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Introduccion

Las democracias contemporaneas enfrentan nuevos retos. El objetivo de este trabajo es
revisar uno de éstos: el dinero y su relacién con las campafas electorales. Decimos que
es nuevo porgue en los Ultimos 20 afos los medios de comunicacién, especificamente la
television, han cobrado tal relevancia que tienen la capacidad de determinar y condicio-
nar el acontecer politico. De modo que la competencia electoral ocurre basicamente en
el espacio de los medios de comunicacion privados, porque es en éstos en los que existe
la posibilidad de llegar a audiencias masivas. Ello obliga a que los partidos politicos, en
sus estrategias de campana electoral, se concentren en la television para difundir su pro-
paganda, lo que implica destinar una parte muy importante de sus recursos para pagar
este tipo de campana. Se trata de un gasto que es necesario financiar, que crece en cada
eleccion y para el que siempre resulta limitado el financiamiento publico.

Como consecuencia de las caracteristicas que adopta la comunicaciéon politica difun-
dida por television, se presenta un problema evidente que, en gran medida, cuestiona la
capacidad de una eleccién para elegir verdaderos representantes. El armado institucional
de los regimenes democréaticos supone que, una vez garantizadas las condiciones elemen-
tales de libertad, los ciudadanos conocen, evaltan y seleccionan la opcién politica que
segun ellos representa mejor sus intereses. El cumplimiento de este supuesto requiere
importantes cantidades de informaciéon que los partidos politicos ponen a disposicién
de los electores con sus campanas electorales. Sin embargo, las caracteristicas de la pro-
paganda politica difundida por television hacen practicamente imposible que se cumpla
tal supuesto.

La hipdtesis fundamental de este trabajo es que la competencia electoral que se desa-
rrolla y resuelve a través de la television entorpece el cumplimiento del principio de equi-
dad en la competencia electoral.

Sostenemos que en el disefo institucional de los procesos electorales de México, las
campanas electorales difundidas por televisién vulneran el principio de equidad en la com-
petencia, por tres razones. Una, porque frente al interés de competir por los votos pagan-
do espacios en la television, que es por definicién el medio de comunicacién més costoso,
los partidos politicos tienen poderosos incentivos para buscar fuentes de financiamiento
privado. Buscan que estas fuentes privadas aporten cantidades importantes de dinero,
lo que necesariamente implica compromisos distintos a los desarrollados en las propias
campafias, para estar en condiciones de destinar mayores recursos al pago de espacios
comerciales en las televisoras.

Dos, porque existe un espacio practicamente ilimitado para la discrecionalidad de las
televisoras, ya que bajo la fachada de “paquetes”, “promociones” y “bonificaciones”

15



La presencia de los partidos politicos en television: campafas mediaticas y votos...

16

pueden otorgar precios diferenciados a cada uno de los partidos politicos. En los hechos,
los precios de los espacios en televisién son determinados por la preferencia politica de la
empresa. Esta situacion vulnera el principio de equidad, porque es perfectamente posible
gue las televisoras otorguen un precio diferenciado a cada uno de los partidos politicos en
funcién de sus preferencias.

La preferencia de las televisoras privadas tiene un doble efecto en los sistemas demo-
craticos: al tiempo que ubica al partido de sus preferencias en una situacién ventajosa para
la competencia, cuestiona la independencia del probable gobierno de ese partido poli-
tico. La libertad que las televisoras poseen para fijar el precio de sus tiempos comerciales
es una fuente de inequidad en la competencia electoral, pero probablemente lo sea atin
mas la posibilidad de influir en los electores mediante el manejo de la informacién en sus
espacios de noticias sobre los partidos politicos.

Un tercer efecto es la probable vulnerabilidad del principio de la informacién disponible
para la toma de decisién de los ciudadanos. En los sistemas democraticos que permiten la
competencia politica con la participacion de las televisoras privadas, los partidos politicos
adaptan sus mensajes a las caracteristicas de la publicidad comercial, reduciendo la difu-
sién de su plataforma e ideologia a la emision de breves mensajes que no son mas que
frases sueltas y frecuentemente sélo imagenes, que no transmiten informacion relevante
para la toma de decisiones.

La exposicion de nuestras consideraciones tedricas y la presentacion de la evidencia
con la que trabajamos se llevan a cabo en cinco capitulos. En el capitulo uno se realiza una
breve revision de la literatura que ha discutido el papel de los medios de comunicacion en
las democracias contemporaneas, dividiéndola en dos grandes vertientes: la democracia
normativa y la democracia descriptiva. La primera nos ayuda a establecer la importancia y
la necesaria presencia de la equidad y de la informacién para la consolidacién y ampliacion
democraticas. En este apartado discutimos los dilemas que la irrupcion de la television le
plantea a los procesos democraticos.

En el apartado que aborda la democracia descriptiva, revisamos brevemente el pro-
blema que ha sido denominado “brecha informativa”, el cual es considerado casi como
una fatalidad de los procesos de representacion. Planteamos que esta brecha informativa
se amplia y profundiza con la participacion de los medios de comunicacién privados en
la contienda electoral. También abordamos el papel que los medios de comunicacion
desempefian en el sistema politico mexicano, argumentando que a los problemas “natu-
rales” que supone la relacion entre los partidos politicos y los medios de comunicacion,
debe agregarse la propia evolucién de la industria de las telecomunicaciones, que tiende a
la concentracion y a la creacion de monopolios internacionales, los cuales llegan a ser mas
fuertes que los propios Estados-nacion.

En este capitulo uno destacamos que, en el caso del sistema politico mexicano, la
legislacion sobre los medios de comunicacion no formé parte de las reformas propias del
proceso de liberalizacion politica. De modo que los medios son regulados por una legis-
lacion obsoleta, que responde a una légica de concentracién de poder y de gobiernos
autoritarios.

En el capitulo dos realizamos una revisién del disefio institucional de los partidos po-
liticos y de los medios de comunicacién. El argumento central de este capitulo es que las
reformas a la legislacion electoral, que buscan generar condiciones de equidad para la
competencia electoral entre los partidos politicos, son resultado de la competencia poli-
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tica. De alli que a la aparicién de una o mas fuerzas politicas importantes que participan
competitivamente en los procesos electorales, corresponde una reforma electoral que abre
mayores posibilidades para la competencia, lo que a su vez genera mayor apertura. Por el
contrario, la legislacion de los medios de comunicacion no formo parte de este proceso
de paulatina apertura politica. Se mantuvo la legislacién propia de un régimen autoritario,
que se debilité al mismo tiempo que se reforzé el duopolio y, consecuentemente, la in-
fluencia de las televisoras privadas.

Para explicar el intercambio entre partidos politicos y medios de comunicacién duran-
te los procesos electorales, recuperamos el marco analitico propuesto por el neoinstitu-
cionalismo, que plantea que las instituciones son las reglas del juego en una sociedad,
son las limitaciones ideadas por el hombre que dan forma a la interaccion humana. Por
consiguiente, estructuran incentivos en el intercambio humano, sea éste politico, social
o econémico.! El disefio institucional de los dos actores que integran esta investigacion
nos obligd a mantener siempre presente la idea de que no obstante las reglas de juego
formales, también existen conductas sociales orientadas y regidas por reglas no forma-
les, por ejemplo, la posibilidad de que los medios de comunicacién bonifiquen distintas
cantidades de tiempo a los partido politicos, en funcién Unicamente de su preferencia
politica.

Para el desarrollo de la investigacion resultd fundamental la distincion del neoinstitu-
cionalismo entre instituciones formales e informales, cuya combinacién contribuye a expli-
car la existencia de calculos y estrategias cooperativas que establecen los partidos politicos
y los medios de comunicacion durante los procesos electorales y sus posibles efectos sobre
la decision de los electores.

En el andlisis de este objeto de estudio se requiere tener en mente ambos niveles, las
instituciones formales e informales, ya que existe una gran disparidad en las normas que
regulan la relaciéon entre los partidos politicos y los medios de comunicacién. Los partidos
politicos norman su conducta basados en el Codigo Electoral de Instituciones y Procedi-
mientos Electorales (Cofipe), cuyo cumplimiento es vigilado por un organismo auténomo,
y los medios de comunicacion son regulados por la Ley Federal de Radio y Television, cuyo
cumplimiento es vigilado por la Secretarfa de Gobernacion.

Por supuesto que el estudiar la relacion de los medios de comunicacién con los partidos
politicos supone considerar la importancia de los recursos que los partidos politicos desti-
nan a pagar espacios en los medios de comunicacion, asi como el origen de esos recursos.
A explorar esta relacion dedicamos el capitulo tres, en el que analizamos la importancia
del financiamiento publico en el sistema electoral mexicano, asi como las reglas para su
determinacion y, desde luego, los limites para su ejercicio.

En ese capitulo discutimos la afirmacién que sostiene que los partidos politicos dedican
la mayor parte del financiamiento publico que reciben a pagar espacios en los medios de
comunicacion. El analisis de la informacion oficial proporcionada por los partidos politicos,
que toma como referencia exclusivamente el dato del financiamiento publico, da cuenta
de que, con esa informacion para los procesos electorales analizados en esta investigacion,
tal afirmacién no se sostiene. Valoramos cuidadosamente la validez de este resultado y
exponemos las consideraciones que podrian explicarlo.

En los capitulos cuatro y cinco analizamos los gastos de los partidos politicos en la te-
levision durante los procesos electorales de 2000 y 2003. El analisis y los datos que se pre-
sentan en ambos capitulos se concentran en la relacion de dos grupos de actores: partidos
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politicos y televisoras, que interactian durante los procesos electorales estableciendo una
relacion de mercado distorsionada. Esta distorsion se explica basicamente por dos razones:
a) ambos reciben la concesiéon y son protegidos por el Estado (en una relacién que genera
estructuras oligopdlicas), y b) porque los medios no fijan sus precios Unicamente basados
en condiciones de mercado, sino también con base en sus preferencias politicas, asi
como en calculos de éxito, premiando a los que tienen mayores posibilidades de ganar y
limitando aun mas las posibilidades de aquellos que tienen pocas oportunidades.

La interaccion de estos dos actores se da en un mercado notoriamente imperfecto que,
pese a ello, determina las preferencias electorales. Se entiende que a una mayor presencia
en los medios corresponde una mayor proporcion de votos, sin gue necesariamente la
variable determinante de esa mayor presencia sea el gasto de los partidos en medios de
comunicacién. Se reconoce, en cambio, una gran influencia a la preferencia partidista de
los medios de comunicacion.

El examen de la informacién se orientd a partir de ciertos criterios metodolégicos. Con
el objetivo de profundizar en la investigacion sobre los gastos de los partidos politicos en
television, se considerd el universo de informacién disponible sobre los anuncios trans-
mitidos en los canales de television de mayor audiencia en todo el pais: canales 2, 5y 9
de Televisa, y 7 y 13 de Television Azteca. Esta informacion fue originalmente solicitada
al Instituto Federal Electoral (IFE), que argumenté impedimentos técnicos para rechazar
la peticion. A través de la oficina de Transparencia y Acceso a la Informacién Publica se
solicitaron, de nueva cuenta, al IFE las facturas que comprueban los gastos de campafa de
los partidos politicos para los procesos electorales de 2000 y 2003, la que fue entregada
dentro de los plazos que establece la ley. Esta investigacion se basé en la documentacion
en poder de la Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos del IFE.

Se solicitaron las facturas con el detalle de los tiempos y costos que los partidos po-
liticos gastaron en cada uno de los medios de comunicacién seleccionados. Con estos
documentos se elaboré una base de datos que incluye la informacién de todos los do-
cumentos en poder de la Direccion Ejecutiva de Asociaciones Politicas del IFE que corres-
ponden a los canales seleccionados. Los datos agregados que se detallan en este capitulo
consideran toda la evidencia documental conservada en los archivos del IFE.

Para la elaboraciéon de la base de datos se tomaron en cuenta todos los documentos
proporcionados por la Direccién Ejecutiva de Asociaciones Politicas. Sin embargo, esta do-
cumentacion debe ser considerada una muestra, porque el reglamento de lineamientos,
formatos, instructivos, catdlogos de cuentas y guia contabilizadora aplicables a los parti-
dos politicos en el registro de sus ingresos y egresos y en la presentacion de sus informes
establece como obligacion de la Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos la
revision de la documentacién presentada por los partidos, la cual se devuelve en el caso
en que los auditores no detecten anomalias. Unicamente en los casos en que se registran
inconsistencias, la informacion se amplia. De modo que si bien esta investigacién retoma
toda la informacioén disponible en poder de la Direccion Ejecutiva, hay que considerar que
ese universo de informacién corresponde a los casos en los que esta instancia detectd
anomalias o inconsistencias en la informacién presentada por los partidos politicos.

Resulté imposible el acceso a toda la informacién, porque una vez revisada la docu-
mentacion, ésta es regresada a los 6rganos de direccion de los partidos politicos, los que
a pesar de su calidad de entidades de interés publico, no son sujetos obligados por la Ley
Federal de Transparencia y Acceso a la Informacion Publica. Por esta razén, decidimos to-
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marla como informacién suficientemente representativa de las relaciones que establecen
los partidos politicos con los medios de comunicacién.

Con las facturas proporcionadas por la Direccion Ejecutiva se diseid una base de da-
tos, que para la eleccion de 2000 contiene 9 838 registros y para la eleccion de 2003 esta
integrada por 10800. En las bases se tomaron en cuenta los siguientes datos: televisora,
programa, tipo de promocional, fecha de promocional, horarios de transmisién, duracion
en segundos e importe. La cantidad de casos considerados en la base de datos para cada
una de las dos elecciones hacia imposible establecer comparaciones, en funcion de lo cual
se decidi6 construir variables que permitieran hacer manejable el volumen de informacién
y, al mismo tiempo, permitieran establecer comparaciones interesantes.

Por las caracteristicas de organizacién financiera y, en consecuencia, de facturaciéon
de cada una de las televisoras y, sobre todo, por el impacto que tiene en el costo de los
tiempos, se definieron cuatro rubros: Televisa, Televisa local, Television Azteca y Televi-
sién Azteca local.

Contamos con la informacion relativa a los programas en los que se transmitieron los
anuncios pagados de los partidos politicos, informacién que por su diversidad fue necesa-
rio agrupar en ocho categorias: a) programas deportivos, en los que incluimos partidos de
futbol, carreras de autos, luchas, golf, basquetbol y programas de anélisis deportivo como
Los protagonistas, La jugada y DeporTV; b) telenovelas que transmiten las dos televisoras
en su barra de programacién vespertina y nocturna; c¢) programas de entretenimiento, en
los que se consideraron programas como Tempranito, Acapulco festival, Cada manana,
Con sello de mujer, Con un nudo en la garganta, Cuenta conmigo, Desafio de estrellas,
El ojo del huracan, Familia peluche, Gran musical, Hijas de la madre tierra, Hoy, Insomnia,
La oreja, Laura de América, Otro rollo, Sexos en guerra, Tempranito, Ventaneando y Vida
salvaje; d) programas cémicos: Ay caramba, El chavo del ocho, El gran carnal, La hora
pico, La oreja, La parodia, La polilla, Puro loco, Toma libre y Xhderbcd, e) noticias, en las
gue se incluyen desde los programas matutinos hasta el estelar nocturno, f) peliculas, que
comprende todos los anuncios transmitidos durante la transmision de peliculas, tanto na-
cionales como extranjeras, g) series, que incluyen los siguientes programas: Bette, El clon,
Futurama, Hechiceras, La nifiera, Los Simpsons, Mr. Bean y Un angel adolescente. Por
ultimo, se incluyd una categoria h) reality show, que considera los siguientes programas:
Big Brother, EI conquistador del fin del mundo, Taxi libre, Reality Azteca, La academia y
Fear Fact.

Respecto al tipo de promocional establecimos tres categorias: espots, cintillos y super.
En el momento de procesar la informacion relativa a las fechas, nos encontramos con un
gran numero de datos dispersos que, sin embargo, indicaban claramente dos momentos: el
periodo enero-mayo, que denominamos el del proceso electoral y el periodo junio-julio, que
denominamos el cierre de campafia. Como podra observarse en la descripcion de la infor-
macion, es en la Ultima etapa cuando se intensifica el uso de los medios de comunicacion.

Respecto a los horarios de transmisién de la propaganda de los partidos politicos, la
dispersion de los datos era absoluta. Pero por la propia dindmica de los medios de comu-
nicacion, fue posible establecer tres horarios de transmision directamente vinculados a
los costos de tiempo aire y a las audiencias de cada uno de los programas: las categorias
de A, AA y AAA representan intervalos de horas durante el dia en los que la cantidad de
audiencia varia. Los horarios especificos de transmisién a que se refiere cada categoria
son los siguientes: 1) A, de 6 a 13 horas, 2) AA, de 13 a 19 horas, y 3) AAA, de 19 a 24
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horas. El horario de 12:01 a 5:59 tiene muy baja audiencia, que no responde a ninguna
clasificacion.

Considerando que los precios de la television dependen de los tiempos y horarios de
transmision, para hacer comparaciones se establecieron categorias a partir de la duracién
estandar de los mensajes, a saber: 5, 7, 10, 20, 30 segundos. En la variable de financia-
miento que resultaba mas importante, la dispersién de la informacion volvia practicamente
imposible la comparacién, lo que hizo necesaria su redefinicion en rangos que, sin embar-
go, no pudieron ser los mismos para las dos elecciones. El aumento de los precios que se
registraron entre la eleccion de 2000 y la de 2003 nos obligd a definir estadisticamente
rangos distintos para cada una de las elecciones. Para la eleccion de 2000 se establecieron
los siguientes rangos:

Cuadro 1. Rangos para clasificar
el costo unitario de los espots en 2000

0 0
1 1-10 000
2 10 001-20 000
3 20 001-30 000
4 30 001-40 000
5 40 001-50 000
6 50 001-100 000
7 100 001-200 000
8 200 001-300 000
9 300 001-400 000
10 400 001-500 000
11 500 001-1 000 000
12 1000 001-5 000 000
13 5000 001-20 000 000
14 20 000 001-105 000 000

Para la eleccién de 2003 hubo que definir distintos rangos, los que se presentan en el
cuadro 2:



Introduccion

Cuadro 2. Rangos para clasificar
el costo unitario de los espots en 2003
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NOTA DE LA INTRODUCCION

1 Douglas North, Instituciones, cambio institucional y desempefio economico, México, Fondo de
Cultura Econémica, 1990, p. 13.
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1. Los medios de comunicacion
en las democracias contemporaneas

En las democracias representativas, el armado institucional se funda en una relacion basi-
ca: la de los ciudadanos con los partidos politicos. Un momento fundamental de la insti-
tucionalidad democratica es la eleccion que los ciudadanos realizan de sus representantes.
Por ello, para establecer el grado de democratizacion de una sociedad es necesario anali-
zar las condiciones en las cuales los ciudadanos toman esa decision electoral, junto con las
condiciones a partir de las cuales los partidos politicos compiten. Un requisito decisivo es,
por supuesto, el de las condiciones de equidad en la competencia politica.

En las sociedades actuales, que pueden caracterizarse como complejas, la relacion en-
tre ciudadanos y partidos politicos depende de la informacién que requieren los ciuda-
danos para tomar sus decisiones. Es evidente entonces que los medios de comunicacién
son actores relevantes, en sus dos actividades basicas: como medios de informacion para
los ciudadanos sobre el acontecer publico y en su calidad de medios comerciales, esto es,
como empresas que buscan obtener utilidades y que por eso venden espacios a los parti-
dos politicos para que anuncien sus plataformas electorales.

En las democracias representativas, la relacién ciudadanos, partidos y medios de comu-
nicacion es la que permite establecer las condiciones que determinan la consolidacion de
la democracia, los avances o retrocesos de los procesos democraticos, asi como la existen-
cia de un Estado de Derecho que defina con claridad reglas de aceptacion y cumplimiento
generalizado, es decir, la presencia de cierta fortaleza institucional. Esta es la razén por
la cual la relacion entre estos tres actores fundamentales determina la eleccion. Evidente-
mente, la informacién y la propaganda que los medios de comunicacion difunden tienen
el propdsito de obtener un impacto en los resultados electorales. Justamente por eso, es
fundamental que los medios de comunicacién conduzcan sus actividades con imparciali-
dad y equidad. De otro modo, la relacion se pervierte y genera resultados que se alejan de
su sentido democratico.

En la medida en que los sistemas democraticos contemporaneos se basan en la repre-
sentacion, requieren la competencia electoral entre partidos politicos, 1o que exige que
las condiciones necesarias de esa competencia sean la imparcialidad del arbitro y una
situacion de equidad que permitan que no haya un partido o partidos con mejores y ma-
yores elementos en la competencia. Se trata, para decirlo con una expresion que se utiliza
frecuentemente, de que la cancha de juego esté nivelada. Por ello, un factor determinante
para que la condicién de imparcialidad se cumpla es el acceso equitativo de todos los par-
tidos politicos a los medios de comunicacion.
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1.1 DEMOCRACIA NORMATIVA Y MEDIOS DE COMUNICACION

En la forma de gobierno democrética, las instituciones electorales requieren un sistema de
partidos que compitan equitativamente, junto con organizaciones participantes en la con-
tienda electoral que debieran sujetar su actuacion a los principios de legalidad y equidad.
Ello genera reglas que organizan tanto al Estado como a la sociedad. Sin embargo, una de
las organizaciones participantes, los medios de comunicacién, han quedado fuera de las
modificaciones al marco electoral, pese a que han alcanzado una influencia extraordinaria
gue les permite no sélo complementar las tareas de informacién que los partidos politicos
deben llevar a cabo, sino sustituir a los actores politicos. Los medios electrénicos dejaron
de ser instrumentos de comunicacion, para convertirse en actores decisivos de los proce-
sos politicos, con agendas e intereses propios.

Un autor que ha destacado el trascendental papel que juegan los medios de comuni-
cacion es Giovanni Sartori. En su opinién, previamente a la eleccion, los ciudadanos ob-
servan las campanas electorales de los partidos politicos y dan forma a la opinién publica,’
hasta llegar al proceso de eleccién. En este proceso, “el poder electoral en sf es la garantia
mecanica de la democracia; pero las condiciones bajo las cuales el ciudadano obtiene
la informacién y esta expuesto a las presiones de los fabricantes de opinién son las que
constituyen la garantfa sustantiva [...] la opinion de los gobernados es la base real de todo
gobierno”. Consecuentemente, el papel de los medios de comunicacion se ha incremen-
tado exponencialmente en los procesos politicos.?

Ante la trascendencia que los medios de comunicacién adquirieron en los procesos
politicos, Sartori realizé una critica al papel que la television desempena en los mismos. Su
tesis de fondo es que el impacto de la televisién no sélo se deja sentir en la politica sino
en la sociedad en su conjunto y en la misma definicién de los seres humanos, en cuanto “el
video estd transformando al homo sapiens, producto de la cultura escrita, en un homo
videns para el cual la palabra es desplazada, destronada por la imagen...” Ello conduce
a la ampliacién del impacto de esta transformacion de los medios de comunicacion. En
palabras de Sartori, “mientras que nos preocupamos de quién controla a los medios de
comunicacién, no nos percatamos de que es el instrumento en si mismo y por si mismo lo
gue se nos ha escapado de las manos” .3

El asunto, sin embargo, no es nuevo, ni ha sido descubierto recientemente. Desde el
nacimiento de la democracia representativa se reconocié la importancia de los medios de
comunicacion. Para Tocqueville, la teoria de la democracia supone como condicion la liber-
tad de prensa, pero esta libertad también califica la calidad de la democracia a partir de la
cantidad y calidad de la informacion a la cual los ciudadanos tienen acceso.* Desde esas épo-
cas, en los primeros pasos de lo que después se convertiria en la teorfa de la democracia, se
enfatizé el papel fundamental que los medios de comunicacion habrian de jugar dentro de
un régimen democratico; Tocqueville> observd claramente que los medios de comunicacion,
concretamente la prensa, tenian un papel fundamental en la estabilidad democrética.

Siguiendo esta linea de pensamiento enunciada por Tocqueville en 1835, Robert Dahl
considera que las instituciones de la poliarquia® son necesarias, pero no suficientes, para
estar en presencia de un funcionamiento democratico. Pero no se trata solo de que exista
ese funcionamiento, ademas, es importante analizar las posibilidades de una mayor de-
mocratizacion. Este proposito no es trivial, por el contrario, el problema surge a raiz de la
brecha existente entre el conocimiento de la politica publica con que cuentan las elites y
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el de los ciudadanos corrientes. Para estar en condiciones de resolver este problema, nos
sugiere “asegurar que la informacién sobre el programa de accién politica, sea adecuada
tanto en su nivel como en su forma; crear para todos los ciudadanos oportunidades accesi-
bles; influir en la eleccion de los temas sobre los cuales se dispone de la informacion antes
mencionada; y participar en forma significativa en los debates politicos”.”

Ademads, Dahl considera necesario el acceso a fuentes alternativas de informacion:
los ciudadanos tienen el derecho de solicitar fuentes de informacion alternativas e inde-
pendientes, informacién de otros ciudadanos, de expertos, proveniente de periédicos,
revistas, libros, telecomunicaciones y similares. Pero no se trata sélo de que existan efec-
tivamente fuentes de informacién alternativas, sino que no estén bajo el control del go-
bierno, ni de cualquier grupo politico que intente influir sobre los valores y las actitudes
politicas publicas. Méas aun, hace falta que estas fuentes alternativas estén efectivamente
protegidas por la ley.8

Como se puede observar, en la construccion de la forma politica democréatica siempre
se ha reconocido la importancia de los medios de comunicacién, puesto que a través de
éstos los ciudadanos adquieren la informacion necesaria para tomar decisiones. Esto se
convierte en una condicion central, ya que se identifica la posibilidad de tener acceso a
mas y mejor informacién como una necesidad para la ampliacion de la vida democrética.
Sin embargo, con la importancia cada vez mayor que ha adquirido la politica transmitida
por la television, en los Ultimos 20 afos numerosos autores han llamado la atencién acerca
de los efectos negativos de este medio sobre la vida politica.

Un avance fundamental, derivado de la preocupacién creciente respecto al papel de los
medios de comunicacién en los procesos democraticos, es el que se ha dado en los plan-
teos de Pzerworski. Para él, “la vida politica democratica cotidiana no es un espectaculo
gue inspire reverente respeto; al contrario, aparece como un inacabable tira y afloja entre
ambiciones mezquinas, una retérica dirigida al ocultamiento y la tergiversacion, turbias
conexiones entre el poder y el dinero, leyes que ni siquiera aparentan ser justas, politicas
que refuerzan los privilegios”.®

Esta idea acerca de la influencia de la televisién en la vida politica también fue advertida
por Popper,'0 quien define que la democracia sélo es tal si se concreta la posibilidad de
poner bajo control el poder politico. Por lo tanto, “en una democracia no deberia existir
ningun poder no controlado. Ahora bien, sucede que la television se ha convertido en un
poder politico colosal, se podia decir que potencialmente, el mas importante de todos [...]
se ha convertido en un poder demasiado grande para la democracia” .’ Siguiendo esta re-
flexion, podria agregarse que el poder de los medios electrénicos de comunicacién resulta,
en buena medida, contrario a la democracia.

De esta brevisima revision es posible concluir que, en términos generales, la literatura
sobre democracia representativa ha establecido que su armado institucional depende del
acceso a la informacion por parte de los ciudadanos y de la calidad de la informacion dis-
ponible. Dada esta condicién, y reconociendo que las sociedades contemporaneas se han
ido volviendo cada vez mas complejas —lo que se expresa en una diversidad de visiones
y en ubicaciones espaciales de los miembros de esas sociedades que dificultan su acceso
a informacioén directa de los partidos politicos—, el uso de los medios de comunicacion,
particularmente los electréonicos, ha resultado indispensable.

En consecuencia, el supuesto de la democracia representativa descansa en la posibi-
lidad de la competencia entre partidos politicos en los medios de comunicacion, compe-
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tencia que permitiria la presentacion equitativa de las propuestas politicas ante auditorios
masivos y, con ello, generar las condiciones para que los ciudadanos las evaluaran, lo cual
se expresaria en forma de votos el dia de la jornada electoral. Por ello, el acceso de los
partidos politicos a los medios de comunicacién en condiciones de equidad resulta funda-
mental para poder cumplir con lo que la teoria supone: que ese acceso habra de transfor-
marse en posibles votos. Sin embargo, de no garantizarse la imparcialidad y neutralidad
de los medios de comunicacion, esas condiciones equitativas no se cumplirfan, lo cual,
consecuentemente, cuestionaria la calidad de la democracia.

1.2 DEMOCRACIA DESCRIPTIVA Y MEDIOS DE COMUNICACION

Existe una segunda perspectiva, que ofrece una interpretaciéon distinta de la democracia,
en la que se plantea que la relacion ciudadanos/representantes esta determinada por la
existencia de una brecha informativa que limita la informacién a partir de la cual los elec-
tores toman decisiones. De hecho, el problema de la equidad democratica se resuelve en
la posibilidad de los partidos politicos de tener acceso a los medios de comunicacién con
el fin de difundir sus plataformas y en la posibilidad de los electores de elegir a sus repre-
sentantes con la informacién de que disponen.

En esta perspectiva tedrica se aborda la eleccidon que realizan los ciudadanos, esen-
cialmente como el fruto de la agregacién de esas preferencias ciudadanas, agregacion
gue explica un resultado electoral. Este resultado implica la aceptacion de unas politicas
publicas, postuladas por el o los partidos ganadores, y el rechazo de otras, planteadas por
los partidos perdedores. De modo que el factor determinante para la eleccion ciudadana
es, en definitiva, la informacién con la que los electores la realizan.

El dilema planteado por la busqueda de la equidad democratica en las democracias
representativas, que demandan informacién en la cantidad y de la calidad adecuadas,
tiene que resolverse a través de unos medios de comunicacion condicionados por la l6gica
del mercado globalizado, que ciertamente se oponen a las intenciones de consolidacion
democratica. El acceso equitativo a los medios —indispensable para la democracia—, los
requerimientos ciudadanos de informacion y los intereses empresariales y politicos de los
medios de comunicacién, cuando se combinan y se someten a evaluacién, dan por resul-
tado la falta de condiciones para consolidar y ampliar democracias representativas, porque
las autoridades fueron elegidas a partir de condiciones inequitativas en el acceso a los
medios de comunicacion y por el manejo de la informacién politico-electoral por parte de
esos medios.

En la literatura que aborda esta contradiccién destaca la contribucion de Schumpeter, 12
para quien la democracia no es mas que cierto tipo de arreglo institucional para llegar a
decisiones politicas. Este autor, en una obra escrita durante la segunda guerra mundial en
la que analiza los medios de comunicacion, elaboré una descripcion profunda y precisa,
gue resultd también duradera, de la relacion politica-medios, estableciendo que los proce-
dimientos para fabricar los problemas que apasionan a la opinién publica y a la voluntad
acerca de estos problemas son similares exactamente a los que se emplean en la pro-
paganda comercial. En ellos encontramos los mismos esfuerzos por llegar a un contacto
con lo subconsciente. Encontramos la misma técnica de crear asociaciones favorables y
desfavorables, que son mas eficaces cuanto menos racionales sean”.13
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Fiel a su mirada escéptica y a su interpretacion de la democracia como una relaciéon de
mercado, establecié que los argumentos que se presentan en los medios de comunicacion
estan al servicio de una intencion politica; sefiald que “lo primero que el hombre hace con
su ideal o por su interés es mentir, es de esperar y de hecho asi lo encontramos que en
materia politica la informacién politica, la informacién eficaz esté casi siempre adulterada
o condicionada”.14.15

Retomando estos planteamientos de Schumpeter, y formulando una linea de pensa-
miento que describe a la democracia desde una perspectiva econdmica, fundamentada en
la teorfa econémica neoclasica, Downs sostuvo que en una democracia los partidos poli-
ticos formulan su oferta politica estrictamente como un medio para obtener votos. Esta
interpretacion extrapola su hipdtesis sobre la naturaleza de la contienda politico-electoral,
estableciendo que el gobierno siempre actla para maximizar su caudal de votos; “es un
empresario que vende politica a cambio de votos en lugar de productos a cambio de dine-
ro[...] que el gobierno maximice o no el bienestar social depende de cémo la competencia
influya sobre su comportamiento” .16

Los ciudadanos que este modelo de democracia supone, como los consumidores
individuales en la teoria econémica neoclasica, son racionales. Cada uno de esos ciuda-
danos considera las elecciones estrictamente como medio para seleccionar al gobierno
gue mas lo beneficia. Cada ciudadano estima la utilidad o ingreso que obtendria de las
acciones que espera que cada partido realizara si estuviera en el poder. Este modelo tie-
ne otro supuesto central: el conocimiento imperfecto de ciudadanos y partidos politicos,
lo que significa: 7) que los partidos no saben exactamente lo que los ciudadanos desean;
2) que los ciudadanos no siempre saben lo que el gobierno o la oposicién politica a ese
gobierno ha hecho, y 3) que la informacién necesaria para estar en condiciones de su-
perar la ignorancia de los partidos y de los ciudadanos es costosa; es decir, que deben
utilizarse recursos escasos y que pudieran destinarse a fines alternativos para obtenerla
y asimilarla.17

Al suponer que la informacién transmitida por los medios de comunicacién siempre
va a ser parcial y que “es irracional que la mayoria de los ciudadanos adquieran informa-
cion politica con propésitos de voto...”, ademas de que “la probabilidad de que su voto
determine qué partido va a gobernar es tan baja que incluso un coste trivial de procurarse
informacién sobrepasara su ingreso”,'® Downs concluye que la democracia es siempre
imperfecta y que el acceso equitativo a los medios de comunicacién no resuelve esa im-
perfeccion, es decir, su distancia respecto al modelo ideal descrito en la perspectiva tedrica
normativa.’® Sin embargo, avanzar en el camino del acceso equitativo ayuda a que no se
amplie esa imperfeccion.

Por ello, con democracias representativas estructuralmente imperfectas, uno de los
principales retos es precisamente la ampliacién de la informacion y la reduccion de la
brecha informativa que se origina, tanto por las dificultades derivadas de las caracteristi-
cas de las sociedades complejas, como por la forma en que los medios de comunicacion
transmiten la informacion.

Cerrar esa brecha informativa es indispensable en un régimen democratico, en el que
los ciudadanos tienen que disponer de informacion suficiente y adecuada que les permita
tomar decisiones electorales y que, ademas, una vez agotado el proceso electoral, les per-
mita vigilar, fiscalizar y sancionar a sus representantes. Sin embargo, lo que prevalece es
gue la brecha informativa se amplia por la intervenciéon cada vez mas activa e interesada
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de los medios de comunicacion en los procesos electorales, lo que los convierte en un
obstaculo para la ampliacion y consolidacion democraticas.

En términos mas generales, la asimetria informativa y la falta de reglamentacién en
torno a la funcion, junto con la ausencia de controles que permitan acotar la actuacion de
los medios de comunicaciéon durante los procesos electorales, provoca el incumplimiento
de la expectativa fundamental de que en los regimenes democraticos, a través de la repre-
sentacion de los intereses ciudadanos, se formen politicas publicas tendientes a reducir las
brechas de inequidad social. En este sentido, conviene recordar que la democracia repre-
sentativa supone que los gobiernos son elegidos y que las elecciones sirven para seleccio-
nar buenas politicas. Los partidos y los candidatos anuncian en campafia sus propuestas y
los ciudadanos deciden qué propuestas desean poner en practica y a qué politicos desig-
nan para ello, para que los gobiernos finalmente las implementen.20

Esta racionalidad de la eleccion como mecanismo seleccionador de politicas publicas
estad condicionada por tres factores: a) las capacidades de los ciudadanos para el ejercicio
de sus derechos; b) la calidad de la representacién, y ¢) la existencia de mecanismos de
rendicién de cuentas que determinen las acciones de gobierno y permitan la participacion
ciudadana en el disefo de las politicas y la conduccién econdmica.

Como puede observarse, en la forma politica democratica siempre se ha requerido
una estrecha relacion con los medios de comunicacion, puesto que a través de ellos los
ciudadanos adquieren la informacion necesaria para tomar decisiones. En la literatura
especializada se ha identificado la posibilidad de tener acceso a mas y mejor informacion,
como una condicién necesaria para la ampliacion de la vida democratica. Existe consenso
en torno al papel fundamental que ocupan los medios de comunicacién como un actor
intermedio que posibilita que la informaciéon del sistema politico en general, y en parti-
cular, de los partidos politicos hacia los electores, pueda llegar en el momento y en la
forma adecuados y cubra audiencias suficientemente amplias. Pero, al mismo tiempo, los
medios de comunicacién también entorpecen esa entrega de informacion, la seleccionan
en funcién de sus propios requerimientos —derivados tanto de las condiciones especificas
de funcionamiento de los medios, como de los costos involucrados y, por supuesto, de los
intereses de los duefos de esos medios-y, finalmente, la parcializan convirtiéndola en un
mensaje similar al de cualquier producto de consumo.

Sin embargo, en las sociedades contemporaneas, los medios de comunicaciéon son
practicamente la Unica posibilidad de que los partidos politicos entren en contacto con
el mayor nimero posible de ciudadanos. Ello hace que tanto los partidos politicos como
los propios ciudadanos tengan una relaciéon de subordinacion y absoluta dependencia
respecto de la informacion que difunden los medios de comunicaciéon que, al tiempo que
funcionan como transmisores de datos, también actian como agentes interesados en el
desarrollo y en los resultados del proceso electoral.

En este orden de ideas, se reconoce el papel fundamental que los medios de co-
municacion juegan en una democracia. Castells?! postula que los medios imponen sus
propias reglas y también que aunque no toda la politica puede reducirse a imagenes,
sin los medios no es posible obtener el poder y, una vez obtenido, tampoco es posible
ejercerlo.

Debido a los efectos convergentes de la crisis de los sistemas politicos tradicionales y del es-
pectacular aumento de la penetracion de los nuevos medios, la comunicacion y la informacion
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politicas han quedado capturadas en el espacio de los medios. Fuera de su esfera sélo hay mar-
ginalidad politica [...] la légica y la organizacion de los medios electrénicos encuadra y estructura
la politica” .22

Por su parte, Sartori sostiene que el impacto de la television ha modificado las relacio-
nes politicas y ha generado efectos en un conjunto muy diverso de aspectos: el pueblo so-
berano “opina” en funcién de como la television le induce a opinar colocando la imagen
en el centro de los procesos de la politica;23 la televisién condiciona el proceso electoral,
ya sea en la elecciéon de los candidatos, en su modo de plantear la competencia electoral,
o en la forma de apoyar a algun candidato; condiciona o puede condicionar las decisiones
del gobierno; ademas, personaliza las elecciones porque propone personas en lugar de dis-
cursos, y favorece la emotivizacion de la politica, es decir, una politica dirigida y reducida
a episodios emocionales.24.25

El asunto se agrava, es decir, la brecha informativa tiende a ampliarse, cuando se
considera que conforme aumenta la importancia de los medios de comunicacién para la
relacion representante-representado, el Estado renuncia a sus facultades para regular el
funcionamiento de los medios. En cierto sentido, resulta incluso paradéjico que frente a la
importancia estratégica que los medios de comunicacién adquieren en los procesos demo-
craticos de los Estados-nacién, se hayan reducido las capacidades regulatorias del Estado.
Los medios de comunicacién son una de las industrias que mas se han incorporado a los
procesos de integracién econdmica, por lo que se han convertido en una de las industrias
con mayor nivel de globalizacién.

Estas modificaciones a las capacidades regulatorias de los estados sobre los medios de
comunicacion fueron posibles en el contexto de los cambios de direccién en la economia
mundial promovidos por el Fondo Monetario Internacional, el Banco Mundial y la Organiza-
cion Internacional del Comercio, quienes establecieron la necesidad de reducir el gasto pu-
blico y de iniciar los procesos de privatizaciones de las empresas publicas, como parte de las
orientaciones para reducir al minimo la presencia estatal en la economia, con el propésito
de permitir que la l6gica propia de los mercados fuera la asignadora de los recursos dispo-
nibles en una sociedad. Por esta razén, en los Ultimos 20 afnos la radio y television publica,
primero, vivieron recortes en su presupuesto y, posteriormente, fueron privatizadas.

Estas nuevas condiciones se formalizaron con la entrada en vigencia de acuerdos y con-
venios internacionales, como los acuerdos sobre comercio de propiedad intelectual (Trade
Related Intellectual Property —TRIPS-), sobre servicios (General Agreement on Trade in Ser-
vices —GATS-) y, por otra parte, los acuerdos firmados con el auspicio de la Organizacién
Mundial de Comercio (OMC) en febrero de 1997, mediante los cuales 69 paises se compro-
metieron a desregular el negocio de la telefonia basica a partir del 1° de enero de 1998, lo
que implicé liberalizar un mercado de cerca de 800 mil millones de doélares anuales.26

En el proceso de globalizacion de los medios de comunicacién no resulta afectado
Unicamente el publico que consume los productos. Antes incluso de que ocurran los pro-
cesos de difusion de imagenes e informacién, que resultan, por supuesto, globalizados —se
transmiten practicamente iguales para las audiencias de todos los paises del mundo—, se han
producido una serie de cambios estructurales que hacen posible hablar de un proceso de
integracion y globalizacién: a) la privatizacion y la trasnacionalizacion de las telecomuni-
caciones; b) procesos de desregulacion y re-regulacion o regulacion por el mercado?’ en
todos los paises; ¢) integracion horizontal y vertical de los medios dentro de las fronteras
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nacionales, generando conglomerados locales, con relaciones estrechas con los gobiernos
y vinculos con empresas trasnacionales; d) generacion, a partir de los mas poderosos con-
glomerados, de corporaciones regionales cuya presencia territorial tratan de extender, y e)
trasnacionalizacion y concentracién de los medios de comunicacién.?8

Al mismo tiempo, ocurrieron modificaciones internas en la forma de produccion de la
informacién y del entretenimiento. Anteriormente, la comunicacién tenfa tres esferas au-
tébnomas: la de informacion, la de comunicaciéon publicitaria y la de entretenimiento. Hoy
dia, los principios de la comunicacién publicitaria dominan todo el proceso y se imponen
tanto en la informaciéon como en el entretenimiento. En estas condiciones, el producto
gue generan los medios de comunicacién debe reunir tres caracteristicas basicas: veloci-
dad, abundancia y comerciabilidad, es decir, ser una mercancia.2®

Al mismo tiempo, en el terreno fundamental de los propios medios de comunicacion,
el de la propiedad, ocurrieron cambios en practicamente todos los grandes conglo-
merados multinacionales. Estos cambios3? han tenido un enorme impacto en la forma
de produccion de la informacion y el entretenimiento. La propiedad de los medios de
comunicacién se encuentra concentrada en companias multinacionales3! que deciden
sobre la economia, la sociedad y la cultura. Nueve empresas globales de la comunica-
cion, seis de las cuales son estadounidenses, controlan la mayor parte de los satélites,
las telecomunicaciones, la television, la radio, la Internet, el acceso a la informacion,
la industria cultural y el entretenimiento en todo el mundo: AOL Time Warner (EUA),
Walt Disney Co (EUA), NewsCorp (EUA), Viacom (EUA), NBC General Electric (EUA), ATT
(EUA), Comcast (EUA), Gannett (EUA), Vivendi Universal (Reino Unido), Bertelsmann
(Reino Unido) y Sony (Japdn).32.33

Las transformaciones de las legislaciones locales y de la legislacion internacional en
torno a los medios de comunicacién tuvieron basicamente dos efectos: “concentracion de
la propiedad y cambio de propiedad publica a privada”.34 Las comunicaciones por satélite,
la tecnologia digital y las redes informéaticas y por cable han creado un mercado global
de comunicaciones en el que operan grandes conglomerados empresariales, con un claro
liderazgo estadounidense.

En este proceso de globalizacién de los medios de comunicacion, un factor clave ha
sido la desregulacion de la politica que, junto con las privatizaciones, disminuy6 el poder
de los estados y permitié que nacieran o se expandieran conglomerados ya existentes,
tanto locales como internacionales. En muchos paises, la legislacion nacional sélo permitia
gue empresarios nacionales fueran propietarios de los medios de comunicacién, lo que
se eliminé para permitir que los conglomerados multinacionales se expandieran en los
mercados nacionales que les resultasen comercialmente interesantes. Junto con todo esto,
hemos presenciado una tendencia mundial a que los estados nacionales conserven muy
pocos mecanismos de fiscalizacion sobre los contenidos y las politicas de comunicacién o
que, incluso, carezcan por completo de ellos.

De esta manera, lo que viene ocurriendo en el espacio de los medios de comunicacion
se ha convertido en un asunto decisivo para el futuro de la democracia, ya que es evi-
dente que para estar en condiciones de dar cumplimiento a los principios constituciona-
les democraticos representativos, un factor determinante es la informacién a partir de la
cual los ciudadanos configuran sus preferencias electorales. Para influir y determinar estas
preferencias, el factor esencial es la informacién que se difunde a través de los medios de
comunicacion.
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Ello explica por qué los partidos politicos tratan de estar presentes en los medios con
la difusion de su propaganda. Sin embargo, los partidos no difunden su propaganda de
la manera en que ellos piensan que debiera hacerse. Esta informaciéon es determinada
por la propia dinamica de los medios de comunicacion: por una parte, la dindmica de
propiedad de los medios, lo cual, dada la tendencia a la concentracién, lleva a que los
duefios hagan que sus decisiones politicas —resultado de la combinaciéon de sus intereses
y de su propia evaluacién de las propuestas politico-electorales— definan la seleccion de la
informacién y el sesgo con el cual se transmite, lo que provoca que se reduzcan las fuentes
de informacién disponibles para los ciudadanos; por otra parte, se encuentra fuertemente
determinada por la propia dindmica interna de los medios de comunicacion.

Este conjunto de consideraciones sobre la importancia, cada vez mayor, que adquieren
los medios de comunicacion para la politica, ha provocado analisis que destacan, particu-
larmente, la importancia de las caracteristicas inherentes a los medios de comunicacion.
Carey3> establece que lo verdaderamente peligroso de los medios de comunicacién es que
se han convertido en la principal fuente de informacién politica, pero esta informacién
es influida y distorsionada por el doble papel que juegan los medios: por una parte, son
“constructores/voceros de los discursos de las instituciones politicas y los grupos de interés
a partir de los cuales [...] los electores pueden configurar un escenario de posiciones [...]
y una segunda funcion es la de constructores/voceros de la opinién publica a partir de la
cual los politicos conforman sus agendas y toman sus decisiones”.3%

De este modo, los medios de comunicacion operan como mediadores entre la sociedad
y el poder, en un lugar que antes correspondia a los partidos politicos. El resultado es que
la politica se ha desplazado a la arena mediatica como forma legitima de comunicacion
con los electores, generando una democracia mediatica. La democracia mediatica es “la
derivada de la interaccion entre las estructuras comunicativas y las econdmico-politicas en
la definicion de las agendas que configuran la opinién publica. En otras palabras, la comu-
nicacion moderna se ha desarrollado mediante la construccion de la sociedad nacional a
través de los sistemas comunicacionales nacionales” .37

Como puede observarse, una de las preocupaciones que se estan abordando desde la
ciencia politica son las nuevas caracteristicas que los medios imponen a la politica. Actual-
mente, los partidos y candidatos, o cualquier personaje que busque relevancia publica,
tienen que ganar espacios en los medios de comunicacion. Estos no sélo determinan la
cantidad, sino ademas la calidad de los mensajes. Por ello, el discurso politico suele ajustar-
se a las exigencias de los medios, al punto que, mas que programas, partidos y candidatos
suelen presentar frases sueltas, que se ajustan a los formatos con que los medios dan las
noticias politicas.

A la luz de lo anteriormente descrito, se puede aventurar la conclusion de que los
medios de comunicaciéon no solamente influyen en el mercado que modifica la forma
de los sistemas de comunicacion, sino también en la manera en que éstos construyen su
discurso informativo. Esto genera que los ciudadanos tengan acceso a una muy limitada
informacién, produciéndose cambios en las formas de interaccion social. Esta forma de
interaccion entre los actores politicos-medios de comunicacion y los ciudadanos supone
una importante amenaza, porque los actores de la comunicacién son completamente
auténomos del interés publico. Mas aln, son capaces de proponerse modificar la manera
como entienden el interés publico los ciudadanos, por medio de una serie de mensajes
explicitos —que asumen formas similares a las de los mensajes politicos—, pero también de
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hacerlo de una manera implicita —en los programas de diversién o en los deportivos—. Esta
autonomia, en consecuencia, resulta enormemente riesgosa para el desarrollo democrati-
co de las sociedades modernas.

Un claro ejemplo del reto que suponen la influencia y las caracteristicas de los medios de
comunicacion globalizados para la consolidacién democratica se encuentra en las naciones
que en los ultimos 20 afios realizaron las transiciones politicas y econémicas en América
Latina. Las democracias resultado de la “tercera ola democratizadora” encuentran frente
de sf la necesidad de consolidar los procesos electorales y las instituciones democraticas,
adaptandose a las nuevas condiciones de los medios de comunicacién globalizados.

La implementacion simultanea de la liberalizaciéon econémica y la politica38 contribuye a
explicar las dificultades que enfrenta la regién para consolidar la democracia3?. Para 2002,
Ameérica Latina, en una escala del 0 al 1, presenta un alto grado de democratizacion, equi-
valente a 0.93 puntos: una evaluaciéon que implica una democracia practicamente total.40
Pero, al mismo tiempo, se observa una tendencia a la inestabilidad de las instituciones
democraticas, que puede verificarse en el crecimiento de la volatilidad electoral y una
fragmentacién partidaria con 4.81 de numero efectivo de partidos que compiten en las
elecciones presidenciales, lo que —segun este estudio— resulta inconveniente.4!

La transicién democratica con sistemas de partidos debilitados pone en riesgo el arma-
do institucional de la representacion y dificulta el disefio de marcos juridicos tendientes a
reducir la brecha informativa. Esto limita el supuesto de la representacion, basicamente
por tres razones; los partidos politicos: 7) representan los intereses de los electores; 2)
participan en la definicién de las politicas publicas, y 3) pueden dar estabilidad al go-
bierno para la implementacion de las politicas publicas. Cuando el sistema de partidos se
encuentra debilitado, los partidos tienen pocas posibilidades de representar, participar y
conducir la politica publica, lo que no permite establecer reformas que limiten los intereses
politicos de los medios de comunicaciéon y que, ademas, limiten la influencia de la televi-
sién, haciendo cada vez mayor la brecha informativa. De este modo, se produce un circulo
vicioso: los medios dificultan la comunicacion entre los partidos y sus electores, lo que de-
bilita a éstos y, a su vez, esta debilidad les impide controlar a los medios de comunicacién
y obligarlos a informar objetiva y adecuadamente sobre las plataformas electorales.

Los medios de comunicacién tienen un papel fundamental en todo sistema politico,
en cuanto son los responsables de dar a los ciudadanos la informacion necesaria respecto
a las propuestas de los partidos politicos y sus candidatos durante un proceso electoral,
aprovechando los tiempos oficiales y vendiendo tiempo a los partidos politicos; més tar-
de, una vez resuelta la contienda electoral, deben informar acerca de la actuacién de
los funcionarios elegidos. Los medios no constituyen la Unica fuente de informacion de los
electores, pero en un mundo dominado por las comunicaciones masivas, son ellos los que
determinan la agenda politica.

Esta funcién de los medios de comunicacion, concretamente como la llevan a cabo
durante los procesos electorales, supone tres derechos interrelacionados que deben res-
petarse, pero que frecuentemente entran en contradiccion: a) el derecho de los electores
a realizar una eleccion plenamente informada; b) el derecho de los candidatos a divulgar
sus propuestas politicas, y ¢) el derecho de los medios a informar y expresar sus opiniones
sobre asuntos de interés publico.42

Frecuentemente se privilegia uno u otro de los derechos enunciados, lo que se explica
por la fuerza de las instituciones politicas y por las funciones que se asignan al Estado. Aun
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en las democracias ya establecidas existen perspectivas divergentes sobre el grado en que
los medios deben ser sujetos de la regulaciéon legal en periodos electorales. La tradicion
de los Estados Unidos requiere minima regulacion, mientras que la europea?3 tiende hacia
una mayor reglamentacion. Una de las razones de esta diferencia estd en que Europa, a
diferencia de los Estados Unidos, tiene un historial donde el Estado ha mantenido su capa-
cidad de intervenir en las transmisiones locales.

En términos generales, no existe un esquema que pueda considerarse universalmente
aceptado, ni eficaz, para resolver las dificultades de la relacion entre medios de comuni-
cacion y politica. Pero hay una intencion cada vez mas extendida de establecer marcos
regulatorios sustentados en el reconocimiento de que la libertad de informacion y comuni-
caciéon necesita ser estatuida en leyes y normas capaces de garantizarla. Existe claramente
el convencimiento de que la existencia de reglas para la comunicacién no significa limita-
ciones a la libertad de expresion.44

1.3 LOS MEDIOS DE COMUNICACION EN EL SISTEMA POLITICO MEXICANO

Los problemas de la asimetria informativa en los regimenes democraticos se pueden estu-
diar a partir de los procesos electorales de 2000 y de 2003 en México. En estos procesos,
todos los actores han reconocido la importancia creciente de los medios de comunicacién
y, confirmando la pertinencia de los postulados de Downs, han aceptado la absoluta ne-
cesidad de los partidos politicos de tener acceso a los medios de comunicacién. Ello ha
conducido a la propuesta de establecer reglas que reduzcan los espacios de discreciona-
lidad y determinen el marco de negociacion entre los partidos politicos y los medios de
comunicacién. Sin embargo, los avances se han visto limitados por las dificultades para
lograr acuerdos que incentiven comportamientos favorables a la difusién de informacion
y que controlen la parcializacion de ésta.

En México, a los problemas de la relacion entre partidos y medios de comunicaciéony a
las caracteristicas de la evolucion de la industria de la comunicacién, hay que agregar que
el tema de la reglamentacion de los medios ha estado ausente de las tareas legislativas. Las
leyes méas importantes en esta materia son antiguas: la de Imprenta, que fue promulgada
en 1917, y la Federal de Radio y Television de 1960. Por otra parte, existe una serie de
consideraciones dispersas referentes a los medios de comunicacion en leyes, reglamentos,
decretos y otros ordenamientos que contienen disposiciones relativas. Esta dispersion y
esta falta de actualizacion no permiten que los medios reconozcan una normatividad clara
y que tenga que ser cumplida por todos los actores.4> El atraso de esas leyes es mas no-
table si se atiende al desarrollo politico que ha experimentado el resto de las instituciones
mexicanas. De hecho, la reforma de los medios de comunicacién tendria que haber sido
parte de la reforma de la legislacion electoral.

Existen algunos adelantos interesantes que se han dado en el nivel de la jurisprudencia.
Estos se localizan esencialmente en lo referente al propésito de regular el comportamiento
de los gobiernos en relacion con los medios en campafas particulares, sin ocuparse del
tema fundamental de la regulacién de los medios mismos.46

Una de las resistencias mas fuertes para reformar las leyes de la materia es la de los pro-
pietarios de los medios electronicos, quienes ante la posibilidad de una reforma argumen-
tan gue se pretende atentar contra la libertad de expresiéon.47 Este debate plantea un falso
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dilema entre libertad de expresién y derecho a la informacién, que legislaciones como
la espanola han resuelto reconociendo el “derecho fundamental de todos a recibir una
informacién veraz” .48 Este planteamiento juridico define con certeza que la regulacién e
intervencion de las autoridades para hacer que se respete el derecho fundamental a contar
con informacion veraz no significa violacién de la libertad de expresion sino salvaguarda
del derecho a la informacién de los ciudadanos.4? Se debe considerar la importancia de
esta solucion espafola, con el fin de encontrar vias de solucion para el dilema mexicano.

Una de las posibles vias para abordar el problema de las brechas informativas entre
partidos politicos y ciudadanos y los requerimientos de informacién que demandan los
ciudadanos y que son provistos por los medios de comunicacion, particularmente por
los electronicos y mas especificamente adn por la televisién, es la legislacién que intenta
supervisar el fendmeno de las campanas electorales mediante el control de los gastos de
campafa. En los diversos casos nacionales, los partidos politicos deben presentar una
contabilidad de sus gastos de campafa, y normalmente es un érgano técnico el que
revisa: Tribunal de Cuentas en Espafa, Comision Nacional de las Cuentas de Campafia 'y
de los Financiamientos Politicos en Francia, o Comision Federal Electoral en Estados Uni-
dos. En México, dicho informe se presenta ante el Consejo General del Instituto Federal
Electoral (IFE).

La revision que realizan esos 6rganos técnicos, la que eventualmente puede dar lugar
a algun tipo de sancién, puede ser impugnada por los partidos politicos ante otro érga-
no, que normalmente es una instancia jurisdiccional: Tribunal Constitucional en Espafa;
Consejo de Estado o Consejo Constitucional, dependiendo de la eleccién, en Francia; Corte
Suprema en Estados Unidos y Sala Superior del Tribunal Electoral del Poder Judicial de
la Federacion en México. Las eventuales consecuencias de esta revisiéon de las cuentas
podrian llegar al cuestionamiento de la legalidad y la legitimidad del proceso electoral
mismo. En Francia se ha dado el caso de anular elecciones por dificultades en los gastos
de campana.

En lo que se refiere a los contenidos, existen pocos elementos que se enmarquen en
el rubro de los derechos y deberes de los candidatos y los partidos politicos. Unicamente
en Francia y en Espafia se pueden pedir aclaraciones y explicaciones de contenidos. En
Francia ante la Comision Nacional de las Cuentas de Campafia y de los Financiamientos
Politicos, y en Espafa mediante amparo respecto a los actos y declaraciones de los partidos
politicos.

Sin embargo, esto concierne a los gastos de campafa que, por supuesto, se destinan
al pago de las propias campafas en los medios electrénicos. De hecho, la reglamentacion
en torno a la relacion entre los medios de comunicacion y los partidos politicos durante los
procesos electorales se basa en la legislacion electoral.>0 Ello sefiala con claridad que los suje-
tos obligados de ese ordenamiento juridico son los partidos politicos, y no estan incluidos
los medios de comunicacion, de modo que evidentemente no hay restricciones o castigos
para el comportamiento de estos Ultimos durante las campafas politicas. A lo Unico que
responden es a una ley obsoleta disefiada para condiciones politicas no competitivas.

Un ejemplo que ilustra bien estas insuficiencias se halla en la reforma de 1996 al siste-
ma electoral mexicano. En ese esfuerzo legislativo se decidié que, a fin de evitar posibles
actos de corrupcion y la intromision de intereses privados en los procesos de eleccion, se
privilegiaria el financiamiento publico. Se consideré que, por ser los partidos politicos en-
tidades de interés publico, tenfan derecho a recibir prerrogativas y financiamiento publico.
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Con ello se resolvié un asunto central: el acceso al financiamiento publico y a los tiempos
oficiales de radio y televisién. Se legisld también reconociendo los principios de igualdad y
equidad. Ello, sin embargo, no termind con el problema de la equidad en el acceso a los
medios. Se mantienen enormes lagunas, dadas las dificultades derivadas de las grandes
trabas que tiene el organismo auténomo para fiscalizar el gasto y controlar las posibles re-
laciones determinadas por los intereses de los partidos politicos con los medios de comuni-
cacion y de los medios con los partidos, o bien de manera particular con los candidatos, o
incluso la aceptacion y/o el rechazo de aspectos clave de las plataformas politicas durante
las campanfas electorales.

En resumen, en las diversas interpretaciones sobre el funcionamiento de la democracia,
su construccion, los diferentes roles de los actores politicos, los requerimientos ciudada-
nos, se asigna una funcion esencial a los medios de comunicacion. El cumplimiento de
esta funcién debiera reducir la brecha informativa entre representantes y representados.
Ello no ocurre. Al contrario, esta brecha se intensifica cada vez mas debido a que, por una
parte, existe una tendencia creciente a divulgar la informacion casi exclusivamente por los
medios electrénicos, y, por otra parte, impera entre los ciudadanos la practica de buscarla
también casi Unicamente a través de esos medios, cuyas dindmicas informativas originan
gue la ciudadania disponga de una menor cantidad y calidad de informacién durante la
eleccién, y después, durante el desempefio gubernamental.

Sin duda, los medios de comunicacion tienen una funcién que cumplir dentro de los
gobiernos democraticos representativos, pero sin duda también responden a una logica
de mercado que se contrapone al principio de informacion. Ademas, la tendencia a la
concentracion de los medios en grandes consorcios internacionales reduce las opciones
de informacién. En el caso mexicano, estamos limitados a sélo dos opciones televisivas, o
gue evidentemente limita al ciudadano las posibilidades de informarse y da a esos medios
una capacidad de intervencién practicamente indisputada. Por ello, es necesario pensar
en armados institucionales que equilibren dos derechos fundamentales: libertad de prensa
y libertad de informacion. La posibilidad de consolidacion y ampliacién democraticas, en
buena medida esta condicionada por el equilibrio entre ambos derechos.

En México, los medios electronicos de comunicacion han experimentado una apertura
notable, en comparacion con la parcialidad que solia distinguirlos hasta hace pocos afios,
lo cual, por supuesto, no quiere decir que sean imparciales y que se limiten a informar con
la mayor objetividad posible. Justamente por esto, es necesario trabajar en las leyes para la
comunicacioén, en la ampliacion de las opciones de informacion, en la reglamentaciéon de
la propiedad de las empresas de ese ramo. Esto no ha sido posible por la falta de recursos
de su publico para influir en ellos, asi como por la supeditacién de practicamente todos los
actores de la vida publica a la hegemonia de los medios, lo que se vuelve una limitacién
importante en la democracia mexicana.>!
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La discusion respecto a la racionalidad de los electores y las razones que definen el sentido de
su voto ha sido recientemente abordada a partir de la discusion sobre el voto prospectivo y
retrospectivo. Estos estudios buscan responder la pregunta ;cémo garantizar la representacion
con la delegacién politica? En esta area de investigacion han trabajado Bernard Manin y Adam
Przeworski (“Elecciones y representacion”, Zona abierta, nims. 100-1001, Madrid, 2002), John
Ferejohn (“Accién gubernamental y control electoral”, Zona abierta, nim. 100-101, Madrid,
2002); James Fearon (“Control electoral y control de los politicos: la seleccién de buenos tipos
frente a la sancion del mal gobierno”, Zona abierta, num. 100-101, Madrid, 2002), y Susan
Stokes (“Partidos politicos y democracia”, Zona abierta, nim 100-1001, Madrid, 2002). Esta
Ultima publicé un libro en el que investiga la relacion entre voto prospectivo y retrospectivo para
el caso latinoamericano; su trabajo puede considerarse representativo de esta linea de investi-
gacion. La autora concluye que, en las democracias, los mandatos —esto es, la decisién de los
electores que implica cumplir lo ofrecido—, pueden ser amplia y severamente violados. Cuando
los politicos estan bajo la presion de actores con preferencias contrarias a las de los votantes
—como los organismos financieros internacionales—, asi como cuando los politicos identifican las
preferencias de los votantes como erréneas e inestables, los mandatos fueron malos predictores
de las politicas publicas que se implementarian durante la administracion del gobierno electo.
Ademaés, la contradiccion se intensifica porque acatar mandatos no es la Unica forma en que
los politicos pueden representar los intereses de los ciudadanos, y los gobiernos pueden tener
que violar los mandatos para representar. Los gobiernos tuvieron que escoger entre los man-
datos y la rendicién de cuentas o responsabilidad, y al escoger la responsabilidad ellos estaban
eligiendo representar. Haber permanecido fiel a las promesas de campafa hubiera significado
fallar en la representacion (Susan Stokes, Mandates and democracy neoliberalism by surprise in
Latin America, NuevaYork, Cambridge University Press, 2001).
Anthony Downs, “Teoria econdmica de la accion politica en una democracia”, en G. Almond, R.
Dahl, A. Downs, Diez textos basicos de ciencia politica, Barcelona, Ariel, 2001, p. 107.
Adam Przeworski, Susan Stokes y Bernard Manin, “Elecciones y Representacién”, Zona Abierta
nums. 100/101, Madrid, 2002; Susan Stokes, “Partidos politicos y democracia”, Zona abierta,
nums. 100-101, Madrid, 2002.
Manuel Castells, La era de la informacion. el poder de la identidad, Madrid, Alianza Editorial,
1997.
Manuel Castells, op. cit., p. 344.
Las transformaciones tocan los espacios de los sistemas democraticos. “El marketing politico es
una causa que debilita atin mas a los partidos, porque los candidatos saben que con el suficiente
dinero para publicitar su candidatura pueden prescindir de la aprobacién de la ortodoxia del
partido y dar incluso la imagen de independientes que tanto gusta a los desencantados de la
politica tradicional”. Esta situacién tiende a agudizarse en los sistemas presidenciales en los que
estructuralmente la personalidad de los candidatos tiene una gran importancia (Lourdes Martin
Salgado, Marketing politico, Barcelona, Paidos, 2002, p. 51).
Giovanni Sartori, Homo videns: la sociedad teledirigida, op. cit.
La agenda de investigacion en torno a la importancia e influencia que cada dia mas adquieren
los medios de comunicacién, especialmente la television y recientemente la Internet, han sido
abordados por el conjunto de las disciplinas de las ciencias sociales: ciencias de la comunicacion,
ciencia politica, sociologfa, antropologia, etc. En congruencia con los estudios multidisciplinarios,
Zolo considera que la teorfa politica es incapaz de explicar la “revolucién de la informacion” y
los efectos de esta revoluciéon en la sociedad, de tal modo que plantea una serie de lineas de
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investigacién en torno a la relaciéon politica-medios de comunicacién y sus efectos. “Necesitamos
clarificar por qué vias [...] los medios masivos logran imponer autorreferencialmente su propia
‘realidad’ como la Unica abierta a los receptores de sus mensajes y, por lo tanto, hacer de una
imagen selectiva y distorsionada de la ‘realidad’ la Unica realidad social verdadera, inimpugnable
por ninguna alternativa, como no sea el silencio, la inercia o la locura” (Daniel Zolo, Democracia
y complejidad: un enfoque realista, Buenos Aires, Nueva Vision, 1992, p. 198).

D. Held y A. McGrew, Transformaciones globales, politica econémica y cultura, México, Oxford
University Press, 2002, p. 429.

Se liberalizé la propiedad de los medios a través del otorgamiento de licencias, se permitié la pro-
piedad de los medios a inversionistas extranjeros y se modificaron las legislaciones nacionales.
Enrique Bustamante (coord.), Hacia un nuevo sistema mundial de comunicacion. Las industrias
culturales en la era digital, Barcelona, Gedisa, 2003.

Enrique Bustamante, op. cit.

En la mayoria de los paises quienes dominan el sector de la comunicacién son industriales que
tienen poco que ver con la misma. En el caso de Francia, por ejemplo, los tres industriales que con-
trolan las comunicaciones son: el principal distribuidor de agua del pais, el principal constructor
de autopistas y el principal constructor de armas (ibid., p. 229).

Estas compafias multinacionales son definidas como firmas con sus propios controles de pose-
sion de ingresos generados mas alld de un solo pais (David Fieldhouse, “A new imperial system?
The role of the multinacional corporations reconsidered”,en Jeffry A. Frieden y David A. Lake,
Internacional Political Economy perspectives on global power and wealth, 4° ed., Nueva York, St.
Martin’s Press, 2000).

Televisa de México, O'Globo de Brasil, Clarin de Argentina y el grupo Cisneros de Venezuela
estan entre las corporaciones mas grandes del mundo, que siguen en tamafio a las nueve gran-
des, dominan el mercado nacional y se expanden mediante acuerdos con grandes corporaciones
como CNN o con inversiones bancarias de Wall Street.

Ibid., p. 248.

D. Held, y A. McGrew, op. cit., p. 428.

James W. Carey, “The press, public opinion and public discourse”, en E. Munson y C. Warren
(eds.), James Carey: a critical reader, Minneapolis, University of Minnesota Press, 1997.

James W. Carey, op. cit., p. 241.

Loc. cit.

Durante la segunda generaciéon de reformas, el proceso de liberalizacion ocurrié de manera si-
multanea, tanto en lo econémico como en lo politico: “Si uno estuviera forzado a identificar un
solo elemento distintivo de las transiciones democraticas recientes y contemporaneas [...] éste
podria ser el vinculo entre la reforma econémica y la reforma politica, la naturaleza ‘dual’ de la
transicién” (Larry Diamond y Marc Plattner, Economic Reform and Democracy, Baltimore, Johns
Hopkins University Press, 1997.

Durante el periodo 1985-2000 se puede observar que en la region se implementaron de manera
paralela ambos procesos de liberalizacion. De acuerdo con el indice de democracia electoral, en
una escala del 0 al 1, en 2000 Latinoamérica obtiene un promedio de 0.83 grados de avance en
la implementacion de politicas orientadas al mercado (Programa de las Naciones Unidas para el
Desarrollo, Informe estadistico del reporte la democracia en América Latina, Nueva York, PNUD,
2004, p. 19).

Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo, Informe estadistico del reporte la democra-
cia en América Latina, op. cit., p. 19.
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Capitulo 1

Ibid., p. 64.

Estos principios estan consagrados en los articulos 19y 21 de la Declaracion Universal de los De-
rechos Humanos, se reproducen en multiples tratados de la propia ONU y en tratados y acuerdos
regionales sobre derechos humanos. Las decisiones de diversas instancias internacionales, como
el Comité de Derechos Humanos de la ONU, la Corte Europea sobre Derechos Humanos vy la
Comisién Interamericana sobre Derechos Humanos, han ido depurando estos principios. Otros
tipos de instituciones internacionales, como el Relator Especial de las Naciones Unidas sobre
Libertad de Opinion y Expresion, que en 1999 fij6 diversos principios importantes sobre el papel
de los medios en las elecciones y la obligacién del gobierno de garantizar el pluralismo de los
medios, han tenido un papel relevante en el reconocimiento de los derechos individuales frente
a los medios de comunicacion y en abrir una instancia internacional para demandar el cumpli-
miento de los principios consagrados en la legislacion internacional [Ernesto Villanueva, (coord.),
(a), Hacia un nuevo derecho de la informacion, México, Universidad Iberoamericana, 2000].

En este contexto, se generd en los paises de la Union Europea una gran discusion con la presen-
tacion del Libro Verde sobre la Informacion del Sector Publico en la Sociedad de la Informacion,
titulado La informacion del sector publico: un recurso clave para Europa. La iniciativa insiste en la
necesidad de mejorar la gestion de la informacion y la transparencia informativa de las institucio-
nes publicas europeas como una clave bésica para a) mejorar la competitividad de la economia
europea, b) mejorar la movilidad de los ciudadanos europeos, y ¢) involucrar a los ciudadanos en
el proceso de construcciéon europea, eliminando todas las barreras de acceso a la informacion.
Una posibilidad que actualmente es explorada y que resulta prometedora, mas alla de las leyes
pero sin contradiccion con ellas, es el establecimiento de parametros éticos con los cuales las
empresas de medios, o las comunidades de periodistas se comprometen a autorregularse (Er-
nesto Villanueva (coord.), (b), Nuevas tendencias del derecho de la comunicacion, visiones desde
Espana y México, México, Universidad Iberoamericana, 2000).

Raul Trejo Delarbre, Raul, Mediocracia sin mediaciones. Prensa, television y elecciones, México,
Cal'y Arena, 2001.

En los ultimos tres afos, en la jurisprudencia mexicana se ha intentado equilibrar esta situacion.
Un ejemplo importante estd en la sentencia que sobre la impugnacién del proceso electoral
para decidir la gubernatura de Coahuila emiti¢ el Tribunal Electoral del Poder Judicial de la
Federacion.

Es el caso de la iniciativa para reformar la Ley Federal de Radio y Television que se presentd en
2004, en la que se incluyeron las propuestas presentadas en la Mesa del Didlogo para la Reforma
Integral de la Legislacion de los Medios Electrénicos convocada por la Secretaria de Gobernacion.
Esta iniciativa generd grandes resistencias entre los propietarios de los medios electrénicos, es-
pecialmente entre los socios de las dos televisoras: Televisa y Television Azteca, porque dentro
de las modificaciones destaca la creaciéon de un organismo auténomo y plural que tendria la
facultad de renovar, modificar y revocar las concesiones, permisos y asignaciones, ademas de
considerar normas que alienten condiciones de competencia y pluralidad.

Guillermo Escobar (coord.), Nuevas tendencias del derecho de la comunicacion: visiones des-
de Espana y México, México, Fundacién Manuel Buendia, UNESCO-Universidad Iberoamericana,
2000.

En el caso espafol, la importancia de la pluralidad politica fundamental en la vida cotidiana de
las instituciones se intensifica durante los periodos electorales. Por ello, se establece lo siguiente:
“asi la Ley Organica 5/1985, del Régimen Electoral General” prohibe la publicidad electoral en
television (publica y concesionada), ademas de exigir respeto al pluralismo y a la neutralidad
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informativa. Con ello, naturalmente, se inhibe cualquier intento de los medios al difundir infor-
macion que les resulte politicamente conveniente [Guillermo Escobar (coord.), op. cit., p. 17].
La evolucién juridica del tema se analizara en el capitulo 2.

Este asunto es sumamente preocupante. De acuerdo con Mazzoleniy Schulz, uno de los asuntos
clave de este debate es el hecho de que los medios de comunicacién no pueden ser responsa-
bilizados de sus acciones como, por ejemplo, los partidos politicos: “mientras que los partidos
politicos son responsables de sus politicas ante el electorado, ninguna constitucién prevé que
los medios sean responsables de sus acciones. La ausencia de responsabilidad puede implicar
serios riesgos para la democracia, porque viola la regla clasica del equilibrio de poderes en el
juego democrético, haciendo de los medios una fuerza influyente e incontrolable protegida de
la sancién de la voluntad popular” (G. Mazzoleni, y W. Schulz, “Mediatizacion of Politics: a Cha-
llenge for Democracy?”, Political Communication, vol. 16, 1999, p. 248).



2. Disefno institucional de los partidos
politicos y los medios de comunicacion
durante los procesos electorales

La importancia de los medios de comunicacion en cualquier democracia representativa
es indudable. Lo es también, por supuesto, en la democracia mexicana en consolidacion.
En ella ha habido un propésito deliberado de garantizar las condiciones de competencia
equitativa, lo que se explica por los largos afios de existencia de un régimen autoritario.
Ello se ha planteado en el reconocimiento constitucional de la voluntad de constituir una
republica representativa y democratica. Sin embargo, este propdsito ha enfrentado proble-
mas y retos multiples: por una parte, se encuentran las dificultades inherentes o estructura-
les de la democracia representativa y, por otra, las dificultades derivadas de las dindamicas
internas de los medios de comunicacién.’

La solucién de estas dificultades dista mucho de ser sencilla. En nuestro caso, la legis-
lacion ha tratado de resolverlas, pero la regulacién de los dos principales conjuntos de
actores involucrados, los partidos politicos y los medios de comunicacién, ha resultado
completamente asimétrica. En la legislacion se reconocen ampliamente las dificultades
para lograr condiciones de equidad en los procesos electorales, particularmente en el ac-
ceso a los medios, y se responde disefiando un complejo armado institucional para regular
la presencia de los partidos politicos en los medios de comunicacion. Este armado, que va
desde la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, pasando por el Codigo
Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales (Cofipe), hasta especificarse en el
Reglamento que Establece los Lineamientos, Formatos, Instructivos, Catalogos de Cuentas
y Guia Contabilizadora Aplicables a los Partidos Politicos en el Registro de sus Ingresos y
Egresos y en la Presentacion de sus Informes.

En contraste, en la regulacion de los medios de comunicacion que existe desde los tiem-
pos del régimen autoritario, el Estado se reservaba amplias posibilidades de intervencion,
que se ejercian de manera discrecional, lo que provocaba un acuerdo confidencial entre
los gobernantes del momento y los duefios de los medios que permitia un funcionamiento
armonico, pero que resultaba muy lejano de cualquier norma democratica. Con la llegada
de un gobierno surgido de una eleccién verdadera esas facultades amplias y de uso dis-
crecional se usaron. Consecuentemente, se adolece de una notable falta de actualizacién
de la legislaciéon para los medios de comunicacién, mientras que para la actividad de los
partidos, especialmente en el control de los gastos de propaganda y publicidad en las cam-
pafas, la normatividad es abundante y detallada en el control del destino de los recursos,
lo que genera ciertamente una relacion asimétrica entre los dos grupos de actores.

Los medios de comunicacion fueron considerados entidades vulnerables en el régi-
men autoritario, pero cuando éste fue desplazado se aprovecharon de la ausencia de una
reglamentacion que los obligase a funcionar de manera sincrénica a lo que se construia
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en materia politico-electoral, de modo tal que operaron como organizaciones tendientes
al oportunismo. Los medios fueron capaces de capitalizar la busqueda de una verdadera
libertad de expresién —que también habia limitado el autoritarismo priista—, sin que se
incorporaran realmente a los requerimientos propuestos por el derecho a la informacion.
Tanto en la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, como en la Ley Federal
de Radio y Television y en la Ley Federal de Telecomunicaciones, se busca garantizar el
derecho a la libertad de expresion, sin que se incorpore el derecho a la informacion. Ello
se evidencia en la falta de mecanismos que tiendan a ampliar y a diversificar las fuentes de
informacién disponibles para los ciudadanos y que regulen la negociacion entre los parti-
dos politicos y los medios de comunicacién, para garantizar, precisamente, la equidad. Se
trata, obviamente, de lo relativo a los costos diferenciados que se aplican a los partidos,
explicados por el acuerdo o desacuerdo con sus plataformas, con la aprobacién o reproba-
cion del candidato, con la aceptacion del sostenimiento de las condiciones marcadamente
concentradas de la industria. Esta incertidumbre provocada por la ausencia legislativa y de
reglamentacion genera comportamientos oportunistas que distorsionan la equidad y
tienden a romper los fragiles equilibrios de la competencia electoral.2

En este capitulo se destacara que en la interaccion de los dos grupos de actores, par-
tidos politicos y medios de comunicacion, lo que se observa es que existe un claro dese-
quilibrio en las reglas formales que restringen el marco de accion de ambos actores y, en
consecuencia, se han creado estructuras informales que tienen el objetivo de reducir los
costos de transaccion generados por estructuras institucionales desiguales, que facilitan la
negociacién pero que no siempre se apegan a los principios constitucionales.3

A lo largo de este capitulo nos proponemos demostrar que con estos disefios insti-
tucionales se reconocen las tendencias oportunistas de los partidos politicos y se busca
restringirlas a partir de reglas formales, pero no se reconoce este mismo comportamiento
en los medios de comunicacion, lo cual genera condiciones de negociaciéon desventajosas
para el conjunto del sistema de partidos y el sistema electoral y produce condiciones de
inequidad en la competencia electoral.

2.1 DISENO INSTITUCIONAL DE LOS PARTIDOS
POLITICOS DURANTE LOS PROCESOS ELECTORALES

En México existe una larga historia electoral, pero de ésta sélo se puede considerar demo-
cratica la que inicia en 1997. Antes de 1997 no existia una legislacion que se propusiera
impulsar el acceso equitativo de los partidos politicos a los medios de comunicacion. En la
reforma de 1996, que se aplicé para el proceso electoral de 1997, arrancé una legislacion
con los propdsitos enunciados. Ello fue el producto natural de la evolucion politica del
pais, de la presencia e influencia cada vez mayor de las fuerzas politicas que se oponian a
un régimen de partido hegemonico. Esta legislacion ha tenido una serie de cambios que
han ido precisando los objetivos y los instrumentos para lograrlos.

El comportamiento de los partidos politicos en México durante los procesos electorales
federales de 2000y 2003, en relacion con el acceso a los medios, responde a los incentivos
y castigos disefiados en nuestro modelo constitucional, por lo menos en lo referente a su
funcion como entidades de interés publico, a su derecho a recibir financiamiento publico
y prerrogativas y al derecho a comprar espacios en los medios de comunicacién. La legis-



Capitulo 2

lacion electoral otorga en estos tres rubros amplios derechos a los partidos politicos, y en
los tres, al igual que en toda la legislacion electoral, los cambios pueden describirse como
graduales e incrementales, lo que responde a las condiciones de la lucha de los partidos
por conseguir que el régimen autoritario terminara.

El avance legislativo puede remitirse a los propios términos constitucionales. En el apar-
tado de las garantias individuales, en el Articulo 9° se considero el derecho de asociarse
o reunirse pacificamente con cualquier objeto licito. Este derecho queda debidamente
reglamentado en el Articulo 40, que establece la voluntad de constituirse en una republica
representativa, democratica y federal. En el Articulo 41 constitucional se determina:

...La renovacion de los poderes Legislativo y Ejecutivo se realizard mediante elecciones libres,
auténticas y periédicas, conforme a las siguientes bases:

. Los partidos politicos son entidades de interés publico; la ley determinara las formas espe-
cificas de su intervencion en el proceso electoral...

Los partidos politicos tienen como fin promover la participacion del pueblo en la vida de-
mocratica, contribuir a la integracion de la representacion nacional y como organizaciones de
ciudadanos, hacer posible el acceso de éstos al ejercicio del poder publico, de acuerdo con los
programas, principios e ideas que postulan y mediante el sufragio universal, libre, secreto y direc-
to. Sélo los ciudadanos podran afiliarse libre e individualmente a los partidos politicos.

Il. La ley garantizara que los partidos politicos nacionales cuenten de manera equitativa con
elementos para llevar a cabo sus actividades. Por tanto, tendran derecho al uso en forma perma-
nente de los medios de comunicacién social, de acuerdo con las formas y procedimientos que
establezca la misma. Ademas, la ley sefialara las reglas a que se sujetara el financiamiento de
los partidos politicos y sus campafas electorales, debiendo garantizar que los recursos publicos
prevalezcan sobre los de origen privado... La ley fijara los criterios para determinar los limites a las
erogaciones de los partidos politicos en sus campafas electorales; establecera los montos méaxi-
mos que tendran las aportaciones pecuniarias de sus simpatizantes y los procedimientos para el
control y vigilancia del origen y uso de todos los recursos con que cuenten y asimismo, sefialara
las sanciones que deban imponerse por el incumplimiento de estas disposiciones.

lll. La organizacion de las elecciones federales es una funcién estatal que se realiza a través
de un organismo publico auténomo denominado Instituto Federal Electoral, dotado de perso-
nalidad juridica y patrimonio propio, en cuya integracién participan el Poder Legislativo de la
Unidn, los partidos politicos nacionales y los ciudadanos, en los términos que ordene la ley. En el
ejercicio de esa funcién estatal, la certeza, legalidad, independencia, imparcialidad y objetividad
seran principios rectores.4

Este es, por supuesto, el marco general de referencia para cualquier desarrollo legislati-
vo. La relacion entre los medios de comunicacion y los partidos politicos en la democracia
representativa resulta compleja y dificil de regular, debido a que ambos actores establecen
una relacion de intercambio comercial. En ella, las dificultades se fundan en la diferente
definicién de su calidad frente a la estructura legislativa en su conjunto. El Articulo 41
constitucional define a los partidos politicos como entidades de interés publico, que reali-
zan la funcion de organizar y canalizar las preferencias ciudadanas; no se trata de simples
actores que concurren en el mercado. Los medios de comunicaciéon, por su parte, son
entidades que reciben una concesion del Estado para explotar una sefial de comunicacion
y son, al mismo tiempo, empresas privadas regidas por la legislacién mercantil.
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La definicion de los partidos politicos como entidades de interés publico involucra un
conjunto de valoraciones para aceptar que a las entidades existentes pueda afiadirse una
0 mas nuevas entidades. La legislacién obliga a que cualquier organizacién interesada en
participar en los procesos electorales deba contar con su registro como partido politico
nacional. Se trata, para describirlo de acuerdo con las formas de competencia econémica,
de una estructura oligopdlica constituida por los partidos politicos con registro, que han
construido barreras a la entrada para dificultar el ingreso de nuevos competidores en el
“mercado” electoral. Esta estructura oligopélica, ademas, esta protegida por el Estado y
cuenta con financiamiento publico, de modo que los partidos politicos nacionales consti-
tuyen oligopolios protegidos por el Estado, ya que son los Unicos con posibilidades legales
—lo que equivale a decir con posibilidades reales— de representar a la ciudadania. En este
sentido, los partidos politicos ingresan en un mercado oligopdlico, no en un mercado en el
gue existe competencia perfecta, como un sector protegido por el Estado, distorsionando
el funcionamiento completo del mercado.

Las condiciones que se demandan para poder aspirar a constituirse en partido politico
nacional definen un sistema formado por unos cuantos partidos, lo que concentra la re-
presentacion y la posibilidad de acceso al poder. Ello también es un obstaculo para el fun-
cionamiento plenamente democratico y el control de las actividades de estas entidades de
interés publico. En el caso de los medios de comunicacion, el asunto es mas dificil adn, ya
gue se trata casi de una situacién monopdlica, en la que participan sélo dos empresas. Ello
les permite concentrar una capacidad de interlocucion con los representantes del Estado,
con los partidos politicos y con cualquier actor, lo que se convierte en un poder de facto
gue resulta complicado controlar.

Para que los partidos politicos reciban la proteccion por parte del Estado se requiere,
en primer lugar, que cuenten con el registro como partido politico nacional. Una vez su-
perado este obstaculo, los partidos politicos tendran derecho a gozar de financiamiento
publico, que “se compondra de las ministraciones destinadas al sostenimiento de sus
actividades ordinarias permanentes y las tendientes a la obtencion del voto durante los
procesos electorales”.>

En el mismo Articulo 41, fraccion Il, inciso b, se establece que “el financiamiento publi-
co para las actividades tendientes a la obtencién del voto durante los procesos electorales,
equivaldra a una cantidad igual al monto del financiamiento publico que le corresponda a
cada partido politico por actividades ordinarias en ese afio”.6

Con la reforma de 1996 al Codigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electora-
les (Cofipe) se dio cumplimiento al mandato constitucional respecto de fijar los criterios
y limites para los gastos de los partidos politicos en su campafa, asi como de establecer
los procedimientos para el control y vigilancia del origen y uso de todos los recursos y las
sanciones por incumplimiento.

El tema del financiamiento, sin embargo, estd inmerso en un conjunto mayor: la
legislacion establecida para las campafas electorales. Con el objetivo de observar las
caracteristicas y funciones que el propio régimen ha ido formulando, conviene hacer
una revisién analitica de la evolucion de las leyes electorales a partir de 1917. Este
analisis se remite a dos aspectos que aparecen separados en la legislacién: uno se re-
fiere a los partidos politicos, su definicion, sus derechos, obligaciones y atribuciones;
el otro se ubica en las campanas electorales y en su difusion a través de los medios de
comunicacion.



En este sentido, a lo largo de todo el siglo XX se traté de configurar en la legislacion
electoral las caracteristicas de los partidos politicos y del conjunto del espacio electoral. No
se trata, evidentemente, de una historia lineal en la que se van precisando aspectos y se
anaden nuevos elementos a partir del acuerdo de los diferentes participantes. Por el con-
trario, se trata de una historia de idas y venidas, de rupturas y continuidades, explicadas
por las caracteristicas de la lucha politica entre los partidos y entre fuerzas politicas a las
que la legislacion no les reconocia la calidad de partidos. La misma transicion democratica
en México, centrada esencialmente en lo electoral, ha sido denominada una transicién vo-
tada’. De ahi que la legislacién electoral deba considerarse un lento y dificultoso proceso
de armado institucional que se transforma gradualmente e introduce constantes modifi-
caciones en diversos sentidos politicos que impactan de manera directa en el conjunto del
sistema de partidos.

En la legislacion electoral se aprecia un animo totalizador que sefiala, desde la impor-
tancia de los partidos politicos en la vida politica del pais, hasta las caracteristicas que
deben cubrir sus 6rganos de direcciéon, sus documentos basicos y los contenidos de su
propaganda. Las regulaciones de la legislacién en este tema han sido, en los afios recien-
tes —los que van desde las reformas posteriores a 1988—, acumulativas, volviéndose cada
vez méas complicadas y, en consecuencia, aumentando especificaciones. En la exposicién
gue sigue se mantiene estrictamente un orden cronolégico, con el fin de describir el re-
corrido histérico especifico que ilustre la manera en la que fue construyéndose nuestra
legislacion.

Entre 1917 y 1945, la reglamentacion de los partidos politicos fue breve y no se men-
cionaban las campanfas electorales. Esto es explicable porque los conflictos no se dirimian
en la arena electoral, la competencia era reducida y las campafas practicamente inexis-
tentes. El régimen no buscaba su legitimidad por medio de la competencia electoral, y
lo que se denominaba campana electoral era un recorrido por el pais que presentaba al
candidato del partido oficial, el futuro presidente de la Republica, ante la poblacién.8 De
hecho, lo que pudiera entenderse como la construccién de la institucionalidad politico-
electoral debe buscarse en la formacion del PNR en las épocas de Calles, en la reforma a los
periodos presidenciales, que pasaron de cuatro a seis afios a partir de 1934, lo que explica
el planteo del primer plan sexenal, que no sélo tenfa caracteristicas electorales, esto es,
formulaba la plataforma electoral de Lazaro Cardenas, sino que por su consideracion de
candidato triunfador, por definicion se constituyé en el plan de gobierno.

Entre 1946 y 1970 ocurrieron situaciones que provocaron gue hubiese cierta com-
petencia en unas elecciones presidenciales. Se tratd de contiendas entre el partido del
gobierno y frentes politicos creados expresamente para que un candidato compitiera,
pero que nunca se plantearon constituirse en un partido politico con actividades que tras-
cendieran el momento electoral. El espacio electoral cobré entonces cierta relevancia ante
la presencia de candidatos opositores.? Este brote de una oposicion localizada y que no
cuestionaba el régimen politico, sino solamente se oponia al candidato, se reflejo en las
leyes electorales que buscaron limitar la participacion de los partidos, exigiéndoles como
requisito constituirse como partidos politicos nacionales para participar en procesos elec-
torales. Fue la Ley Electoral Federal del 7 de enero de 1946 la primera que regulé la for-
macion de los partidos politicos.’0 De esta manera, se busco evitar que pudieran aparecer
repentinamente alianzas entre personalidades politicas que rapidamente constituyeran un
partido y compitieran en una eleccién presidencial.

Capitulo 2
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En la ley de 1951, tomando en cuenta lo que habia ocurrido con la oposicién de Eze-
quiel Padilla y en visperas de una nueva eleccién presidencial, aparecié por primera vez
en la legislacion electoral mexicana la normatividad sobre la propaganda electoral, en el
capitulo IX de las Garantias y recursos.'! Era incipiente, pero se iniciaba una reglamenta-
cion cuyo fin primordial era controlar el funcionamiento de los partidos. Naturalmente, no
se mencionaba nada con respecto a los medios de comunicacion, a pesar de que desde el
principio del régimen de la revolucién mexicana se habia hecho uso de la radio, y poste-
riormente de la television. Alvaro Obregén, por ejemplo, habia pronunciado mensajes por
la radio y Miguel Aleman fue el primer candidato en pronunciar un discurso de campana
por television.

Hasta 1972 la legislacién en torno a las campafas electorales era breve y no establecia
lineamientos para el acceso equitativo a los medios de comunicacion. Tampoco se men-
cionaba el tema de los recursos publicos y privados empleados en las campafas. No
existia mencién sobre el financiamiento publico, lo que implicaba que el acceso del partido
oficial a los recursos publicos estaba totalmente ausente de cualquier mecanismo, ya no
de control sino incluso de registro. Evidentemente, ello implicaba que el PRI contaba con
la cantidad de recursos que le hiciera falta, al tiempo que los otros partidos tenian acceso
a un financiamiento escaso.

En la Ley Federal Electoral del 5 de enero de 1973 se amplié sustancialmente la regla-
mentacion de las campanfas electorales y se establecieron las prerrogativas de los partidos.
El gobierno de Luis Echeverria Alvarez se enfrentaba a la falta de credibilidad democratica,
provocada por la represién al movimiento estudiantil de 1968. De hecho, el gobierno
autoproclamo una “apertura democratica”, con el fin de intentar recuperar capacidad de
maniobra. En ese momento, los partidos politicos que contaban con registro eran cua-
tro: el Partido Accién Nacional (PAN), el Partido Auténtico de la Revolucién Mexicana
(PARM), el Partido Popular Socialista (PPS) y el Partido Revolucionario Institucional (PRI), de
los que, como se sabe, sélo uno se oponia verdaderamente al régimen autoritario. En esa
reforma se incorpord por primera vez, en el Articulo 39, el uso de los tiempos oficiales
de que disponia el gobierno en la televisién durante los periodos de campana electoral, en
los siguientes términos:

[...] 2. Las transmisiones de los partidos politicos nacionales, que aprovechen el tiempo que les
asigne el Estado, se sujetaran a las prevenciones que sobre propaganda establece esta ley, a
las correspondientes de la ley de la materia, y versaran en torno a las tesis ideoldgicas y progra-
mas de accion que sostengan frente a los problemas nacionales [...]

3. De acuerdo con la reglamentacion correspondiente, cada partido politico nacional podra
disponer hasta de diez minutos quincenales en la radio y televisidon con cobertura nacional para
la discusion de sus tesis ideoldgicas, dentro de un mismo programa en que participaran, suce-
sivamente, los partidos que lo hayan solicitado, en el orden de la fecha de su registro ante la
Secretaria de Gobernacion y en igualdad de condiciones.

[...] 5. La produccion de los programas de los partidos la realizara la Comision de radiodifu-
sién, con cargo de la Comision Federal Electoral, para lo cual este Gltimo organismo incluira en
su presupuesto de egresos la partida correspondiente a transmisiones por radio y television;

[...] 7. Corresponde a la Comision Federal Electoral vigilar que las transmisiones de los parti-
dos se mantengan dentro de lo dispuesto por esta ley y los demds ordenamientos legales, decidir
en caso de cualquier inconformidad e imponer las sanciones correspondientes. 12



Capitulo 2

Aparentemente, la ley de 1973 aumenté las posibilidades de los partidos politicos pues
incluyd, por primera vez, el acceso a los medios de comunicacién masiva, pero la asig-
nacion de tiempos, la produccién y los contenidos eran controlados por la Secretaria de
Gobernacién, lo que limité la difusion de sus ideas. También se limité a los partidos al
ampliar sus obligaciones, y se reforzé la facultad de la Secretaria de Gobernacién para san-
cionar, con la pérdida del registro, a aquellos que no las cumplieran. Con las restricciones
y sanciones, esta ley era muy rigurosa, lo que permitid al gobierno mantener un control
ilimitado sobre las campafas electorales, reservandose la posibilidad de retirar el registro
a los partidos que, a su parecer, incumplieran con la legislacién.!3

La siguiente eleccién presidencial fue severamente cuestionada, ya que no se presento
ninguna candidatura opositora. El Unico contendiente fue Valentin Campa, del Partido
Comunista, que carecia de registro, de modo que su participacion fue testimonial. Por ello,
en la Ley Federal de Organizaciones Politicas y Procesos Electorales, del 30 de diciembre de
1977, por primera vez, se reconocié el acceso a los medios de comunicacién como prerro-
gativa de los partidos politicos. Esto implicaba el reconocimiento de que los otros partidos
también eran parte del Estado. En el Articulo 48 se estableci6 como prerrogativa de los
partidos politicos tener acceso en forma permanente a la radio y la television.

Por supuesto, el acceso a estas prerrogativas tenia limites y requisitos.1* El acceso a
los medios de comunicacién se centralizo, limitando los posibles contenidos que los par-
tidos podian dar a su propaganda, y se mantuvo un control absoluto en la asignacion de
estos recursos en tres instancias: Secretarfa de Gobernacién, Comision Federal Electoral y
Comisién de Radiodifusion.

Como habifa ocurrido con la sucesion de 1946 y de 1952, en 1988 parecia claro que
las fisuras que se estaban produciendo en el partido gobernante implicarian el surgimiento
de un nuevo brote opositor que, se pensaba, se limitaria como en los casos anteriores al
tiempo del proceso electoral. Otro factor importante era el hecho de que se habian inicia-
do las reformas orientadas al mercado, que redujeron sustancialmente las intervenciones
estatales discrecionales. De esta manera, en el Codigo Federal Electoral de 1987 se am-
pliaron las prerrogativas, pero también las restricciones, en materia de acceso a los medios
de comunicacién.'> Se incorporé la obligacion de los partidos politicos de difundir una
plataforma electoral minima del partido y de su candidato en cada una de las elecciones
en gue participaran. Las obligaciones y los limites a los mensajes de los partidos politicos
aumentaron de manera considerable.®

En este ordenamiento juridico hubo reformas trascendentes, sobre todo en lo referen-
te a la difusion de la propaganda electoral. La centralizacion en la asignacion de tiempos
y produccion técnica de los programas de los partidos politicos dio un pequefio paso a
una cierta apertura, aceptando la participacion de los partidos al establecer que tenian el
derecho a contar con un representante en la Comisién de Radiodifusion. Sin embargo,
permanecio la vigilancia de la Secretaria de Gobernacion, que presidia el Consejo Federal
Electoral y de quien dependia la Comisién de Radiodifusiéon, que controlaba los conte-
nidos, horarios y producciéon de los mensajes de los partidos politicos. De este modo, se
mantenia una legislacién ciertamente restrictiva de la competencia electoral equitativa y
que concedia espacios que no resultaban decisivos en una contienda electoral.

En el Codigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales (Cofipe) de 1990,
promulgado después de la eleccion de 1988 —eleccidon severamente cuestionada y que
obligé a introducir modificaciones, ya no sélo cosméticas sino que empezaran realmente a
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abrir las posibilidades de contiendas relativamente equitativas—, se continué especificando
el contenido de los discursos electorales. Por la mayor presencia de los partidos politicos
en los medios de comunicacion y por la fuerza y representatividad que alcanzaron frente
a la opinién publica, se amplié y puntualizé la obligacién de dar a conocer su platafor-
ma electoral.” La centralizacion del control de la comunicacién de los partidos politicos,
expresada en una comision gubernamental que se hacia cargo del proceso, fue dando
paso a una entidad descentralizada en la que los partidos tenfan el derecho de tener un
representante con voz y voto.

Art. 43. 1. La Direccién Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos y la Comisién de Radiodifu-
sion del Instituto Federal Electoral tendran a su cargo la produccién y difusion de los programas
de radio y televisién de los partidos politicos y el tramite de las aperturas de los tiempos corres-
pondientes.

2. La Comision de Radiodifusion sera presidida por el Director Ejecutivo de Prerrogativas y
Partidos Politicos. Cada uno de los partidos politicos tendra derecho a acreditar ante la Comi-
sién un representante con facultades de decision sobre la elaboracién de los programas de su
partido.'8

En esta ley, por primera vez en el México posrevolucionario, tras ochenta afios de cam-
pafas electorales ininterrumpidas y como evidencia de la incipiente funcién de las campanas
como actos de busqueda de votos, se reglamento la realizacion de encuestas electorales.
En este ordenamiento se considerd, incluso, que las encuestas mismas eran instrumentos
gue no solo median las preferencias electorales, sino que las producian con los resultados.
Por ello se planted lo siguiente:

[...] 3. Durante los cinco dias anteriores al de la jornada electoral queda prohibido llevar a cabo
o aplicar cualquier tipo de encuestas o sondeos que tenga por objeto conocer las preferencias
electorales de los ciudadanos, asi como publicar o difundir durante esos dias, en cualquier medio
de comunicacion, los resultados de lo que se haya realizado.'®

Con las reformas de 1994 al Cofipe se inici6 el proceso de apertura del Instituto Federal
Electoral (IFE), se cred la figura de consejero ciudadano, con peso e influencia en la integra-
cion y la toma de decisiones de los érganos de direccién, al tener la mayoria de los votos.
Sin embargo, esta apertura, pese a su indudable importancia, fue parcial e incompleta, ya
gue permanecia el secretario de Gobernacidon como presidente del Consejo del IFE.

En el Cofipe de 1994, la legislacion se hizo mas compleja, sobre todo en lo referente
a las campanfas politicas y los discursos electorales. Los derechos de los partidos politicos
reconocidos en la legislacién se ampliaron. En el Articulo 36, de nueva cuenta se plantea el
tema del financiamiento publico y se reconoce el derecho de todos los partidos politicos a
disfrutarlo en condiciones de equidad.2% Con el mismo propésito de dar la mayor credibi-
lidad posible a los procesos electorales, el acceso a los medios de comunicacion aumentd
considerablemente.

El Cofipe establecio, en el Articulo 182, que los gastos de los partidos politicos en
propaganda electoral no podian rebasar los topes de gastos de campanfa establecidos por
el propio Instituto. Evidentemente, esto representé un avance fundamental en el proce-
so de apertura y competitividad electoral, sobre todo porque redujo la discrecionalidad
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en la asignacion de los recursos y limité el acceso indiscriminado del PRI a los recursos
gubernamentales. De esta manera, por lo menos en la ley, se hizo un reconocimiento
explicito de que se habia funcionado en condiciones inequitativas y que eso tenfa que
corregirse.

Con el fin de elevar el nivel politico de la propaganda electoral y en concordancia con
la competitividad electoral creciente, lo que implicaba que diversos partidos politicos se
disputaban verdaderamente el mercado electoral, el Articulo 186 buscé que los partidos y
candidatos tuvieran un intercambio discursivo con nivel. Establecié que los partidos “que
realicen propaganda electoral a través de la radio y la television deberan evitar en ella
cualquier ofensa, difamacién o calumnia que denigre a candidatos, partidos politicos,
instituciones y terceros” .2

En la legislacion de 1994, la reglamentacién del uso de los medios de comunicacion
continud amplidndose. Se menciond, por primera vez, el derecho de los partidos politicos
a contratar tiempo en radio y television para buscar votos y se ratifico el establecimiento
de topes en los gastos de campafia. Como solucién a lo que siempre se sefialé como una de
las principales fuentes de inequidad electoral, se incluyo en el articulado de la ley que el
director ejecutivo de Prerrogativas se reuniera con la Comision de Radiodifusion de la Ca-
mara Nacional de la Industria de Radio y Television para sugerir los lineamientos generales
aplicables en sus noticieros o en la difusion de actividades de campana.

Estas reformas electorales obedecieron sin duda a una situacion en la que los partidos
politicos de oposicién al régimen autoritario se habian fortalecido, lo que provocaba una
competencia electoral intensa. A su vez, la contienda electoral se ampliaba como resul-
tado del continuo proceso de liberalizacién politica. En este sentido, con las reformas al
Cofipe aplicables al proceso electoral de 1997, el control sobre el proceso electoral que
durante 80 afios mantuvo el Ejecutivo, a través del secretario de Gobernacién, dio paso
a una nueva conformacién de los 6rganos electorales: el avance, en esta ocasion, llegé a
ser de enorme trascendencia ya que el control del proceso electoral quedé en manos de
ciudadanos, reforzandose la independencia del IFE al desligar al poder ejecutivo de su in-
tegracion y reservar el voto exclusivamente a los consejeros ciudadanos.

En este nuevo marco de competencia electoral, era esperable que en los subsecuentes
procesos electorales se observaran condiciones en las que la competencia se realizara
intensamente. Cuando esto ocurre, los partidos tienen que disputar los votos y esa com-
petencia se realiza esencialmente a través de los medios de comunicacion. En los hechos,
la verdadera disputa electoral tiene lugar en los medios de comunicacién, ya que es en
éstos donde se establece el vinculo entre partidos politicos y ciudadanos. Por tal razon, la
legislacion electoral busco adaptarse a la nueva realidad.

Las reformas de 1996 al Cofipe —que se aplicaron al proceso electoral de 1997- re-
sultaron fundamentales porque dotaron de autonomia al IFE, pero también porque de-
terminaron las bases de los derechos y obligaciones de los partidos politicos durante sus
campanas electorales y en su relacion con los medios de comunicacién. La reforma de
1997 fue tan importante que desde entonces el libro segundo de los partidos politicos
no ha sufrido modificaciones, de modo que los dos procesos electorales objetos de este
estudio, 2000 y 2003, se han desarrollado de acuerdo con el mismo marco legal.

Por la importancia de este marco juridico, en lo que sigue lo expondremos amplia-
mente. Esta reforma se caracterizd por buscar garantizar condiciones de equidad en el
acceso al financiamiento publico y a las prerrogativas para todos los partidos politicos. En

49



La presencia de los partidos politicos en television: campafas mediaticas y votos...

50

el Cofipe de 1997 se buscé sobre todo reglamentar las campanas y los discursos de los
partidos politicos en los medios de comunicacion, se mantuvo y fortalecié el derecho de
los partidos politicos al financiamiento publico y a las prerrogativas. En el Articulo 38 se
determinaron como obligaciones de los partidos politicos las siguientes:

j) Publicar y difundir en las demarcaciones electorales en que participen, asi como en los tiem-
pos oficiales que les corresponden en las frecuencias de radio y en los canales de televisién, la
plataforma electoral que el partido y sus candidatos sostendran en la eleccién de que se trate.
En este caso, el tiempo que le dediquen a la plataforma no podra ser menor del 50% del que
les corresponda;

k) Permitir la practica de auditorias y verificaciones que ordene la comisién de consejeros [...]
0) Utilizar las prerrogativas y aplicar el financiamiento publico exclusivamente para el sosteni-
miento de sus actividades ordinarias, para sufragar los gastos de campana [...]?2

Para el ejercicio de las prerrogativas, en el Articulo 43, con el fin de garantizar el acce-
so de los partidos politicos a los medios de comunicacion, se establecié que la Direccion
Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos y la Comisién de Radiodifusion del IFE ten-
drén a su cargo la difusion de los programas de radio y television de los partidos politicos.
Adicionalmente, para garantizar el proceso de autonomia e independencia de los 6rganos
electorales, cada uno de los partidos politicos tendra derecho de acreditar ante la Comi-
sién de Radiodifusion un representante con facultades de decision sobre la elaboracion de
los programas de su partido.

Respecto a los tiempos de radio y television, en el Articulo 44 se establecié que “del tiempo
total que le corresponde al Estado en las frecuencias de radio y en los canales de television,
cada partido politico disfrutara de 15 minutos mensuales en cada uno de estos medios de co-
municacion” .23

Con el fin de garantizar que esos tiempos se utilicen adecuadamente, se determiné
que los partidos politicos deberan emplear, por lo menos, la mitad del tiempo que les co-
rresponda durante los procesos electorales para difundir el contenido de sus plataformas
electorales. Al mismo tiempo, con el propdésito de garantizar las condiciones de equidad
en la transmisién de los programas de los partidos politicos, se establecid que éstos haran
uso de su tiempo mensual en dos programas semanales. El orden de presentacion de los
programas que correspondan a cada partido se hard mediante sorteos semestrales.

Una modificacién interesante que aparece por primera vez con la reforma de 1997 es
la relativa a que la informacién difundida a través de los medios de comunicacion tiene
gue realizarse de acuerdo con el principio de equidad. Al respecto, en el Articulo 46 se
determina:

[...] 1. La Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos determinara las fechas, los
canales, las estaciones y los horarios de las transmisiones. Asimismo, tomara las previsiones
necesarias para que la programacion que corresponda a los partidos politicos tenga la debida
difusion a través de la prensa de circulacién nacional.

2. Los tiempos destinados a las transmisiones de los programas de los partidos politicos y del
Instituto Federal Electoral, tendrén preferencia dentro de la programacién general en el tiempo
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estatal en la radio y la television. Se cuidara que los mismos sean transmitidos en cobertura na-
cional y los concesionarios los deberan transmitir en horarios de mayor audiencia.

3. La Direccién Ejecutiva gestionara el tiempo que sea necesario en la radio y la television
para la difusion de las actividades del Instituto asi como las de los partidos politicos24

En cuanto a la regulacion sobre el uso de la television, en el Articulo 47 se hicieron
precisiones acerca de este tema, incluso se establecieron tiempos de transmisién. Se fijé
que en las elecciones para elegir presidente de la Republica, “el tiempo total de transmi-
sion para todos los partidos politicos serd de 250 horas en radio y 200 en television y en
los procesos electorales en que se elija el Congreso de la Union los tiempos de transmision
seran del 50%".2>

Sin duda, gran parte de los esfuerzos de esta reforma electoral se concentraron en
hacer posible que todos los partidos politicos tuvieran acceso a los medios de comunica-
cion en condiciones de equidad. Ello condujo a que en el Articulo 47 se estableciera lo
siguiente:

[...] © Durante el tiempo de las campanfas electorales [...] se adquiriran, por conducto del Insti-
tuto Federal Electoral para ponerlos a disposicion de los partidos politicos y distribuirlos mensual-
mente, hasta 10,000 promocionales en radio y 400 en television, con duracion de 20 segundos.
En ningun caso el costo total de los promocionales excederd el 20% del financiamiento publico
que corresponda a los partidos politicos para las campafias en afio de eleccion presidencial y el
12% cuando solo se elija a integrantes del Congreso de la Unién.

2. Del tiempo de transmisioén [...] corresponderd a cada partido politico sin representacion en
el Congreso de la Unién un 4% del total.

3. El tiempo de transmision [...] se distribuird entre los partidos con representacion en el
Congreso de la Unién, de la siguiente manera: el 30% en forma igualitaria, y el 70% restante en
forma proporcional a su fuerza electoral.26

Se conservo la atribucién de los partidos politicos de contratar tiempo en la radio y la
television y se hicieron modificaciones que tienen que ver con la imparcialidad de los me-
dios informativos. De entrada, se repitié que

[e]l Director Ejecutivo de Prerrogativas y Partidos Politicos se reunird a mas tardar el 15 de diciem-
bre del afo anterior al de la eleccion, con la Comisién de Radiodifusion y la Camara Nacional
de la Industria de Radio y Television, para sugerir los lineamientos generales aplicables en sus
noticieros respecto de la informacion o difusion de las actividades de campafa de los partidos
politicos.2”

Adicionalmente, se determiné:

[...] 12. La Comision de Radiodifusion realizard monitoreos muestrales de los tiempos de trans-
mision sobre las campafas de los partidos politicos en los espacios noticiosos de los medios de
comunicacioén, para informar al Consejo General.

13. En ninglin caso, se permitira la contratacion de propaganda en radio y televisién en favor
0 en contra de algun partido politico o candidato por parte de terceros
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En realidad, estos intentos para conseguir que los medios fueran imparciales no re-
sultaron exitosos. Los medios no responden a la legislacion electoral, los monitoreos sélo
pueden controlar los tiempos de transmision en los noticieros, pero no los contenidos.
Tampoco es posible evitar que particulares contraten tiempo de transmisién para favore-
cer a un partido o para hacer propaganda en contra de otro. Se trata, asf, de esfuerzos
encomiables, pero definitivamente insuficientes.

Una consideracién novedosa de la reforma de 1997 al Cofipe fue que, por primera
vez, se tratd de resolver el problema de la parcialidad de los medios de comunicacion.
En el Articulo 186 se reconocié a partidos y candidatos el derecho de aclaraciéon, cuando
considerasen que la informacién difundida en los medios de comunicacién deformara sus
actividades, atributos y mensajes. Este derecho era reconocido con independencia de las
disposiciones civiles y penales.

Un asunto que merecio la atencion de los legisladores fue el relativo a las encuestas. Como ya
se habia advertido en la reforma anterior, las encuestas podian ser un arma propagandistica. Por
ello, en congruencia con el propésito de que el clima de competitividad se preservara y en pre-
vencion de malos manejos de los partidos politicos y medios de comunicacién, en el Articulo 190
se establecié que las personas que realicen encuestas o estudios de opinion, ademas de entregar
el estudio completo al IFE. “adoptaran los criterios generales de caracter cientifico, que para tal
efecto determine el Consejo General”.28

La reforma de 1996 al Cofipe —aplicada en las elecciones de 1997- trat6 de resolver un
conjunto de asuntos que pudieran manchar la imparcialidad y la transparencia indispensa-
bles para que un proceso electoral fuese democratico. Las modificaciones son precisiones
que llegan al detalle con respecto a los tiempos y a los usos de la propaganda electoral
en los medios de difusién masiva, puntualizan los montos del financiamiento publico,
afinan los mecanismos de registro y control del ejercicio de ese financiamiento y, finalmen-
te, son mas rigurosas las sanciones para los partidos que violen las disposiciones. Como
hemos advertido, toda la fiscalizacion se localiza en un solo lado de la ecuacion, mientras
gue el otro se mantiene intocado, lo que altera las condiciones de equidad perseguidas.

Adicionalmente a la Constitucion y al Cofipe, las actividades de los partidos politicos
son delimitadas por el Reglamento que establece los Lineamientos, Formatos, Instructivos,
Catalogos de Cuentas y Guia Contabilizadora Aplicables a los Partidos Politicos Nacionales
en el Reqistro de sus Ingresos y Eqgresos y en la Presentacion de sus Informes. El objetivo de
esta norma es vigilar el destino del financiamiento publico y, en el caso del financiamiento
privado de los partidos politicos, averiguar su origen y también su destino. Para ello, se
faculta a la autoridad electoral para vigilar el apego a derecho en el ejercicio de estas atri-
buciones.2? Este reglamento surge para dar cumplimiento a lo establecido en el Articulo
49 A del Codigo Electoral.30

Aunque se formulan con un mismo propésito general y un sentido especifico comun,
el Cofipe y el Reglamento tratan de garantizar cosas diferentes. En el Codigo se establecen
los derechos de los partidos politicos tanto al financiamiento publico como a las prerroga-
tivas, mientras que en el reglamento se establecen las obligaciones de los partidos politicos
de reportar tanto el origen como el destino de sus recursos.3' Con el disefio del Cédigo se
resuelven derechos; con el Reglamento, en la medida en que se da por supuesto que los
partidos politicos buscaran ventanas de oportunidad para lograr mejores condiciones en la
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competencia electoral, ya sea rebasando los topes de campana, recibiendo financiamiento
de fuentes prohibidas, o bien rebasando los topes para financiamiento privado, se busca
controlar, por lo que se establecen obligaciones.

El disefio de la fiscalizacién de los partidos politicos es muy reciente. La primera expe-
riencia de fiscalizacion ocurre con el Reglamento que Establece los Lineamientos, Formatos,
Instructivos, Catalogos de Cuentas y Guia Contabilizadora Aplicables a los Partidos Politicos
Nacionales en el Reqgistro de sus Ingresos y Egresos y en la Presentacion de sus Informes, del
7 de diciembre de 1998. Durante el proceso federal de 1997, los partidos politicos gozaron
del derecho al financiamiento publico, pero no tuvieron que reportar ni justificar su ejerci-
cio.32 Ello, por supuesto, da cuenta del avance en la competencia electoral, ya que el uso
de recursos se convierte en un factor que puede desequilibrar la contienda. Estos recursos,
ademas, pueden provenir de fuentes estatales, aungue diferentes de las prerrogativas acor-
dadas y conocidas, asi como de origen privado, incluso extranjero, las cuales se entienden
como ilegales y, por tanto, motivo suficiente para modificar el caracter de una eleccion.

Por la importancia del tema y por las dificultades técnicas que implica la fiscalizacién,
se han realizado varias reformas al Reglamento tendientes a aumentar sus posibilidades
de vigilancia y a mejorar los resultados. Respecto a la eleccion federal de 2000,33 los par-
tidos politicos condujeron sus acciones de acuerdo con el Cofipe y el Reglamento, con las
modificaciones aprobadas el 17 de diciembre de 1999 y publicadas en el Diario Oficial de
la Federacion el 7 de enero de 2000.

En esa version del Reglamento, en la parte de lineamientos y en lo relativo al registro
de los ingresos y egresos, tanto en efectivo como en especie, se establecié la obligacion de
que los partidos politicos tuvieran registros contables realizados con base en procedimien-
tos previamente acordados34 y se especificd que todos los ingresos, tanto publicos como
privados, deberian ser depositados en cuentas bancarias, para posibilitar su sequimiento.

Respecto a los egresos, el mismo ordenamiento establece en el articulo 12 que “de-
beran registrarse contablemente y estar soportados con la documentacién que expida a
nombre del partido politico la persona a quien se efectud el pago. Dicha documentacion
debera cumplir con los requisitos que exigen las disposiciones fiscales aplicables”.3>

En lo directamente relacionado con el acceso y el gasto de los partidos politicos en los
medios de comunicacion, se establece en el mismo articulo 12:

[...] 12.8. Los comprobantes de los gastos efectuados en propaganda en radio y television de-
berdn incluir los promocionales que amparan la factura y el periodo de tiempo en el que se
transmitieron. Los promocionales que resulten de las bonificaciones recibidas por el partido por
la compra de otros promocionales son parte de la operaciéon mercantil y no implican donacién
alguna,

a) Los comprobantes de gastos efectuados en propaganda en television también deberan es-
pecificar el tipo o tipos de promocionales que amparan, y el nimero de transmisiones realizadas
para cada tipo de promocional.

b) Los comprobantes de gastos efectuados en propaganda en radio, también deberan espe-
cificar el tipo o tipos de promocionales que amparan, y el nimero de transmisiones realizadas
para cada tipo de promocional.36

Dado el derecho de los partidos politicos a gozar de financiamiento, y en razén de las
dificultades para fiscalizar el destino de los recursos asignados a cada uno de los partidos,
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se otorgaron amplias facultades a la Comisiéon de Fiscalizacion. En el Articulo 19 se deter-
mino lo siguiente:

La Comision de Fiscalizacion, a través de su Secretario Técnico, tendra en todo momento la facul-
tad de solicitar a los érganos responsables de cada partido politico la documentacion necesaria
para comprobar la veracidad de lo reportado en los informes. Durante el periodo de revisién de
los informes, los partidos politicos tendran la obligacion de permitir a la autoridad electoral el
acceso a todos los documentos originales que soporten sus ingresos y egresos, asi como a su
contabilidad, incluidos sus estados financieros.37

Sin duda, uno de los temas que mas ha llamado la atencién es el relativo a los gastos de
los partidos politicos durante las campanfas electorales. Lo reciente de los procedimientos
de fiscalizacioén, las dificultades técnicas para llevar a cabo la vigilancia y los comportamien-
tos de los dos grupos de actores motivo de este analisis —los partidos politicos y los medios
de comunicacion— han propiciado que el érgano fiscalizador realice constantes reformas al
Reglamento a fin de ampliar sus capacidades técnicas de fiscalizacién. Esta es la razén por
la que el proceso electoral de 2003 se llevd a cabo siguiendo las reformas al Reglamento
de diciembre de 2002. Estas reformas incorporaron basicamente ajustes técnicos que bus-
can mayor eficiencia en el control y vigilancia del origen, uso y aplicacién de los recursos
de los partidos politicos y en la presentacion de sus informes.

Resultado de esta modificacion, en el Articulo 1.2 se dispone que se podréa requerir a
los partidos politicos que presenten los documentos que respalden los movimientos ban-
carios que se deriven de sus estados de cuenta, y que esos estados podran ser auditados
con informacién proveniente de las propias empresas bancarias. Por ello se establece la
obligacién de los partidos politicos de enviar un oficio a la Comision Nacional Bancaria y de
Valores mediante el cual autoricen al IFE para obtener cualquier informacion y certificacion
relacionadas con sus instrumentos y operaciones en las distintas instituciones de banca
multiple e intermediarios financieros en el sistema financiero nacional. Textualmente, se
establece lo siguiente

[...] 1.1.Todos los ingresos en efectivo que reciban los partidos politicos deberan depositarse en
cuentas bancarias a nombre del partido politico, que serdn manejadas mancomunadamente por
quienes autorice el encargado del 6rgano de finanzas de cada partido. El Secretario Técnico de
la Comision de Fiscalizacion podra requerir a los partidos politicos que presenten los documentos
que respalden los movimientos bancarios que se deriven de sus estados de cuenta.38

En el Articulo 12.8, que regula la facturacién de propaganda en radio y television, se
incorporan los requisitos que tendran que cumplir los comprobantes de los gastos efec-
tuados. En primer lugar, se precisa que en las hojas membreteadas que deberan anexarse
a cada factura, se incluird una relacion de cada uno de los promocionales que ampara la
factura junto con el valor unitario de todos y cada uno de ellos, independientemente de
gue éstos sean o no resultado de bonificaciones. Asimismo, se dispone que el importe
y el numero total de los promocionales detallados en las hojas membreteadas deben
coincidir con el valor y el nimero de promocionales que ampara la factura respectiva,
incluyendo los promocionales que fueron resultado de bonificaciones hechas por las
empresas transmisoras.



Capitulo 2

Con estas precisiones se busca obtener dos objetivos. En primer lugar, que la informa-
cion relativa al valor unitario de cada uno de los promocionales de cada partido politico
permita transparentar las operaciones entre los partidos politicos y los medios de comu-
nicacion. En segundo lugar, se complementa la regla del Articulo 12.8 que establece
que los promocionales que resulten de las bonificaciones recibidas por el partido por la
compra de otros promocionales no implican donaciéon alguna. Ello se realiza obligando
a que las empresas vendedoras formalicen la factura en papel oficial y en materia de
bonificaciones se incluya una consideracion sobre los valores unitarios y las tarifas de los
promocionales.3°

[...] Los comprobantes de los gastos efectuados en propaganda en radio y television deberan in-
cluir, en hojas membreteadas de la empresa que se anexen a cada factura, una relacién de cada
uno de los promocionales que ampara la factura y el periodo de tiempo en el que se transmitie-
ron. Los promocionales que resulten de las bonificaciones recibidas por el partido por la compra
de otros promocionales son parte de la operacidon mercantil y no implican donacién alguna,
siempre y cuando su valor unitario no sea menor al minimo de las tarifas que fije la Secretarfa
de Comunicaciones y Transportes de conformidad con los articulos 9, fracciéon IV, y 53 de la Ley
Federal de Radio y Televisién, tarifas estas Ultimas que se haran del conocimiento de los partidos
politicos con un mes de antelacién al inicio de las campanas electorales, previa solicitud a la Se-
cretaria de Comunicaciones y Transportes. En las hojas membreteadas deberd incluirse el valor
unitario de todos y cada uno de los promocionales, independientemente de que éstos sean o
no resultado de bonificaciones. El importe y el nimero total de los promocionales detallados en las
hojas membreteadas debe coincidir con el valor y nimero de promocionales que ampara la factu-
ra respectiva, incluyendo los promocionales resultado de las bonificaciones antes referidos.40

Para brindar mayor claridad en el registro contable de los gastos que se realicen en me-
dios masivos de comunicacion y tener claramente identificados los gastos que se realicen
en prensa, radio y television, se incorpora un inciso al Articulo 12. En concordancia con
este articulo, se reforma el Catadlogo de Cuentas para separar claramente dichas cuentas
contables.

12.10. Todos los gastos que los partidos politicos realicen en prensa, radio y television deberan
tenerse claramente registrados e identificados en las cuentas contables del partido, de conformi-
dad con el Catalogo de Cuentas previsto en el presente Reglamento.4'

Como puede observarse, las reglas que determinan el comportamiento de los partidos
politicos han tenido una evolucion que se explica por la manera como se han ido forta-
leciendo los partidos opositores al partido oficial, lo que ha convertido la arena electoral
en un espacio en el que verdaderamente se disputan los votos de los electores. A través
de la via electoral los partidos buscaron hacerse del gobierno, lo que se convirtié en un
impulso al proceso de liberalizacion politica que, posteriormente, condujo a la transicion
democratica. Durante el periodo de liberalizacion politica, la regla electoral tendia a equi-
librar las condiciones de competencia de los partidos politicos con registro. Ello implicé un
esfuerzo constante que se concentraba en garantizar el acceso al financiamiento y a las
prerrogativas y a buscar que los partidos accedieran a él en condiciones de equidad.4? Por
otro lado, con las reglas establecidas para el reconocimiento de nuevos partidos politicos
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se mantuvo la estructura oligopdlica vigente, abriendo a cuentagotas la puerta a los nue-
vos competidores. Es indudable que, también en este aspecto, un factor que contribuyé
poderosamente al mantenimiento de la estructura politica oligopdlica fue el interés de los
partidos actuales y el tipo de alianzas desarrollado con los partidos menores, gracias al cual
éstos han podido subsistir pese a carecer de un respaldo popular demostrable.

Una vez que el proceso de transicion democratica por la via electoral permitio la al-
ternancia, las preocupaciones cambiaron. La competencia electoral obligd a enfrentar
dindmicas propias de sistemas competitivos. Al estar ya garantizado el derecho al financia-
miento publico y a las prerrogativas, la preocupacién esencial es vigilar el ejercicio de ese
financiamiento3 y controlar la relacién de los partidos politicos con los medios de comuni-
cacioén, factor esencial en la competencia electoral, con el objetivo primordial de que ésta
no distorsione las condiciones de equidad establecidas en la ley.

A fin de ubicar la discusion, podriamos decir que hasta 1997 la principal preocupacion
fue lograr condiciones equitativas de competencia. Una vez instaurada la competencia
electoral, la dinamica de los partidos politicos y sus técnicas de adaptacion a esa compe-
tencia han obligado a preocuparse y a buscar una reglamentacion muy precisa respecto al
ejercicio de sus atribuciones y a los limites, principalmente en lo relativo al financiamiento
publico y al acceso a los medios de comunicacion.

En todo caso, los partidos politicos tienen la clara obligacién de presentar informes.
Son vigilados por una autoridad y reciben sanciones si sus actividades se ubican fuera
del marco legal.44 Las actividades de los partidos politicos se encuentra limitadas por
un marco juridico que reconoce sus derechos, pero que ademas les asigna importantes
obligaciones que son fiscalizadas por una autoridad, ciertamente limitada pero activa, de
modo que la accidon de los partidos politicos durante los procesos electorales enfrenta
restricciones importantes, mientras que en el caso de los medios de comunicacién éstas
son practicamente inexistentes.

2.2 DISENO INSTITUCIONAL DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION
DURANTE LOS PROCESOS ELECTORALES

En contraste con el desarrollo que ha tenido la reglamentacién sobre los partidos politicos
y con la gama de asuntos que aborda, la normatividad relativa a los medios de comunica-
cion tiene como principal objetivo garantizar la libertad de expresion. En la Constitucion
Politica de los Estados Unidos Mexicanos, en el Articulo 6 se establecié: “La manifestacion
de las ideas no sera objeto de ninguna inquisicién judicial o administrativa, sino en el
caso de que ataque a la moral, los derechos de tercero, provoque algun delito, o perturbe
el orden publico; el derecho a la informacion serd garantizado por el Estado”.4> En el mis-
mo sentido, en el Articulo 7° se establece:

Articulo 7°. Es inviolable la libertad de escribir y publicar escritos sobre cualquier materia. Ningu-
na ley ni autoridad pueden establecer la previa censura, ni exigir fianza a los autores o impreso-
res, ni coartar la libertad de imprenta, que no tiene mas limites que el respeto a la vida privada,
ala moral y a la paz publica. En ninglin caso podra secuestrarse la imprenta como instrumento
del delito.46
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En lo relativo al régimen de propiedad privada, la misma Constitucién establece en el
Articulo 27:

[...] La propiedad de las tierras y aguas comprendidas dentro de los limites del territorio nacional,
corresponden originariamente a la Nacién, la cual ha tenido y tiene el derecho de trasmitir el
dominio de ellas a los particulares, constituyendo la propiedad privada [...]

[...] La Nacion tendra en todo tiempo el derecho de imponer a la propiedad privada las modali-
dades que dicte el interés publico, asi como el de regular, en beneficio social, el aprovechamien-
to de los elementos naturales susceptibles de apropiacion, con objeto de hacer una distribucién
equitativa de la riqueza publica, cuidar de su conservacién, lograr el desarrollo equilibrado del
pais y el mejoramiento de las condiciones de vida de la poblacion rural y urbana [...]

[...] el dominio de la Nacion es inalienable e imprescriptible y la explotacién, el uso o el apro-
vechamiento de los recursos de que se trata, por los particulares o por sociedades constituidas
conforme a las leyes mexicanas, no podra realizarse sino mediante concesiones, otorgadas por
el Ejecutivo Federal [...]47

En este articulo se define lo que constituye la propiedad privada como tal; en lo refe-
rente a los bienes que son dominio de la Nacién se sefiala que sélo podran ser aprove-
chados por los particulares a través de concesiones. Es importante anotar que la misma
Constitucion prohibe la formaciéon de monopolios —lo cual, sin embargo, no se ha atendi-
do en la industria de los medios:

Articulo 28. En los Estados Unidos Mexicanos quedan prohibidos los monopolios, las practicas
monopdlicas, los estancos y las exenciones de impuestos en los términos y condiciones que fijan
las leyes. EI mismo tratamiento se dara a las prohibiciones a titulo de proteccién a la industria.
[...] La comunicacion via satélite y los ferrocarriles son areas prioritarias para el desarrollo nacio-
nal en los términos del articulo 25 de esta Constitucion; el Estado al ejercer en ellas su rectoria,
protegera la seguridad y la soberania de la Nacién, y al otorgar concesiones o permisos manten-
dra o establecerd el dominio de las respectivas vias de comunicacion de acuerdo con las leyes
de la materia.48

En lo que respecta a la normatividad especifica de los medios de comunicacion, en
el Articulo 1° de la Ley Federal de Radio y Television se establece que “corresponde a la
Nacion el dominio directo de su espacio territorial y, en consecuencia, del medio en que se
propagan las ondas electromagnéticas. Dicho dominio es inalienable e imprescriptible”.4°

Por esta razon, en el Articulo 2° se determina que “el uso del espacio a que se refiere
el articulo anterior, mediante canales para la difusion de noticias, ideas e imagenes, como
vehiculos de informacién y de expresion, sélo podra hacerse previos concesién o permiso
gue el Ejecutivo Federal otorgue en los términos de la presente ley”.50

En esa misma ley, en el Articulo 4° se establece: “La radio y la televisién constituyen
una actividad de interés publico, por lo tanto el Estado debera protegerla y vigilarla para
el debido cumplimiento de su funcién social”, tanto a la radio como a la televisién se les
asigna la funcion social de contribuir al fortalecimiento nacional, determinando que pro-
curaran “[...] fortalecer las convicciones democraticas [...]" .51

Puesto que la Ley Federal de Radio y Television se encuentra sujeta a lo establecido en
el Articulo 27 constitucional, en el Articulo 8° de esta ley se establece que todo lo relativo
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a ambos medios es de jurisdicciéon federal, correspondiendo a la Secretaria de Comunica-
ciones y Transportes otorgar y revocar concesiones y permisos para estaciones de radio y
television y a la Secretaria de Gobernacién vigilar las transmisiones de ambos medios.>2

Para demostrar la centralidad y las posibilidades de intervencion que tiene el gobierno
a través de la Secretaria de Gobernacién, en el Articulo 13 se establece que el Ejecutivo
federal al otorgar concesiones determinara “la naturaleza y propésito de las estaciones de
radio y televisién” .53 De hecho, la explotacién de una concesién no es ilimitada: el tiempo
maximo son 30 afios.>* Adicionalmente, en el Articulo 34 se establece:

El Ejecutivo Federal, en los casos a que se refiere el articulo anterior, tendrd en todo tiempo,
derecho de adquirir los bienes que el concesionario conserve en propiedad, previo pago de su
valor, fijado por peritos nombrados conforme al procedimiento judicial sefialado en materia de
expropiacion, que los valtien conforme a las normas de la misma.>>

Un articulo que guarda relacion con los gastos de campafa de los partidos politicos,
concretamente con el gasto destinado a pagar informacién difundida por los medios de
comunicacion, es el 53. En él se determina que la Secretaria de Comunicaciones y Trans-
portes “fijara el minimo de las tarifas a que deberan sujetarse las difusoras comerciales
en el cobro de los diversos servicios que les sean contratados para su transmisién al publi-
co”,%6 y es la misma secretaria la encargada de vigilar que se apliquen correctamente las
tarifas y que no se hagan bonificaciones que impliquen la reduccién de éstas.>’

En buena medida, esta ley fue disefiada con el fin de garantizar el derecho de expre-
sion. Ello se especifica claramente en el Articulo 58, en el que se declara: “El derecho de
informacion, de expresién y de recepcion, mediante la radio y la television, es libre y conse-
cuentemente no sera objeto de ninguna inquisicién judicial o administrativa ni de limitacion
alguna ni censura previa, y se ejercera en los términos de la Constitucién y de las leyes” .58

Ello, por supuesto, no implica que el respeto a esta libertad obligue a que el Estado
renuncie a sus atribuciones. En consecuencia, las posibilidades de intervencion estatal se
mantienen vigentes: en el Articulo 49 se determina que las estaciones de radio y television
deberan efectuar transmisiones gratuitas diarias, y las emisiones seran coordinadas por el
Consejo Nacional de Radio y Television. Ademas, en el Articulo 26 se establece que todas
las estaciones de radio y television del pais estaran obligadas a encadenarse cuando se
trate de transmitir informaciones de trascendencia para la nacion, a juicio de la Secretaria
de Gobernacién, y también se establece un ment muy amplio de posibles prohibiciones a
cargo de la misma Secretaria de Gobernacion.>®

Contrariamente a lo ocurrido con la legislacion electoral, que ha vivido un muy intenso
proceso de reformas tendientes a actualizarla, la regulacién de los medios de comunica-
cion ha permanecido practicamente estatica. La Ley de Radio y Television data de 1963;
fue disenada en un contexto de concentracién de poder, no democréatico y no competiti-
vo, de modo que otorga un poder muy amplio a la Secretaria de Gobernacion para vigilar
sus acciones, pero, al mismo tiempo, no transparenta su funciéon publica, abriendo un
espacio permanente para la negociacion.

Al'igual que los partidos politicos, los medios de comunicacién, especialmente la tele-
vision, no participan en la vida publica como libres competidores, pues constituyen mo-
nopolios que gozan de la proteccién del Estado. Cuando ambas estructuras concentradas
interactuan, de un lado, oligopolios que responden a intereses politicos que son explicitos
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y, del otro lado, monopolios que responden a intereses particulares que no son publicos,
uno de ellos tiene menores restricciones y menos obligaciones que cumplir, por lo que la
competencia ocurre en condiciones de desventaja para los partidos politicos.

La Ley de Radio y Televisidn no se adapté a las condiciones de competitividad electoral,
no se transparentaron las funciones publicas de los medios de comunicacién y, con ello,
se oscurecio su posible relacion con los partidos politicos, colocandolos en una situacion
de muy baja restricciéon para la negociacion,®0 lo cual produjo inequidad en la competencia
electoral y generd un impacto fundamental para los ciudadanos: la reduccion de las fuentes
de informacion, lo que erosiona el circuito completo de la representacién democrética.
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NOTAS DEL CAPITULO 2

1

“El papel protagdnico que los medios de comunicaciéon juegan en el México moderno no obe-
dece solamente a la democratizacion del sistema politico, es producto también de un proceso de
desarrollo tecnolégico que genera condiciones para que la informacién fluya de manera incesan-
te en todas partes del mundo” [Leonardo Curzio, “Los medios y la democracia”, en Democracia
y medios de comunicacion, México, Instituto Electoral del Distrito Federal (Coleccion Sinergia,
num. 4), 2004, p. 50].

“El financiamiento a partidos y campanas puede afectar la libre eleccion de los votantes de dos
maneras: en primer lugar, puede distorsionar la informacion que los votantes reciben al expandir
los canales de comunicacion a favor de los partidos y candidatos con mas recursos, y en segundo
lugar en el supuesto de que las fuentes de financiamiento privado no sean fiscalizadas adecuada-
mente o no reporten publicamente sus estados financieros, nombres de donantes y montos de
aportaciones, hace muy dificil que los votantes puedan saber quiénes son los grandes donadores
y con qué proposito aportaron esas altas cifras de dinero a partidos y candidatos. Sin asegurar-
se de que la persona a la que eligen terminara siendo su representante o si podria convertirse
eventualmente en un instrumento manipulado por grupos de empresarios que encabezan cor-
poraciones o grupos de interés” (Eduardo Guerrero Gutiérrez, Fiscalizacion y transparencia del
financiamiento a partidos politicos y campanas electorales, México, Auditoria Superior de la
Federacion, 2004, p. 19).

“Los politicos no ignoran la intencionalidad de los medios pero, por lo general, aspiran a mane-
jarla y beneficiarse de ella. Alli radica, posiblemente una de las causas de la relacion inestable,
contradictoria y equivoca que suele haber entre politicos y medios [...] La relaciéon entre politicos
y medios —igual que, en buena medida, el resto de la politica— suele convertirse en transaccién
continua. Asf es la politica, en casi todas las circunstancias. El problema en este caso radica en
gue para buscar un trato favorable, los politicos les ofrecen a los medios beneficios mercantiles,
administrativos y propiamente comunicacionales. Entre los primeros se encuentran la contra-
tacion de publicidad, prebendas a reporteros y privilegios legales y extralegales a directivos de
empresas mediaticas” [Raul Trejo Delarbre, “Democracia cercada: politica y politicos en el es-
pectaculo mediatico”, en Democracia y medios de comunicacion, México, Instituto Electoral del
Distrito Federal (Coleccion Sinergia, num. 4), 2004, p. 103].

Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos, www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/
doc/1.doc

Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, op. cit., Art. 41.

Ibid.

Para Mauricio Merino, “la mexicana ha sido una transicién basada, principalmente, en la inte-
raccion entre el sistema electoral y el sistema de partidos politicos. Se trata de un proceso en el
que cada cambio a los procedimientos electorales ha reforzado a los partidos politicos y éstos,
a su vez, han empujado por nuevas mudanzas en el sistema electoral: todo ello, agregando el
aprendizaje y la confianza creciente de los electores en el poder de su voto” (Mauricio Merino,
La transicion votada. Critica a la interpretacion del cambio politico en México, México, Fondo de
Cultura Econémica, 2003, p. 21).

La Ley Electoral del 6 de febrero de 1917 no mencionaba el término de campana electoral e
incluso su legislacion en torno a los partidos politicos era muy breve. Las limitaciones legislativas
para las actividades de los partidos politicos fueron practicamente inexistentes: se formaban con
pocos simpatizantes, no se les pedia que cumplieran con actos de campana, ni con la elaboracion
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de documentos, tampoco se determinaban los contenidos de éstos y para nada se reglamenta-

ban sus actividades de campana y su propaganda politica. Los controles politicos se encontraban

en el funcionamiento mismo del régimen, de modo que la arena electoral era apenas simbdlica.

Practicamente desde la elecciéon de Francisco I. Madero hasta la del general Lazaro Cardenas no

existié reglamentacién sobre los partidos politicos y la campana electoral.

La campanfia electoral de Ezequiel Padilla en 1946 y la de Miguel Henriquez Guzman en 1952 pu-

sieron en evidencia la pertinencia del espacio electoral, pese a que no habia condiciones de com-

petencia minimamente democraticas. Eso se constata cuando se atiende al nimero de votos que

se registraron formalmente para los dos principales opositores a los candidatos oficiales. En 1946,

Ezequiel Padilla fue postulado por el Partido Democratico Mexicano y, segun los registros oficiales,

recibié 19.32% de votos, frente a Miguel Aleman, que obtuvo 77.87%; cuantos votos realmen-

te se emitieron para este candidato es algo que nunca se podra saber. Con Miguel Henriquez

Guzman, candidato de la Federacion de Partidos del Pueblo Mexicano se reconocié que logré

15.88% de los votos emitidos, frente a 74.31% obtenido por Adolfo Ruiz Cortines. La verdadera

magnitud del respaldo de los ciudadanos a esta candidatura es imposible saberla (Carlos Martinez

Assad, La sucesion presidencial en México 1928-1988, México, Nueva Imagen, 1990, p. 28).

Aumentaron los requisitos y el nimero de afiliados necesarios para obtener el registro como

partido politico nacional:

“Articulo 24. - Para la constitucion de un Partido Politico Nacional, serdn necesarios los siguien-

tes requisitos:

I. Contar con numero de asociados no menor de treinta mil en la Republica, siempre que, por
lo menos, en las dos terceras partes de las Entidades Federales se organice legalmente con
no menos de mil ciudadanos en cada una...” (Antonio Garcia Orozco, Recopilacién y trabajo
introductorio de Legislacion Electoral Mexicana 1812-1977, Gaceta Informativa de la Comi-
sién Federal Electoral, México, 1978, p. 298).

"Articulo 125. - La propaganda electoral estara sujeta a las siguientes reglas:

I. Se prohibe el empleo de simbolos, signos o motivos religiosos;

Il. Se prohiben las expresiones verbales o escritas contrarias a la moral, o que inciten al de-
sorden;

lll. No se permitira el empleo de los pavimentos de las calles, calzadas o carreteras y de las aceras
y cordones respectivos, y el de las obras de arte y de los monumentos publicos para la fijacion
o0 inscripcion de la propaganda;

IV. Se prohibe la fijacion e inscripcién de propaganda en los edificios publicos de la nacién, de
los estados o de los Municipios; en los locales de las oficinas publicas de cualquier categoria
o en los edificios que éstas ocupen, asi como la inscripcion de la propaganda, sin permiso del
propietario, en los edificios y obras de propiedad particular” (Antonio Garcia Orozco, op. cit.,
p. 421).

Antonio Garcia Orozco, op. cit., p. 421.

“Articulo 201. La Secretaria de Gobernacion podra suspender el registro de un partido politico

en los siguientes casos:

[...] . Cuando destine las franquicias postales o telegréficas que se le otorgan, o los dere-
chos que tenga en la radio y la television, para fines ajenos a los sefalados por esta ley y regla-
mentos [...]

Articulo 204. La Comision Federal Electoral suspenderd el acceso de los partidos a la radio
y a la television, por uno, varios o la totalidad de los programas a que tenga derecho durante
la campana electoral respectiva, en caso de violaciones a lo dispuesto por esta ley, o a las otras
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disposiciones que regulen las transmisiones por radio y televisidon” (Antonio Garcia Orozco, op.
cit, pp. 504-505).

"Articulo 49. La Comisién Federal Electoral determinard mediante disposiciones generales, las
modalidades, formas y requisitos que deberan satisfacerse para el ejercicio de las prerrogativas a
que se refiere el articulo anterior.

Dichas disposiciones se sujetaran en todos los casos a las bases siguientes:

SECCION A. Radio y televisién.

a) Para el uso permanente que los partidos politicos hagan de la radio y la television, la Comi-
sién Federal Electoral serd érgano de coordinacién y la Comision de Radiodifusion de produccion
técnica;

[...] f) La Comision de Radiodifusién determinara las fechas, los canales, las estaciones y los
horarios de las transmisiones;

g) La Comisién de Radiodifusién tendra a su cargo los aspectos técnicos de la realizaciéon de
los programas de radio y television y de las aperturas de los tiempos correspondientes”, Codigo
Federal Electoral, México, Ediciones Andrade, 1987, pp. 51-53.

Cddigo Federal Electoral, op. cit., p. 274.

“Art. 49. Las prerrogativas de los partidos politicos, en materia de radio y television, tendran por
objeto la difusion de sus bases ideoldgicas de caracter politico, econdmico y social que postulen,
la libre expresion de las ideas, en los términos del articulo sexto constitucional y las acciones que
pretendan tomar para realizar sus principios, alcanzar sus objetivos y las politicas propuestas para
resolver los problemas nacionales.”

"Art. 56. Los partidos politicos deberan presentar, con la debida oportunidad, a la Comision
de Radiodifusién; los guiones técnicos para la produccion de sus programas, mismos que se
realizaran en los lugares que para tal efecto disponga ésta. Los guiones deberan ajustarse a las
posibilidades técnicas del 6érgano de produccion” (ibid., pp. 21-22).

“Art. 38. Son obligaciones de los partidos politicos nacionales:

[..]

¢) Publicar y difundir en las demarcaciones electorales en que participen, asi como en los
tiempos oficiales que les corresponden en las frecuencias de radio y en los canales de televisién,
la plataforma electoral que el partido y sus candidatos sostendran en la eleccion de que se trate.
En este caso, el tiempo que le dediquen a la plataforma no podra ser menor de cincuenta por
ciento del que les corresponda;

[..]

o) Abstenerse de cualquier expresion que denigre a los ciudadanos, a las instituciones publi-
cas 0 a otros partidos politicos y sus candidatos” (Codigo Federal de Instituciones y Procedimien-
tos Electorales, México, Porrta, 1990, pp. 25-26).

Cddigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales, op. cit., p. 29.

Ibid., p. 106.

Codigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales, México, Instituto Federal Electoral,
1994, p. 25.

Loc. cit.

Codigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales, 2005, www.cdhcu.gob.mx

Ibid.

Ibid.

Ibid.

Ibid.
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Ibid.

Ibid.

“Las actividades de fiscalizacion entrafan, excepto los casos de la publicidad o la transparen-

cia, elevados costos de operacién y de oportunidad, por las estructuras burocraticas que se

encargan de dichas actividades y por todo lo que deja de hacerse en materia de prevencion y

persecucién del delito” (Instituto Federal Electoral, Las reglas del dinero. Anélisis comparado

de los regimenes de financiamiento en las democracias contemporaneas, México, IFE, 2000,

p. 72).

“La comision tendra a su cargo, entre otras atribuciones, las siguientes:

a) Elaborar lineamientos con bases técnicas, para la presentacion de los informes del origen
y monto de los ingresos que los partidos politicos y las agrupaciones politicas reciban por
cualquier modalidad de financiamiento, asi como su empleo y aplicacion;

b) Establecer lineamientos para que los partidos politicos y las agrupaciones politicas lleven el
registro de sus ingresos y egresos y de la documentacién comprobatoria sobre el manejo de
SUS recursos,

¢) Vigilar que los recursos que sobre el financiamiento ejerzan los partidos politicos y las agru-
paciones politicas, se apliquen estricta e invariablemente para las actividades sefaladas en
la ley;

[.]

e) Revisar los informes que los partidos politicos y las agrupaciones politicas presenten sobre el
origen y destino de sus recursos anuales y de campafa, segun corresponda;
[.]

h) Presentar al Consejo General los dictdmenes que formulen respecto de las auditorias y veri-
ficaciones practicadas;

i) Informar al Consejo General, de las irregularidades en que hubiesen incurrido los partidos
politicos y las agrupaciones politicas derivadas del manejo de sus recursos; el incumplimiento
a su obligacién de informar sobre la aplicacion de los mismos y, en su caso, de las sanciones
que a su juicio procedan...” (Cofipe, 2005, www.cddhcu.gob.mx)

“[...] El'imperio de la ley es una variable que parece impactar de manera clara en la pretension

preservativa de los regimenes de financiamiento, puesto que por mas salvaguardas que con-

templan los disefos de financiaciéon de la actividad politico-electoral, si no se encuentran acom-
pafadas de un escenario de confiabilidad de las disposiciones normativas, dificilmente puede
garantizarse un desempeno acorde a la naturaleza democratica de los actores que intervienen

en las actividades de financiamiento” (Instituto Federal Electoral, op. cit., p. 81).

El Codigo Federal Electoral de 1987, en el Articulo 1 fraccion VI, sefalaba que los partidos

politicos debfan justificar anualmente ante la Comisién Federal Electoral el empleo del financia-

miento publico. No existe constancia de que esa norma se haya acatado (Jaime Cardenas Gracia,

Lecciones de los asuntos PEMEX y Amigos de Fox, México, Universidad Nacional Auténoma de

Meéxico, Instituto de Investigaciones Juridicas, 2004, p. 6).

Sin embargo, “incrementar la eficacia de la fiscalizacién supone darse a alguna de las siguientes

tareas o una combinacién de ellas; elevar la eficiencia respecto al uso de recursos, aumentar el

presupuesto destinado a esta tarea o limitar la cantidad de personas u organizaciones sujetas a

fiscalizacion” (Instituto Federal Electoral, op. cit,, p. 117).

Reglamento que Establece los Lineamientos, Formatos, Instructivos, Catdlogos de Cuentas y Guia

Contabilizadora Aplicables a los Partidos Politicos Nacionales en el Registro de sus Ingresos y

Egresos y en la Presentacion de sus Informes, del 17 de diciembre de 1999 (www.ife.org.mx)
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Reglamento que Establece los Lineamientos, Formatos, Instructivos, Catdlogos de Cuentas y Guia
Contabilizadora Aplicables a los Partidos Politicos Nacionales en el Registro de sus Ingresos y
Egresos y en la Presentacion de sus Informes, del 17 de diciembre de 1999, op. cit.

Ibid.

Ibid.

Reglamento que establece los Lineamientos, Formatos, Instructivos, Catalogos de Cuentas y Guia
Contabilizadora Aplicables a los Partidos Politicos Nacionales en el Registro de sus Ingresos y
Egresos y en la Presentacion de sus Informes de 2003.

Con la precisién de que esto es asi siempre y cuando el valor unitario de los promocionales reci-
bidos por dicho concepto no sea menor al minimo de las tarifas que fije la Secretaria de Comu-
nicaciones y Transportes de conformidad con los articulos 9, fraccion IV, y 53 de la Ley Federal
de Radio y Television. Lo anterior se establece en consonancia con lo dispuesto en el Articulo 49,
parrafo 2, inciso g), del Cofipe en el sentido de que las empresas mexicanas de caracter mercantil
no podran realizar aportaciones o donativos a los partidos politicos, en dinero o en especie, por
si 0 por interposita persona y bajo ninguna circunstancia.

Reglamento que establece los Lineamientos, Formatos, Instructivos, Catdlogos de Cuentas y Guia
Contabilizadora Aplicables a los Partidos Politicos Nacionales en el Registro de sus Ingresos y
Egresos y en la Presentacion de sus Informes de 2003, op. cit.

Ibid.

La alta propension rentista del régimen de financiamiento de la actividad politico-electoral en Méxi-
CO es quiza una de sus caracteristicas torales. Esto supone que los actores politicos se muevan en
un ambiente presupuestal relajado. A los partidos politicos se les proporcionan recursos de manera
permanente para llevar a cabo sus actividades ordinarias; gozan de esta prerrogativa porque estan
definidos como entidades de interés publico (Instituto Federal Electoral, op. cit., p. 121).

Un apartado interesante de este reglamento, aunque no directamente relacionado con el tema de
los medios de comunicacién, es el relativo a los reportes de gastos en los procesos electorales in-
ternos de los partidos politicos, en este sentido, en el Articulo 16 del Reglamento se determina:

“[...]16-A.1. En el informe anual deberan reportarse todos los ingresos y gastos de los parti-
dos politicos aplicados a los procesos internos de seleccién para la postulacién de candidatos a
cargos de eleccion popular federales y para la eleccion de titulares de los érganos de direccion
en los comités ejecutivos nacionales [...]

[...]16-A.4. Todos los ingresos que se reciban y los egresos que se realicen con motivo de las
campanas internas referidas deberan registrarse en la contabilidad del partido en diversas sub-
cuentas de conformidad con el Catalogo de Cuentas, y deberan estar soportados con la docu-
mentacion [...]" (Reglamento que establece los Lineamientos, Formatos, Instructivos, Catdlogos
de Cuentas y Guia Contabilizadora Aplicables a los Partidos Politicos Nacionales en el Registro de
sus Ingresos y Egresos y en la Presentacion de sus Informes de 2003, op. cit.).

“... el debate actual en torno a las reformas que requiere nuestro sistema electoral gire funda-
mentalmente en torno a la necesidad de promover una reforma que fortalezca los mecanismos
de fiscalizacion y transparencia en los ingresos y gastos de los partidos. Este asunto esta relacio-
nado con la demanda de disminuir gradualmente el monto de financiamiento publico a partidos
y campanas, pues ademdas de que el financiamiento publico que gozan es muy alto a escala
internacional, la falta de fiscalizacidon no permite garantizar que los recursos que provee tal finan-
ciamiento se asignen a las actividades contempladas originalmente (Eduardo Guerrero Gutiérrez,
op. cit., p. 11).

Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, op. cit.
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Ibid.

Ibid.

Ibid.

Ley Federal de Radio y Television, www.cddhcu.gob.mx

Ley Federal de Radio y Television, op. cit.

Ibid.

El Articulo 10 de la Ley Federal de Radlio y Television establece que compete a la Secretaria de

Gobernacion:

“I. Vigilar que las transmisiones de radio y television se mantengan dentro de los limites del
respeto a la vida privada, a la dignidad personal y a la moral, y no ataquen los derechos de ter-
cero, ni provoquen la comision de algun delito o perturben el orden y la paz publicos;

[..]

V. Imponer las sanciones que correspondan a sus atribuciones y denunciar los delitos que se
cometan en agravio de las disposiciones de esta ley” (ibid.).

Ibid.

Aunque el mismo articulo establece que “el término de una concesién no podra exceder de

30 afnos y podra ser refrendada al mismo concesionario que tendra preferencia sobre terceros”

(ibid).

Ibid.

Ibid.

La excepcion a esta regla también fue considerada en la legislacion: “Articulo 55. Se exceptian

de lo dispuesto en el articulo anterior:

I. Los convenios celebrados por las difusoras, con el Gobierno Federal, Gobiernos Locales, Ayun-
tamientos y organismos publicos, en interés de la Sociedad o de un servicio publico...”
(www.cddhcu.gob.mx).

Ibid.
El Articulo 63 Ley Federal de Radio y Television establece: “Quedan prohibidas todas las trans-
misiones que causen la corrupcion del lenguaje y las contrarias a las buenas costumbres, ya sea
mediante expresiones maliciosas, palabras o imagenes procaces, frases y escenas de doble sentido,
apologia de la violencia o del crimen; se prohibe, también, todo aquello que sea denigrante u ofen-
sivo para el culto civico de los héroes y para las creencias religiosas, o discriminatorio de las razas;
gueda asimismo prohibido el empleo de recursos de baja comicidad y sonidos ofensivos” (ibid).

“...entre quienes nos preocupamos por los medios y sus relaciones con el poder politico y con

la sociedad en este pais, estamos acostumbrados a reconocer cada vez con mayor impasibilidad

que el régimen legal para la comunicacion se encuentra patéticamente atrasado, que las leyes que
tenemos no se cumplen o se cumplen mal, que incluso a veces es preferible que esas leyes no

se acaten porque de ser asi padeceriamos la aplicacién de una restrictiva moral conservadora o

los excesos de un autoritarismo estatal paternalista y censor” (Raul Trejo Delarbre, El derecho de

la informacion en el marco de la reforma del Estado en México, México, Cadmara de Diputados,

2000, p.135).
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3. Origen y monto de los recursos
que los partidos politicos gastan
en los procesos electorales

La complejidad y la amplitud de las sociedades modernas obliga a que los partidos poli-
ticos tengan que utilizar los medios de comunicacion para que sus propuestas lleguen al
mayor numero posible de electores. Esta necesidad coloca a los medios de comunicacion
en el centro de la disputa electoral. De hecho, en ellos ocurre esa disputa. Los medios
electrénicos de comunicacion, en consecuencia, resultan fundamentales en los regimenes
democraticos contemporaneos.

En los Ultimos afos, practicamente en todo el mundo, han ocurrido una serie de cam-
bios que desmantelaron el Estado de bienestar. Un subconjunto especifico de esta nueva
filosofia econdmica, politica y social se planteé reducir la intervencidon gubernamental
en la vida econdmica y politica. En muchos paises se privatizaron empresas publicas y se
desregularon numerosas actividades. En América Latina y en México, esta reduccion de la
presencia estatal llevd a que los gobiernos vendieran o cerraran sus empresas de comuni-
cacioén: televisoras, radiodifusoras, periédicos, papeleras, entre otras.

Esta ola de cambios, que en América Latina ocurrié junto con el fin de los gobiernos
militares, abrio las sociedades a regimenes de caracter democréatico. Una vez superadas
las dictaduras, tuvo lugar una intensa lucha politica entre los partidos para conquistar los
gobiernos de sus paises. En esta lucha, los medios de comunicacion jugaron un papel
trascendente. Estos medios de comunicacién, la industria misma, estan constituidos por
poderosas empresas privadas, sin ningun contrapeso estatal, con un Estado disminuido en
sus capacidades regulatorias y de control.

La trascendencia de los medios por el caracter de su propia funcién, aunado a su peso
politico, les ha permitido jugar un papel fundamental en la definicién de los resultados elec-
torales. En México, la influencia de los medios electrénicos de comunicacién, concretamen-
te de la television, es indudablemente relevante. Esta relevancia se convierte en un poder
extraordinario, puesto que el mercado televisivo es controlado Unicamente por dos empre-
sas privadas. Las televisoras, con su poder monopdlico, son capaces de inclinar la balanza
electoral para el lado que las favorezca. Son, en consecuencia, electoralmente decisivas.

La cuestion electoral es un asunto de equidad. Si los medios son necesarios y por su po-
der monopodlico resultan decisivos, es natural gue alteren el propio funcionamiento demo-
cratico, que tendria que estar basado en una relacion sana y equilibrada entre los partidos
y los medios. En esta relacion, es natural que ocurran desviaciones de la ruta democratica
que, en la legislacion electoral, se ha intentado corregir con medidas que controlan lo re-
ferente al financiamiento. En principio, dado su caracter de entidades de interés publico,
los partidos reciben financiamiento publico para sus actividades, tanto ordinarias como de
campanfa electoral.
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De acuerdo con la literatura que se ha ocupado del tema del funcionamiento y la
construccion de instituciones democraticas, los resultados electorales son definidos por
los medios de comunicacion, en la medida en que éstos son la via por la cual los parti-
dos politicos difunden sus plataformas, presentan a sus candidatos y dan cuenta de su
confrontacion con los adversarios politicos. Una parte de esta informacion la difunden en
los espacios de informacién noticiosa, mientras que otra, probablemente la de mayor
importancia, la transmiten mediante anuncios pagados. En consecuencia, la variable del
financiamiento resulta fundamental en la definicién de los resultados electorales. Se trata
del encuentro comercial entre los partidos y los medios, particularmente las televisoras,
gue ocurre en un contexto en el que se conjugan la propiedad privada de las televisoras
y la necesidad de los partidos politicos de anunciarse en sus espacios publicitarios con el
fin de competir por los votos.

Una buena parte de lo que gastan, y que explica la frecuencia de la presencia de los
partidos politicos en los medios de comunicacién, estd determinada por los montos de
financiamiento publico que otorga el Instituto Federal Electoral (IFE) a los partidos poli-
ticos. Para conocer los montos que los partidos gastan durante los procesos electorales
y su relacion con los medios de comunicacion, es necesario tomar en consideracion tres
datos fundamentales: el financiamiento publico para gastos de campafa que reciben del
IFE los partidos politicos, los topes de gasto de campaia que fija el Consejo General del IFE
y, finalmente, el reporte de gastos que hacen los partidos politicos una vez concluido el
proceso electoral.

3.1 FINANCIAMIENTO PUBLICO Y COMPETENCIA ELECTORAL

La teoria democratica ha sostenido que una parte fundamental de la competencia elec-
toral, en muchos de los paises democraticos, se desarrolla en el espacio de los medios
electrénicos. La decision politica que privilegia el uso de los medios de comunicacion,
frente a otras posibilidades de comunicacién relativamente mas directa, ha implicado
que la cantidad de votos que obtienen los partidos se considere relacionada directamente
con la cantidad de tiempo que cada uno de esos partidos politicos ocupa en los propios
medios.

En el capitulo dos abordamos la importancia de la competencia politica en la transfor-
macion de la legislacion electoral que tendié hacia la creacion de reglas mas equitativas.
Una consideracion que se deriva de esto es que los partidos politicos asumen que su po-
sibilidad de competir deriva de su acceso a los medios de comunicacion en una situaciéon
de equilibrio. De hecho, a partir de 1996 las reformas electorales se han concentrado en
regular la relacion partidos politicos-medios de comunicacién; dichas reformas han sido
promovidas por los propios partidos y también por la autoridad electoral.

Un criterio que ha ordenado estas constantes reformas, cuyo proposito es buscar
equilibrios, es la consideracion de que el factor determinante de la equidad indispensable
para lograr una contienda democratica son los recursos de los que cada partido dispone para
pagar espacios en los medios de comunicacion. La relaciéon de los partidos politicos con los
medios de comunicacion esta determinada por los contenidos del Cédigo Federal de Insti-
tuciones y Procedimientos Electorales (Cofipe), que en el Articulo 36 establece el derecho
de los partidos politicos a disfrutar de las prerrogativas y a recibir financiamiento publico.
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Por supuesto, el contenido mas importante de las prerrogativas es el relativo al acceso a
la radio y la television.

Segun el Cofipe, los partidos politicos establecen una doble relacién con los medios
de comunicacion: una que se relaciona con las prerrogativas y otra que tiene que ver con
la compra de tiempo-aire para transmitir propaganda politica. En cuanto a las prerrogati-
vas, los partidos politicos no tienen relacion directa con los medios de comunicacion. La
negociacion la realiza el IFE a través de la Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos
Politicos y la Comision de Radiodifusion del Instituto que, de acuerdo con el Articulo 43 del
Cadigo, tienen a su cargo la difusion de los programas de radio y televisién de los partidos
politicos, asi como el tramite de los tiempos oficiales que se les otorga.

De acuerdo con el Articulo 47, durante las campafas electorales aumenta el tiempo
oficial disponible que se otorga a cada uno de los partidos politicos, llegando a sumar en
eleccion presidencial hasta 250 horas en radio y 200 en television. En el caso de las elec-
ciones intermedias, el tiempo de transmision disponible se reduce a 50%.

Pero, la relacion de intermediacién que el IFE realiza entre los partidos politicos y los
medios de comunicacion no se limita a distribuir los tiempos oficiales del Estado, también
establece una relacion comercial con los medios de comunicacién, en cuanto el Articulo
47 determina que se adquiriran para su distribucion mensual hasta 10 mil promocionales
en radio y 400 en television, con duraciéon de 20 segundos.’

El limite para la compra de este tiempo es que los promocionales no excedan 20% del
financiamiento publico que corresponda a los partidos politicos para las campanas en elec-
cion presidencial y 12% cuando sélo se elija a integrantes del Congreso de la Unién. Estos
tiempos se distribuyen con los mismos criterios que el financiamiento publico, 4% entre los
partidos politicos sin representacion en el Congreso, y para los partidos que la tengan, 30%
en forma igualitaria y el 70% restante de manera proporcional a su fuerza electoral.2

En el Articulo 48 del Cofipe se establecié como derecho exclusivo de los partidos poli-
ticos contratar tiempos en radio y television para difundir mensajes orientados a la obten-
cion del voto durante las campanas electorales.3 En este mismo ordenamiento se establece
que los partidos politicos tendran derecho a financiamiento publico en dos modalidades:
para actividades ordinarias y para campafa electoral. En ambos casos se utiliza el mismo
criterio, que resulta fundamental: el calculo de los costos minimos de campana.

Este costo minimo de campana se obtiene mediante la siguiente formula:

El Consejo General del Instituto Federal Electoral determinara anualmente, con base en los estudios
que le presente el Consejero Presidente, los costos minimos de una campafa para diputado, de
una para senador y para la de Presidente de los Estados Unidos Mexicanos, tomando como base los
costos aprobados para el afio inmediato anterior, actualizandolos mediante la aplicacién del indice
al que se refiere la fraccion VI de este inciso, asi como los demas factores que el propio Consejo
determine. El Consejo General podra, una vez concluido el proceso electoral ordinario, revisar los
elementos o factores conforme a los cuales se hubiesen fijado los costos minimos de campana.4

En el Codigo se sehala que en afo de proceso electoral se otorgara a los partidos po-
liticos un monto igual al que reciben para gastos ordinarios. Con base en los criterios a
partir de los cuales se determina el costo minimo de una campafa para diputado, senador
y presidente de la Republica, se determina el monto del financiamiento. Para llegar a estos
montos se realizan las siguientes operaciones:
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Il. El costo minimo de una campanfa para diputado, sera multiplicado por el total de diputados
a elegir y por el nimero de partidos politicos con representacion en las Camaras del Congreso
de la Union;

ll. El costo minimo de una campafa para senador, sera multiplicado por el total de senadores
a elegir y por el nimero de partidos politicos con representacion en las Camaras del Congreso
de la Union;

IV. El costo minimo de gastos de campafa para Presidente de los Estados Unidos Mexicanos,
se calculard con base a lo siguiente: El costo minimo de gastos de campafa para diputado se
multiplicara por el total de diputados a elegir por el principio de mayoria relativa, dividido entre los
dias que dura la campanfa para diputado por este principio, multiplicdndolo por los dias que dura
la campana de Presidente.>

Para los partidos politicos que hubieren obtenido su registro con fecha posterior a la
ultima eleccién, el cédigo electoral establece que tendran derecho a que se les otorgue
financiamiento publico, que asciende a 2% del monto que por financiamiento total les
corresponda a los partidos politicos, y en afo de la eleccién una cantidad adicional igual
para gastos de campana.

Aunque el financiamiento publico pudiera ser el de mayor relevancia sobre cualquier
otro tipo de financiamiento,® los partidos politicos estan obligados a presentar ante la
Comision de Fiscalizacion de los Recursos de los Partidos y Agrupaciones Politicas del IFE
los informes del origen y monto y destino de los ingresos que reciban por cualquier moda-
lidad, en dos informes diferentes: los anuales y los de gastos de campana.

Luego de establecer estas importantes consideraciones, en el Articulo 48, con el fin
de lograr condiciones de equidad en la competencia y tratando de corregir los posibles
efectos de la preferencia electoral de los concesionarios de los medios de comunicacion, se
determiné que la Secretaria Ejecutiva del IFE solicitara a la Secretaria de Comunicaciones y
Transportes su intervencion, a fin de que los concesionarios le proporcionen un catalogo
de horarios y sus tarifas correspondientes; dichas tarifas no podran ser superiores a las de
la publicidad comercial.”

En el Codigo, como puede advertirse, se busca controlar lo relativo al financiamiento
de los partidos para equilibrar el acceso a los medios. Pero hace falta atender otros as-
pectos: tanto la participacion de los medios de comunicacién como empresa comercial
gue vende un servicio a los partidos politicos, como el reconocimiento de su participacion
como actores politicos interesados en el proceso electoral que informan vy, al mismo tiem-
po, expresan una preferencia politica.

Estos son los dos factores que efectivamente originan la inequidad en la competencia
y se han tratado de resolver por la via del Cédigo. Por una parte, la posibilidad de nego-
ciacion entre las televisoras y los partidos politicos depende de los topes de campafa vy,
por otra parte, el Cédigo prevé que todos los partidos politicos tengan la oportunidad de
comprar a los mismos costos, pero esto es practicamente imposible porque el catalogo
de precios establece un techo muy alto a partir del cual los partidos tienen posibilidades de
negociar hacia la baja los precios, negociacion que podria ocurrir como una consideracion
a los partidos y a sus plataformas, lo que significa que los medios podrian ofrecer descuen-
tos a los partidos que les interesara apoyar.

Existen dos argumentos para explicar esta posibilidad de tarifas diferenciadas. El prime-
ro es que el catdlogo establece costos maximos y no minimos, de manera que es posible
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gue, determinado por sus preferencias partidistas, un medio ofrezca una tarifa muy por
debajo del precio considerado en el catdlogo a un determinado partido politico y, en cam-
bio, a otro partido le ofrezca el costo establecido en el catélogo. La segunda explicacion
es de corte comercial, ya que es posible que, determinado por el volumen de compra,
un concesionario decida ofrecer mejores precios, paquetes y promociones a sus mayores
compradores, colocando con este ejercicio en mejores condiciones de competencia a los
partidos que al recibir mas financiamiento pueden comprar més y, al comprar mas, pue-
den conseguir precios mas bajos o bonificaciones.

Es claro que ambos aspectos, tanto la diferencia en los precios de los tiempos en los
medios electrénicos como el manejo de la informacion que hacen los medios de comuni-
cacion en sus noticieros, son la fuente de inequidad en los procesos electorales en los que
la posibilidad de comunicacién entre representantes y representados ocurre esencialmente
a través de los medios de comunicacion.

La facultad exclusiva otorgada por el Cddigo para que los partidos politicos compren
espacios en radio y television y realicen el contrato directamente, abre espacios de ne-
gociacion entre partidos y concesionarios, colocando en una mejor posicion a los parti-
dos politicos que han logrado un mejor desempefio electoral. Este desempefio, a su vez,
resulta explicado por los votos que histéricamente han obtenido —lo que les otorga un
financiamiento publico mayor y, en consecuencia, pueden comprar mas tiempo en los
medios— y por el posible calculo de éxito realizado por los empresarios de los medios de
comunicacion electrénicos.

3.2 TOPES Y GASTOS DE CAMPANA EN LAS ELECCIONES DE 2000 Y 2003

Hemos sefalado repetidamente que la relacién entre los medios de comunicacion y los
partidos politicos es fundamental. De acuerdo con la teorfa de la representacion democra-
tica, esta relacién deberfa basarse en un principio béasico: informar a los ciudadanos con
la mayor objetividad posible, con el fin de que elijan a sus representantes. En el sistema
electoral mexicano, esta importante relacion es basicamente de caracter comercial; en el
Congreso se ha legislado buscando que ningun otro actor participe en esa relacién, de
modo que el Cédigo determina como un derecho exclusivo de los partidos politicos el
comprar espacios para hacer propaganda en radio y television.

Esta relacién de compra-venta de tiempos de transmisién sera posible en la medida en que
los partidos cuenten con recursos para llevarla a cabo. Estos recursos pueden provenir de los
montos de financiamiento publico que reciben los partidos politicos, tanto para actividades
ordinarias como para actividades de campafa electoral, y de las aportaciones de particulares,
miembros de los partidos o simpatizantes. Para la eleccién concurrente de 2000-en la que se
renovo el poder legislativo en las cdmaras de Diputados y de Senadores y hubo eleccion pre-
sidencial-, se fijaron por acuerdo del Consejo General, tomando como base lo establecido en
el Cofipe, los montos del financiamiento para gastos de campafia de los partidos politicos.

Como anotamos, para obtener el monto del financiamiento se toman como base los
costos minimos de campafa para diputado, para senador, asi como para la campafa pre-
sidencial. Para la eleccion de 2000, se partié de un costo minimo de la campafa para la
camara baja de $301 124.92; para la cdmara alta el monto considerado fue $608 694.68,
y para presidente fue $197 316 073.65.8
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Una vez determinado el costo minimo de una campafa para diputado, este costo se
multiplica por el total de diputados a elegiry por el nimero de partidos politicos con repre-
sentacion en las cdmaras, es decir, se multiplica $301 124.92 por 500, que es el nimero
total de diputados —300 de mayoria relativa y 200 plurinominales—, y la cifra resultante
se multiplica por cinco, que son los partidos que entonces tenian representacion en el
Congreso,® quedando un monto de $752 812 300.00. Para la eleccién de senadores se
realiza la misma operacion, es decir, $608 694.68 multiplicado por 128, que es el numero
total de senadores —64 de mayoria relativa, 32 para la primera minoria y otros 32 plurino-
minales—. El resultado se multiplica después por los cinco partidos con representacion en
la Camara, dando como resultado $389 564 595.20.

Finalmente, se suman ambos resultados mas el costo minimo de campana presidencial,
lo que da un monto de $1 500 456 125.00, determinandose de esta manera el monto del
financiamiento publico y, en consecuencia, el financiamiento total de la campana electoral
gue, de acuerdo con el Codigo, debe distribuirse en 30% en forma igualitaria entre los
partidos registrados, y 70% restante segun el porcentaje de la votaciéon nacional obtenido
por cada partido politico con representacion en las camaras del Congreso de la Unién, en
la eleccion de diputados inmediata anterior.

Con estos montos calculados, el financiamiento publico para gastos de campafia que
se asignd a cada uno de los partidos politicos fue el que se presenta en el cuadro 1.

Cuadro 1. Financiamiento publico para
los partidos politicos en la eleccién de 2000

Partido politico Total del financiamiento (%)

Partido Accion Nacional 335767 829.30
Partido Revolucionario Institucional 455120 507.44
Partido de la Revolucién Democrética 326 705 109.66
Partido del Trabajo 105 152 662.47
Partido Verde Ecologista de México 116 946 859.98
S
Partido de Centro Democratico 26 793 859.37
Partido de la Sociedad Nacionalista 26 793 859.37
Partido Auténtico de la Revolucion Mexicana 26 793 859.37
Partido Alianza Social 26 793 859.37
Democracia Social, Partido Politico Nacional 26 793 859.37
TOTAL 1500 456 125.07

FUENTE: Elaboracién propia, con base en la informacion del IFE.
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Establecido el monto total del financiamiento publico y repartido entre los partidos
politicos que participaran en la contienda electoral, se planted que con el fin de lograr
un mayor equilibrio en la competencia, el Consejo General del IFE fijaria topes para los
gastos de campanfa. La idea rectora es que con estas limitaciones se logran condiciones
equitativas de competencia, ya que con los topes a los gastos que cada partido realiza se
trata de equilibrar el financiamiento privado que pueden recibir los partidos politicos para
cada proceso electoral.

A fin de que estas limitaciones econémicas para las campafas tuviesen realmente un
sentido de equidad, se establecié como atribucion del Consejo General, en el que parti-
cipan los nueve consejeros ciudadanos que en conjunto constituyen un érgano imparcial,
mas los representantes de los partidos politicos participantes, la facultad de fijar topes
a los gastos de campanfa, los que deberan ser establecidos a mas tardar el dltimo dia
de enero del afo de la eleccion. El tope maximo de gastos de campafa para la eleccion de
diputados por el principio de mayoria relativa, segun el criterio establecido por el Consejo
General, sera la cantidad que resulte de multiplicar por 2.5 el costo minimo de la campafa
de diputados. En lo referente a la campafa para cada férmula en la eleccién de senadores
por el principio de mayoria relativa, el tope maximo para gastos de campafa sera la can-
tidad que resulte de multiplicar el costo minimo de la campafia para senadores por 2.5y
por el niumero de distritos electorales que comprenda la entidad de que se trate.

Para los comicios de 2000, el tope maximo de gastos de cada campafa para la elec-
cion de diputados por el principio de mayoria relativa fue $738 737.27. Multiplicando
esta cantidad por los 300 diputados que fueron electos en el mismo niimero de distritos
uninominales, la cantidad total fue $221 621 182.50.10

Dada la mecanica establecida para determinar el tope maximo de gastos de campafa
para la eleccion de senador, los topes de las campafias de senadores para cada una de las
entidades federativas son diferentes. Las entidades con mayores posibilidades de gasto
son el Estado de México y Veracruz, con $29 865 708.40; en contraste, las entidades con
menores posibilidades de gasto son Baja California Sur, Campeche, Colimay Quintana Roo
con el mismo monto de $2 986 570.84. El resultado de la suma total es $404 680 348.

En lo que respecta a la eleccion presidencial, los topes de gastos de campaia se fijan
multiplicando por 2.5 el costo minimo para la campafa de diputado, multiplicado luego el
resultado por 300 distritos, dividiendo este nuevo resultado entre los dias que dura la cam-
pafa para diputado y multiplicando la cantidad resultante por los dias que dura la campafa
para presidente. Una vez realizadas estas operaciones, y considerando que de acuerdo
con el codigo la campana para presidente dura 162 dias, el total obtenido es $491 816
870.75, cantidad que constituye el tope maximo de gastos de campafia para presidente
de los Estados Unidos Mexicanos.

En la eleccion de 2000, los partidos politicos Unicamente estaban obligados a reportar
sus gastos distinguiendo tres rubros: gastos de propaganda, gastos de operacién de cam-
pafia, gasto en medios, y luego se presentaban los datos agregados.

La version del reglamento que establece los lineamientos, formatos, instructivos, ca-
talogo de cuentas y guia contabilizadora aplicables a los partidos politicos nacionales a
la que se apegaron los informes de los partidos politicos que participaron en el proceso
electoral de 2000 establecié la obligacion de los partidos de registrar contablemente sus
ingresos y egresos. Para reportar sus gastos en radio y television, ellos debian presentar
la documentacion de los pagos y los promocionales que amparara la factura, asi como
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los horarios de transmision. Sin embargo, para esa eleccion no se establecié la obligacion
de los partidos politicos de presentar de manera desagregada sus informes de campafa
especificando el destino de sus recursos.

Hemos mostrado el monto del financiamiento que cada partido recibié en esa cam-
pafa de 2000. Con este dato y el de los topes de campana fijados, los partidos rindieron
sus informes. En el cuadro 2 se presentan los montos que gastaron los partidos politicos
durante el proceso electoral de 2000 y su distribucién por rubros, segun los reportes que
entregaron a la Comisién de Fiscalizacion.

Cuadro 2. Gastos de los partidos politicos para la eleccién de 2000

. Gastos Gastos Gastos
Partido . )
S de propaganda | de operacion de de medios )
P (%) campana ($) (%)

Alianza

: 33 698 504.44 61 409 629.68 19 414 028.55 114 522 162.67
Por EI Cambio
Partido
Revolucionario 51 320 201.23 40 603 449.36 27 694 250.53 119 617 901.12
Institucional
el 1443156914 7115525245 824398801 93 830 809.60
por México
Partido
del Centro 4 374 728.76 4134 481.12 980 977.73 9 490 187.61
Democratico
Partido
Autentico 5 21072614 122857533 5984897.18 9924 198.65
de la Revolucion
Mexicana
Partido
Democracia 688 013.33 485 638.32 61 931.62 1235 583.27
Social

FUENTE: Elaboracién propia con base en la informacién sobre gastos de campana del IFE.

Con propdsitos analiticos tomamos como ejemplo a los tres partidos que resultaron
con el mayor respaldo en la eleccién de 2000, con el fin de conocer la proporcién de su
presupuesto destinado a pagar espacios en los medios. Este ejemplo se realiza sin agregar
las cifras para el caso de la Alianza por el Cambio, integrada por el Partido Acciéon Nacional
(PAN) y el Partido Verde Ecologista de México (PVEM), ni tampoco para la Alianza por Méxi-
co, conformada por el Partido de la Revolucidon Democratica (PRD), el Partido del Trabajo
(PT) y Convergencia.
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En el cuadro 3 se contrastan dos datos: el financiamiento publico recibido por los parti-
dos politicos para gastos de campafa durante el proceso electoral de 2000, contra lo que
ellos mismos informan como sus gastos de campanfa en los medios de comunicacién.

Cuadro 3. Proporcién entre financiamiento publico y compra
de espacios en los medios de comunicacion en la eleccion de 2000

Partido Financiamiento Gasto total Proporcion
(%) en medios ($) (%)

Partido 33576782930 114522 162.67 34.10
Accion Nacional
Partido
Revolucionario 455 120507.44 119617 901.12 26.28
Institucional
Partido
de la Revolucion 326 705 109.66 93 830 809.60 28.72
Democratica

FUENTE: Elaboracién propia con base en la informacién del IFE.

El calculo de la proporcion para los tres partidos sumados es 29.34% del gasto. Estas
proporciones estan basadas en la informacién oficial, es decir, toma el financiamiento
asignado por el IFE y el informe de gastos consolidado presentado por los propios partidos
politicos. De ser cierta esta informacion, resultaria desmentida la afirmacién de que los
partidos destinan la mayor parte de sus recursos a pagar espacios en los medios de comu-
nicacion. Sin embargo, los escandalos del Pemexgate y de los Amigos de Fox, que llevaron
a que el Consejo General del IFE sancionara a los partidos de la Alianza por México vy al
Partido Revolucionario Institucional (PRI) con multas estratosféricas, demuestran que, en
realidad, los partidos no informaron de sus gastos con veracidad.

Es evidente que la autoridad electoral realiza una revision basicamente contable de los
informes de gastos presentados por los partidos politicos, sin tener facultades para llevar a
cabo revisiones de gastos no informados, ni posibilidades de comprobar que los espacios
publicitarios reportados por los partidos politicos fueron los Unicos que verdaderamente
compraron.

Lo que revela la informacion presentada es que, por lo menos en la eleccion de 2000,
habfa serias limitaciones de fiscalizacion por parte de la autoridad electoral. Una evidencia
de esto es que, como acabamos de sefalar, se ha comprobado e incluso se ha sancionado
con multas de mil millones de pesos al PRI por el caso conocido como Pemexgate y a los
partidos Accion Nacional y Verde Ecologista de México con 545 millones por el caso co-
nocido como Amigos de Fox.

Para la eleccion de 2003 se aplicd exactamente la misma normatividad, es decir, el
Cofipe no sufrié modificaciones. Lo que cambié fue lo relacionado con los montos del
financiamiento publico y con los topes de gastos de campafia. Sobre los montos de finan-
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ciamiento, en un acuerdo del Consejo General se establecié que los costos minimos de
campana de diputado serfan $339 699, lo que implicé un aumento de 12.8%.1

Una vez realizadas las mismas operaciones que para establecer los montos de finan-
ciamiento publico para la eleccion de 2000, se obtuvo el siguiente resultado para el caso
de diputados. Realizada la multiplicaciéon del costo minimo por 500 y multiplicado nueva-
mente por los ocho partidos con representacion en el Congreso, mas la actualizacion del
indice de inflacion, dio como resultado $1 358 797 695.12

La distribucién de estos montos de financiamiento también fue de 30% en forma
igualitaria y 70% segun el porcentaje de la votacion nacional emitida en la eleccion de
diputados inmediata anterior. Las cifras correspondientes a cada partido politico con re-
presentacion en las cdmaras del Congreso de la Unién, para el financiamiento publico de
las actividades de campana electoral en 2003, son las que se muestran en el cuadro 4.

Cuadro 4. Financiamiento publico para los
partidos politicos en las elecciones de 2003

: " Financiamiento para Apoyos para produccion
Partido politico ) . "
gastos de campana ($) de radio y television ($)

Partido Accion Nacional 642 841 705.35 167 724.24
Partido Revolucionario 716 072 717.04 167 724.24
Institucional

Partido de la Revolucion 283 606 414.46 167 724.24
Democratica

Partido del Trabajo 143 249 571.78 167 724.24
Partido Verde Ecologista 183 027 515.03 167 724.24
de México

Convergencia 117 967 531.15 167 724.24
Partido de la Sociedad 101 662 010.76 111 816.16
Nacionalista

Partido Alianza Social 101 662 010.76 111 816.16
Partido Liberal Mexicano 45 690 791.40 111 816.16
Meéxico Posible 45 690 791.40 111 816.16
Fuerza Ciudadana 45 690 791.41 111 816.16

FUENTE: Elaboracién propia, con base en la informacién del IFE.

En lo relativo a los topes de gastos de campafa para la eleccion de diputados por el
principio de mayoria relativa, se establecié en el Acuerdo CG04/2003 que el tope maximo
de gastos de campafa para esta eleccién es la cantidad que resulte de multiplicar por 2.5
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el costo minimo de la campana de diputados fijado para efectos del financiamiento publi-
co, actualizado al mes inmediato anterior.

Con estos criterios se estimoé el monto del financiamiento: el costo minimo de la cam-
pafa para diputado determinado para el ejercicio 2003 —$339 699- se multiplica por 2.5
veces, lo que da por resultado $849 248, que es la cantidad que corresponde al tope
maximo de gastos de cada campanfa de diputado de mayoria relativa para la eleccion de
2003.13

Para la eleccién de 2003 se realizaron modificaciones al reglamento de gastos, lo que
permitid conocer con mayor precision los rubros en los que los partidos politicos gastaron
sus recursos en los medios de comunicacién. En esta version del reglamento se establecio
la necesidad de que los comprobantes de los gastos de los partidos politicos incorporasen
mayor informacion. A partir de lo precisado en el Articulo 12, fraccion VI, se plantea la
obligacién de detallar el precio unitario de cada uno de los mensajes de los partidos poli-
ticos, incluidos aquellos que son resultado de bonificaciones.

A diferencia de la eleccién de 2000, en la que solamente podiamos evaluar los gastos
de propaganda, en la eleccion de 2003 se dio un avance importante ya que permitio
evaluar la proporcion de este gasto en cada uno de los medios, es decir, se obligé a los
partidos a distinguir en sus informes el gasto en prensa, radio y television.

El cuadro 5 muestra las proporciones en que se distribuyé el financiamiento publico y
privado que los partidos politicos recibieron en 2003.

Cuadro 5. Gasto de los partidos politicos en medios
de comunicaciéon durante las elecciones de 200314

Partido Propaganda Prensa Radio Television Total

) ) ) ) )

politico

Partido Accion
Nacional

54 567 020.81 6 102 008.38 25420274 80735414 166 824 717

Partido
Revolucionario 39 065 838.10 6 906 840.02 19 326 552 72 247 092 137 546 323
Institucional

Partido de la
Revolucién 60 064 102.55 4322 599.41 29 909 820 71314 400 161 288 323
Democratica

Partido

, 36 147 719.77 708 397.30 2667 133 63 364 496 102 887 747
del Trabajo

Partido Verde
Ecologista 9712 683.10 711 221.03 17 921 553 103 666 707 132 012 164
de México

Convergencia 43 242 444.40 651 724.55 29 457 428 41688 672 115 040 270
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Cuadro 5 (concluye)

Partido Propaganda Prensa Radio Television Total

$) ($) $) $) )

politico

Partido Alianza

Social 44 546 120.40 1172 076.23 1828 757 3634 881 51181 835
ocia
Partido Liberal
: 28 489 290.90 53 562.00 82 378 10 905 349 39 530 580

Mexicano
México Posible 6997 999.25 1420312.59 5601 377 18 836 679 32 856 369
Fuerza

i 16 452 536.43 348 861.81 6 439 900 28995 112 52 236 411
Ciudadana
Alianza
paraTodos e e 138 655 175 495 388 807 634 043 982
PRI-PVEM

FUENTE: Elaboracion propia, con base en la informacion del IFE.

Al contrastar la proporciéon entre el financiamiento publico y el gasto en medios por
parte de los partidos politicos, se observa un claro incremento que, sin embargo, no ne-
cesariamente da cuenta del gasto que verdaderamente realizaron los partidos. De nueva
cuenta, si se concentra la atencién en los tres partidos con mayor respaldo electoral, sor-
prende que el PRI haya destinado entre 18 y 15% menos dinero que el que destinaron el
PRD y el PAN, pese a que su presencia escénica no resulté menor, lo que se explica por su
participacion en una alianza electoral. Otro elemento que resalta ahora en relacién con los
otros partidos es que destinaron, y seguramente lo informaron, el grueso de sus recursos
a gastos en los medios. En un caso incluso hubo un gasto en medios 14% superior al fi-
nanciamiento publico. La situacién de cada partido se aprecia en el cuadro 6.

En el caso de la Alianza PRI-PVEM, para obtener una imagen mas precisa se tendrian
qgue hacer las siguientes operaciones: sumar el financiamiento para gastos de campa-
fia que ambos recibieron, lo que asciende a $899 100 232, y sumar el gasto total de
campafna que reportaron como partidos, mas el reporte como alianza, lo que importa
$902 891 249. Realizadas las operaciones, la proporcién que resulta es 100.42%.

A partir del cruce de los datos correspondientes a financiamiento publico para campa-
fia electoral y gasto en los medios de comunicacién, es posible establecer algunas consi-
deraciones. La primera y obvia es que la informacién entregada por los partidos politicos
al IFE para su examen, ha resultado ciertamente insuficiente. De ella no es posible concluir
gue sea falso afirmar que la mayor proporciéon de gasto de los partidos politicos es la des-
tinada a pagar espacios en los medios de comunicacion. Sin embargo, eso seria lo que la
informacién existente llevaria a pensar. El propio desarrollo de la contienda politica hizo
gue se abrieran los casos del gigantesco financiamiento irregular de Pemex al PRI y de
financiamientos no reportados de los Amigos de Fox a la campana presidencial del PAN.
En ambos casos, con estos gastos se violentaron dos principios en los que se sostiene la
equidad de la contienda electoral: el financiamiento y el respeto a los topes de campana.



Cuadro 6. Proporcién de financiamiento publico y gasto en los medios
de comunicacién de los partidos politicos en las elecciones de 2003

Partido

Financiamiento
para gastos de
campana (%)

Gasto en medios
(propaganda, prensa,
radio y television) ($)

Porcentaje

Capitulo 3

Partido Accion

. 642 841705.35 166 824 717.66 25.95
Nacional
Partido
Revolucionario 716 072 717.04 137 546 323.17 19.20
Institucional
Partido de la
Revolucion 283 606 414.46 161 288 323.11 56.87
Democratica
Partido del Trabajo 143 249 571.78 102 887 747.24 71.82
Partido Verde 183 027 515.03 131 300 943.25 7173
Ecologista de México
Convergencia 117 967 531.15 115 040 270.11 97.51
Partidodefa
Sociedad Nacionalista
Partido Alianza Social 101 662 010.76 51 181 835.58 50.34
Partido Liberal 45 690 791.40 39 530 580.63 86,51
Mexicano
Meéxico Posible 45 690 791.40 32 856 369.23 71.91
Fuerza Ciudadana 45 690 791.41 52 236 411.58 114.32

Alianza para Todos
PRI-PVEM

634 043 982.97

FUENTE: Elaboracién propia, con base en la informacién del IFE.

Arriesgando conclusiones, es posible sostener que la baja proporcion del financiamien-
to dedicado al gasto en medios, segun los reportes entregados, deriva de la simulacién
o el franco ocultamiento de informacién por parte de los partidos y de las muy limitadas
posibilidades de fiscalizaciéon que tiene la autoridad electoral. Ademas, podria ser tam-
bién un resultado de la aplicaciéon de tarifas absolutamente no comerciales a los partidos
gue apoyan los medios. Esta Ultima conclusién pone de relieve las amplias zonas marrén
existentes y que dificilmente podran ser iluminadas con medidas legislativas que obligan
a los partidos politicos a detallar hasta limites casi asfixiantes sus gastos, cuando el fondo
esta en los muy amplios espacios para la negociacion entre partidos politicos y medios de
comunicacion que facilitan los acuerdos y el intercambio de favores entre ambos actores.
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NOTAS DEL CAPITULO 3

o U A~ W N

Codigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales, 2005, www.cdhcu.gob.mx
Ibid.

Ibid.

Ibid.

Ibid.

De acuerdo con el Cédigo, las otras fuentes de financiamiento son:

Art. 49, inciso 11

“El financiamiento que no provenga del erario publico tendrd las siguientes modalidades:

a) El financiamiento general de los partidos politicos y para sus campafas que provenga de
la militancia estara conformado por las cuotas obligatorias ordinarias y extraordinarias de sus
afiliados, por las aportaciones de sus organizaciones sociales y por las cuotas voluntarias y per-
sonales que los candidatos aporten exclusivamente para sus campafas conforme a las siguientes
reglas:

[...]

b) El financiamiento de simpatizantes estard conformado por las aportaciones o donativos,
en dinero o en especie, hechas a los partidos politicos en forma libre y voluntaria por las personas
fisicas o morales mexicanas con residencia en el pais, se deberan sujetar a las siguientes reglas:

I. Cada partido politico no podra recibir anualmente aportaciones en dinero de simpatizantes
por una cantidad superior al diez por ciento del total del financiamiento publico para actividades
ordinarias que corresponda a todos los partidos politicos;

[..]

¢) El autofinanciamiento estara constituido por los ingresos que los partidos obtengan de sus
actividades promocionales [...]y

d) Para obtener financiamiento por rendimientos financieros los partidos politicos podran
crear fondos o fideicomisos con su patrimonio o con las aportaciones que reciban [...]" (Ibid.)
Art. 48

[..]

“3. La Secretaria Ejecutiva del Instituto, por conducto de la Direcciéon Ejecutiva de Prerroga-
tivas y Partidos Politicos, pondra a disposicion de los partidos politicos, en la primera sesion que
realice el Consejo General en la primera semana de noviembre del afio anterior al de la eleccion
el primer catdlogo de los tiempos, horarios, canales y estaciones disponibles. El segundo catélo-
go sera proporcionado en la sesién que celebre el Consejo General correspondiente al mes de
enero” (ibid.).

Acuerdo del Consejo General del IFE sobre el financiamiento publico de los partidos politicos
para el ano 2000 (www.ife.org.mx)

Partido Accion Nacional (PAN), Partido Revolucionario Institucional (PRI), Partido de la Revolucién
Democrética (PRD), Partido del Trabajo (PT) y Partido Verde Ecologista de México (PVEM).

b) Para la eleccion de diputados, ademaés de los elementos sefalados, se considerarian las varia-
bles de area geografica salarial, densidad poblacional y condiciones geogréficas, y se asignarian
valores a cada variable, obteniéndose un factor que se multiplicaria por el valor unitario del voto
para diputado y luego por el nimero de ciudadanos inscritos en el padrén electoral correspon-
diente al distrito de que se tratara, al dia Ultimo de octubre del afio previo a la eleccion. ¢) Para
la eleccion de senadores, cada entidad federativa tendria un tope diferente atendiendo a sus
condiciones y caracteristicas y cada junta local sumaria la cantidad que se hubiere fijado como
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topes de gastos de campana correspondientes a cada uno de los distritos en que se divide la en-
tidad federativa. Esta suma constituiria el tope méaximo de gastos de campafa para cada férmula
en la eleccién de senadores de la entidad de que se tratara. (Acuerdo del Consejo General del
Instituto Federal Electoral sobre el financiamiento publico de los partidos politicos para el afio
2000, www.ife.org.mx).

Acuerdo del Consejo General del Instituto Federal Electoral sobre el financiamiento publico de
los partidos politicos para el afo 2003, www.ife.org.mx

Acuerdo del Consejo General del Instituto Federal Electoral sobre el financiamiento publico de
los partidos politicos para el afio 2003, op. cit.

Ibid.

No incluye los datos del Partido de la Sociedad Nacionalista debido a que no presenté informe
de gastos.
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4. El gasto de los partidos politicos
en televisidon durante las elecciones de 2000

En los capitulos anteriores, ha quedado manifiesto que en la literatura sobre las demo-
cracias representativas se sostiene que la informacién proporcionada por los medios de
comunicacion a los electores resulta fundamental para conseguir una adecuada repre-
sentacion politica. Del mismo modo, hemos mostrado que la teorfa politica descriptiva ha
definido que el problema de la informacién es un problema inherente a la representacion
politica.

Hemos analizado estas dos ideas centrales para el caso mexicano, reconociendo que
conforme se intensificéd la competencia politica en México, las reformas electorales buscaron
garantizar la equidad en la competencia electoral. Con partidos fortalecidos y una compe-
tencia relativamente mas equilibrada, a partir de la reforma electoral de 1996 los cambios
en la ley se orientaron esencialmente a regular el acceso de los partidos politicos a los me-
dios de comunicacion. Para garantizar que pudiera darse una competencia electoral de los
partidos politicos en condiciones de equidad, se encontraron dos vias: el financiamiento
publico y las prerrogativas, que consisten basicamente en regular el acceso a los tiempos
gubernamentales en radio y television de todos los partidos politicos de acuerdo con los
principios de equidad e igualdad.

En lo relativo al financiamiento publico a los partidos politicos, se entrega a cada uno
de éstos una cantidad de dinero para que enfrente los gastos que se derivan de la com-
petencia electoral. Cada partido politico decide libremente la estrategia de su campana
electoral y, en consecuencia, el uso y destino de los recursos que le fueron asignados.
Ademas, la legislacion electoral establece limites para que los partidos politicos utilicen fi-
nanciamiento privado, siguiendo el Cofipey, con el fin de establecer un ultimo candado, el
Consejo General del Instituto Federal Electoral (IFE) fija limites a los gastos de campafa.

En las estrategias de los diferentes partidos se incorpora el uso de los medios para
transmitir mensajes que atraigan a los electores. Esto se fundamenta en dos ideas: una es
que la presencia en los medios de comunicacion garantiza los votos y, en consecuencia,
los partidos politicos estan dispuestos a dedicar una importante proporcién del financia-
miento publico a pagar tiempos en los medios electrénicos. La segunda idea consiste en
que a través de los medios de comunicacién se facilita el intercambio entre representantes
y representados y, en consecuencia, los partidos someten a los electores sus propuestas,
para que éstos definan quién los representa mejor, utilizando mensajes en los medios,
sobre todo electronicos. Estas dos consideraciones justificarian la alta inversion social que
se realiza al otorgar financiamiento publico a los partidos politicos.

En el capitulo tres mostramos evidencia de los gastos destinados a pagos a los medios
de comunicacién que reportaron los partidos politicos. Sefalamos que la informacion re-
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velada se basaba estrictamente en los datos oficiales, los que se separaron en los montos
de financiamiento publico y en los informes de gastos de campafa. Ejemplificamos la
situacién tomando como ejemplo el financiamiento publico que recibieron los tres parti-
dos con mayor respaldo electoral y sus propios informes de campafa. Encontramos que
el Partido Accién Nacional (PAN) destind 34.1% del financiamiento publico a gastos de
propaganda distribuidos tanto en medios impresos como electrénicos.!

Tomando en cuenta esta misma comparacion, el Partido Revolucionario Institucional
(PRI) destind $119 617 901 de los $455 120 507 que recibid a pagos por concepto de
propaganda en los dos grandes medios de comunicacion televisiva, esto es, 26.28% de su
presupuesto.? El Partido de la Revolucion Democratica (PRD), por su parte, destind 28.72 %
de su financiamiento publico a gastos por este concepto.

En apariencia, este simple cruce de variables resultaria Util para desmentir la idea de
gue los partidos politicos dedican una gran proporcién de sus recursos al pago de espacios
publicitarios en los medios de comunicacién. Sin embargo, como ya lo hemos advertido,
esta afirmacion requiere matices y aclaraciones. Primero, se basa Unicamente en la infor-
macion proporcionada por los partidos politicos, que son a la vez entidades interesadas en
no recibir sanciones. De modo que cabe la posibilidad de que oculten informacién. Segun-
do, el Reglamento que Establece los Lineamientos, Formatos, Instructivos, Catalogos de
Cuentas y Guia Contabilizadora Aplicables a los Partidos Politicos para el Reqgistro de sus
Ingresos y Egresos y para la Presentacion de sus Informes no establecia la obligaciéon de
especificar los montos que destinaban a cada uno de los medios de comunicacién, en con-
secuencia, sus reportes no inclufan datos desagregados para prensa, radio y television.

También es posible suponer un problema de clasificaciéon en la formulaciéon de los
reportes. Los partidos politicos tienen la posibilidad de contratar los tiempos en radio y
television a través de la intermediacion de agencias de publicidad, de modo que en la fac-
turacién ya no aparece como pago de publicidad de los propios partidos, sino como gastos
de otra indole. Por estas razones, el cruce de ambos tipos de datos no permite determinar
la proporcién del financiamiento publico que destinaron los partidos politicos para pagar
espacios en los medios de comunicacion.

Ciertamente, la comunicaciéon entre representantes y representados es fundamental en
los regimenes democraticos. Por ello, un elemento que se debe considerar es el medio que se
utiliza para intentar esa comunicacion. La television es el medio de comunicacion indispensa-
ble para desarrollar esta posibilidad de intercomunicaciéon entre los que buscan ser elegidos
y los electores: tal como sefalamos en el capitulo uno, la informacién que los ciudadanos
reciben y a partir de la cual toman sus decisiones es fundamental para evaluar la calidad de
la democracia, de modo que el medio masivo por excelencia es aquel que logra ser visto o
escuchado por una audiencia mayor. De esta manera, la informaciéon que los ciudadanos
requieren la obtienen basicamente por dos vias: los espacios en television que los partidos
politicos pagan para difundir su plataforma y los espacios noticiosos de los propios medios.

En este capitulo nos ocupamos de la descripcion de los tiempos de television que
los partidos politicos compraron durante la elecciéon de 2000. Tal como explicamos en
la introduccién, dada la gran cantidad de informacion disponible para el desarrollo de
esta investigacion, decidimos trabajar con una seleccién de los canales de television en
los cuales los partidos politicos compraron espacios, concentrandonos Unicamente en las
transmisiones privadas nacionales: para Televisa en los canales 2, 5y 9 y para Television
Azteca en los canales 7 y 13. Con las facturas correspondientes a los espacios que com-
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praron los partidos politicos que compitieron en la eleccién de 2000, se conformé una
base de datos de 9 838 registros, distribuidos entre los partidos politicos en la proporcion
que se presenta en el cuadro 7.

Cuadro 7. Casos considerados por partido politico

PAN 4912 49.9
PRD 1371 13.9
PRI 3555 36.1
Total 9838 100.0

FUENTE: Elaboracion propia, con informacion de las facturas de gastos de los partidos politicos
proporcionadas por la Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos del IFE.

Para valorar la representatividad de los datos disponibles, resulta Gtil recordar que
en la eleccién de 2000 los partidos politicos formaron coaliciones. El PAN y el Partido
Verde Ecologista de México (PVEM) formaron la Alianza por el Cambio, y el PRD, el Par-
tido del Trabajo (PT) y Convergencia formaron la Alianza por México. Sin embargo, en
las facturas conservadas por la Direccion Ejecutiva de Prerrogativas del IFE se evidencia
que la compra de espacios en los medios de comunicacion la realizaron los partidos inte-
grantes de las coaliciones con mayor respaldo electoral. La misma Direcciéon Ejecutiva de
Prerrogativas no conserva facturas de los gastos en los canales comerciales de television
de los partidos politicos con menor respaldo electoral tomados como muestra en esta
investigacion.

La informacion que integra esta base de datos es la que se conserva en los archivos
de la Direccion Ejecutiva de Prerrogativas. Esta direccion llevé a cabo una revision de los
estados financieros entregados por los partidos, los cuales contenian las facturas que res-
paldaban los diferentes gastos. En los casos en los que se encontraron inconsistencias o
informacién dudosa, se copiaban las facturas y se solicitaban aclaraciones a los partidos.
El resto de las facturas fueron regresadas a los partidos. Por ello no resulta sorprendente
gue la mayor proporcién de datos corresponda a los partidos que tuvieron problemas con
la presentacion de sus informes y que recibieron multas por los recursos privados recibidos
y por el uso dado al financiamiento publico y privado. De la informacién registrada en esta
base de datos correspondiente al proceso electoral de 2000, en el cuadro 7 se observa que
corresponde al PAN 49.9%, al PRI 36.1% y al PRD Unicamente 13.9%.

Ahora bien, en este estudio se consideraron todos los datos disponibles para cada uno
de los canales de televisién seleccionados; desafortunadamente, el soporte documental
solo contiene informacién de los tres partidos con mayor respaldo electoral. Debido a que
el objetivo de este estudio es explorar la relacion de los partidos politicos con los medios
de comunicacién, concretamente con las televisoras, un dato que resulta fundamental es
la distribucion de las preferencias de los partidos politicos entre las dos televisoras nacio-
nales de propiedad privada, es decir, interesa conocer a cual empresa, Televisa o Television
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Azteca, destinaron el grueso de su gasto. Para averiguar esto, en la totalidad de los casos
registrados en la base de datos se dispuso de la informacién de la empresa a la que los
partidos politicos le compraron espacios. El cuadro 8 muestra como se distribuyeron estas
preferencias.

Cuadro 8. Propaganda de los partidos
politicos en las televisoras privadas

Propaganda
Televisora
Frecuencia Porcentaje

Televisa 5156 52.40
Television Azteca 2420 24.59
Television Azteca Loc. 2262 22.99
Total 9838 100.00

FUENTE: Elaboracion propia, con informacién de las facturas de gastos de los partidos politicos
proporcionadas por la Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos del IFE.

La informacién documenta que no existié ninguna preferencia de los tres partidos
para anunciarse en las dos televisoras. Naturalmente, la decisién de los partidos politicos
de optar por uno u otro medio estd determinada por la posibilidad de llegar a una mayor
cantidad de electores.

Los resultados que se obtuvieron del procesamiento de la informacién disponible para
el proceso electoral de 2000 revelan una preferencia similar entre las dos empresas. A
Televisa correspondié 52.39% de los espacios de publicidad comprados por los partidos
politicos, y el restante 47.58% fue comprado a Television Azteca, en sus dos modalidades
—Television Azteca nacional y Televisién Azteca local-. La preferencia de los partidos po-
liticos por una u otra de las cadenas comerciales se traduce en ingresos comerciales para
cada empresa. De este modo, los recursos publicos otorgados a los partidos politicos se
convierten en ganancia de las televisoras. Estas ganancias pueden incluso resultar despro-
porcionadas, ya que las televisoras tienen la posibilidad de calcular el costo futuro de los
espacios publicitarios en funcién de la sobredemanda de espacios de publicidad durante
los procesos electorales.

Aungue la preferencia de los partidos politicos para anunciarse fue relativamente simi-
lar para ambas televisoras, en términos de derrama econémica esta decision tiene impacto
diferente en los ingresos de cada una. Esto se explica porque los costos por segundo trans-
mitido son distintos, pues no es lo mismo comprar a Televisa en los tiempos considerados
en cadena nacional, que el costo pagado a Televisidon Azteca, ya que sus tiempos fueron
distribuidos en una proporcion de 24.61% a programacion nacional y el 22.99% restante
a las repetidoras locales. Esta informacion permite dimensionar el destino de los recursos
gue provienen del financiamiento publico que va a manos de las televisoras, lo que, por
supuesto, tiene consecuencias comerciales fundamentales.
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Los partidos politicos invierten sus recursos en comprar espacios en los medios de
comunicacion con el objetivo de hacer visible su oferta politica a los electores. Para hacer
mas efectivo su gasto, tratan de comprar espacios en los canales que tienen mayor au-
diencia. El razonamiento es simple: si se llega a un mayor nimero de televidentes, de los
cuales una buena parte son realmente electores, existe la posibilidad de convencer a mas
ciudadanos de votar por su oferta.

Respecto de la informacién sobre los canales en los que se difundia informacion en la
eleccion de 2000, en la investigacion realizada se contd con este dato en 92.88% de los
casos considerados en la base, arrojando los resultados que se presentan en el cuadro 9.

Cuadro 9. Distribucion de la propaganda
de los partidos por canales de television

Canal Frecuencia Porcentaje

2 2070 22.65
5 644 7.04
7 1245 13.62
9 1748 19.12
13 3417 37.39
Otros 14 0.15
Total 9138 100.0

FUENTE: Elaboracion propia con informacién de las facturas de gastos de los partidos politicos
proporcionadas por la Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos del IFE.

Con la informacién proporcionada por la Direccién Ejecutiva de Prerrogativas, se pudo
establecer que la primera opcién para la compra de espacios fueron los canales de Tele-
vision Azteca, con 4 662 casos, destacando el Canal 13 como la primera opciéon de los
partidos politicos, ya que tuvo una frecuencia de 37.39%. La segunda opcién fue el Ca-
nal 2 de Televisa, con 22.65%. La racionalidad econémica de ambos actores, medios de
comunicacién y partidos politicos, queda clara con esta ordenacién de preferencias que
constata los ratings de estos canales.

Los partidos politicos privilegiaron anunciarse en los canales estelares de las televisoras,
los de mayor audiencia y penetracién nacional. Tanto el Canal 13 como el Canal 2 de tele-
vision nacional, constituyen las principales ofertas de ambas empresas televisivas. En con-
secuencia, buscando el mayor rendimiento para su gasto, los partidos politicos prefirieron
intercambiar altos costos por la posibilidad de anunciarse ante amplios auditorios.

No existe evidencia empirica que ayude a corroborar que los votos de los partidos po-
liticos tienen una relacion directa con la propaganda que difunden a través de los medios
de comunicacion. Tampoco podemos establecer los rendimientos que los partidos politicos
obtienen con los recursos que destinan a pagar tiempos en los medios de comunicacién.
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En consecuencia, no se pueden determinar los beneficios de la transferencia de recursos
publicos, via el pago de tiempos en la television. En cambio, si se pueden establecer los
grandes beneficios para las televisoras con la venta de estos espacios.

Con los datos de compra de espacios en cada una de las televisoras y su distribucién
por canales, queda claro que los partidos politicos prefirieron anunciarse en los canales de
mayor audiencia y, en consecuencia, en los de mayor costo. La consecuencia obvia de esta
decision es el encarecimiento de los costos de los procesos electorales. Ademas, abre una
ventana a la inequidad, ya que se produce una mecanica de negociacién directa entre
los partidos politicos y los medios de comunicacion que permite a estos Ultimos apoyar
discrecionalmente a algun partido politico o a alguno de los candidatos.

Por lo que respecta al planteamiento que hemos revisado en esta investigacion, el
cual sostiene que los partidos politicos deben mantener una estrecha relacion con los
ciudadanos a fin de que éstos realicen una eleccion informada y para ello se les asigna
financiamiento publico, el tipo de programas en los cuales los partidos politicos deciden
anunciarse evidencia que el propésito es diferente. De los 9 838 casos considerados en
la base, contamos solamente con la informacién detallada en 4 627, lo que representa
47.03%. Si tomamos esta informacién como 100% de los datos, encontramos las asocia-
ciones que muestra el cuadro 10.

Cuadro 10. Tipos de programa en los
que se anunciaron los partidos politicos

Tipo de . :

e Frecuencia Porcentaje
Cémico 277 5.98
Deportivo 435 9.40
Entretenimiento 1207 26.08
Noticias 778 16.81
Pelicula 707 15.27
Reality Show 80 1.72
Serie 78 1.68
Telenovela 1065 23.01
Total 4627 100

FUENTE: Elaboracion propia con informacién de las facturas de gastos de los partidos politicos
proporcionadas por la Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos del IFE.

Contrariamente a lo que se ha supuesto que ocurre en las sociedades democraticas,
los partidos politicos mexicanos prefirieron pagar tiempos en los medios de comunicacion
durante la proyeccion de programas dirigidos a auditorios poco interesados en el aconte-



Capitulo 4

cer politico. Su primera opcién de compra fue en los programas que clasificamos como de
entretenimiento, es decir, de concursos, musicales, de revista, que significaron 26.08%
de las compras. En segundo lugar, con 23.01%, se encuentran los anuncios politicos te-
levisados durante la transmision de las telenovelas. Estas dos preferencias de gasto de los
recursos de los partidos politicos demuestran que no se dirigen a ampliar la informacion
de los electores, ni a generar un debate publico sobre sus plataformas. Su preferencia
no busca la calidad democratica, sino establecer el contacto con el publico mas amplio
posible y atraer el voto de sectores de poblacién que incluso pueden ser definidos como
indiferentes; por ello, se presentan anuncios en programas de entretenimiento y no de
debate.

De estos anuncios politicos, 23% se transmitié durante la programacién de las teleno-
velas, es decir, en los programas de mayor rating, que son, en consecuencia, los horarios
en los que transmitir implica el mayor costo. Los partidos politicos buscan el voto femenino
y enfocan la difusiéon de su propaganda hacia ese segmento de la poblacion. Desde luego,
lo que se busca no es un voto ideolégico, ni critico, de la plataforma de los partidos politi-
cos; mucho menos, uno basado en el debate publico. Los partidos buscan el voto a partir
de la transmision de mensajes breves que no pueden informar, sino solamente despertar
ciertas emociones.

Tal vez la mayor evidencia de que no son los medios electronicos de propiedad privada
la mejor intermediacion para propiciar el intercambio entre partidos politicos y ciudadanos
es que los noticieros, que son los espacios que pueden suponerse como naturales para la di-
fusién de la propaganda, ocupan el tercer lugar en los anuncios de los partidos politicos con
tan solo 16.81%, es decir, 10 puntos porcentuales por debajo de su primera opcién, los
programas de entretenimiento, y seis puntos por debajo de la segunda, las telenovelas.

El que los partidos politicos prefieran este tipo de programas es perfectamente explica-
ble, puesto que les interesa poco la calidad del funcionamiento democratico: lo que bus-
can es ganar las elecciones. Para ello, requieren el voto de la mayor cantidad de electores
posible y buscan, en consecuencia, el mayor auditorio posible. La cuarta opcién de compra
fueron entonces las peliculas, con 15.27%, un porcentaje muy préximo al gastado en los
noticieros. De modo que los partidos politicos se anuncian ante auditorios masivos, du-
rante programas cuyas audiencias, dado el caracter de esos programas, tienen muy poco
interés en la vida politica nacional.

Asf las cosas, se difunde un mensaje simpléon con el propésito de allegarse electores.
No existe evidencia que permita comprobar que los mensajes de los partidos tienen un
efecto directo sobre la preferencia de los electores. Mas bien, es perfectamente posible
que la preferencia de los electores sea multifactorial y que uno de los factores que explican
el voto sea la propaganda que los partidos difunden. De modo que plantear que las po-
sibilidades de éxito electoral de los partidos politicos dependen de los recursos que gastan
en los medios de comunicacion no es comprobable y, en cambio, es facilmente verificable,
por los programas en los que deciden anunciarse, que esos mensajes no favorecen el in-
tercambio de informacién politicamente relevante entre partidos y electores.

Lo que gqueda claro en esta ecuacion es que los verdaderos beneficiarios son los medios
de comunicacion, y esto se confirma al revisar los horarios que los partidos politicos com-
pran a las televisoras: de los 9 838 casos considerados en la base de datos, contamos con
esta informaciéon en 9 116. El cuadro 11 presenta la distribucion segun tipo de horario.
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Cuadro 11. Horarios de transmisiéon de
los mensajes de los partidos politicos

Horario Frecuencia | Porcentaje

A 1286 14.10
AA 3234 35.47
AAA 4372 47.95
SC 224 2.45
Total 9116 100

FUENTE: Elaboracion propia con informacion de las facturas de gastos de los partidos politicos

proporcionadas por la Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos del IFE.

De la informaciéon contenida en las facturas que se revisaron, es posible observar que
los partidos politicos decidieron anunciarse en los horarios de mayor rating, esto es, en el
horario Triple A, que va de las 7 a las 24 horas, al que destinaron 47.95% de sus anun-
cios. Naturalmente, los horarios de mayor audiencia son los de mayor costo. Los partidos
politicos contratan estos horarios siguiendo un razonamiento muy simple: mas audiencia,
maés electores. Este razonamiento resulta funcional para los propietarios de los medios de
comunicacion, ya que a audiencias mas grandes corresponde un mayor costo de los tiem-

pos de transmision, lo que les significa mayores ingresos.

El segundo lugar de preferencia lo ocupan los espacios doble A, con 35.47% de los
anuncios, y el tercer lugar los tiempos contratados en horario A, con 14.10%. Esta dis-
tribucion de la compra de espacios resulta funcional para partidos politicos deseosos de
electores y para los medios de comunicacién deseosos de ganancias. Sin embargo, no es
clara la contribucion de estas estrategias propagandisticas en la consolidacion y la amplia-

cién democréaticas.

Para conocer la calidad de los mensajes y de la informacién con que los electores to-
man sus decisiones, revisamos la duracién de los mensajes transmitidos por los partidos

po

iticos que participan en la contienda esperando que los electores definan sus preferen-

cias. Contamos con esta informacion en practicamente el total de los casos considerados
en la base de datos, con la distribucion que se presenta en el cuadro 12.

En el proceso electoral de 2000, de los anuncios de los partidos politicos, 42.10% del
total tuvo una duracion de 30 segundos, y 38.08% una duracion de 20 segundos; el tercer
lugar, con 14.17%, lo ocuparon los mensajes de 40 segundos, y se llegé al extremo de

que 4.42% tuviera una duracién de solamente 10 segundos.

Estos datos son ilustrativos de que los partidos politicos ocupan espacios en los medios
de comunicacion con el fin de aumentar sus votos, y que los medios venden los espacios
con la intenciéon de incrementar sus ganancias. En esta relacion comercial, en la que la
propaganda de los partidos politicos se difunde en los canales, horarios y programas de
mayor audiencia y tiene una duracién basicamente de 20 y 30 segundos, no se favorece
el debate publico, ni la posibilidad de que los electores conozcan las propuestas y decidan

gué opcion les resulta méas favorable.
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Cuadro 12. Duracién de los mensajes de los partidos politicos

Duracion | Frecuencia | Porcentaje

10 426 4.42
20 3670 38.08
30 4057 42.10
40 1366 14.17
60 41 0.42
Otros 80 0.83
Total 9636 100

FUENTE: Elaboracién propia con informacién de las facturas de gastos de los partidos politicos
proporcionadas por la Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos del IFE.

Por supuesto, la informacién de mayor contundencia es la que se refiere a los precios.
Tal como explicamos en la introduccién, para el andlisis de los costos fue necesario clasifi-
car los datos en 14 rangos que permitieran agrupar informacién muy diversa y apreciar las
diferencias existentes en los precios pagados. De los 9 838 casos considerados en la base
de datos, se contd con esta informaciéon en 5 973 casos, es decir, en 60% de los datos
en estudio. Para este conjunto restringido resultan las frecuencias que se presentan en el
cuadro 13.

Del total de los mensajes transmitidos durante el proceso electoral de 2000, de acuerdo
con la informacién proporcionada por los partidos politicos, tan sélo 3.1% correspondio
a bonificaciones. Esto quiere decir que los medios de comunicacién Unicamente “obse-
quiaron” a los partidos politicos 188 mensajes. Respecto a las compras de tiempo-aire, la
mayor frecuencia de los tiempos pagados a los medios de comunicaciéon —43.5% de los
mensajes que los partidos politicos compraron en el proceso electoral de 2000- se ubica
en el rango uno, que sefala un precio pagado entre $1y $10 000.

Para el segundo lugar, los costos de los mensajes de los partidos politicos se elevaron
considerablemente, con 682 mensajes ubicados en el rango seis, que abarca los precios
gue van de $50 0000 a $100 000. Muy cerca se ubica el tercer orden de preferencia para
la compra de tiempos en los medios de comunicacion por los partidos politicos, con 663
mensajes ubicados en el rango 7, de $100.000 a $200,000.

Las caracteristicas de las campanfas electorales no estan determinadas ideoldgica o
partidistamente, estan determinadas por la posibilidad de anunciarse en la television. Al
desagregar la informacién por partido politico, se observa claramente que prevalece la
l6gica de la publicidad, como se demuestra en el cuadro 14.
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Cuadro 13. Costo de los espacios en televisidon
durante el proceso electoral de 2000

0 3.1

188
1 1-10 000 2 601 435
2 10 001-20 000 602 10.1
3 20 001-30 000 578 9.7
4 30 001-40 000 180 3.0
5 40 001-50 000 300 5.0
6 50 001-100 000 682 11.4
7 100 001-200 000 663 1.1
8 200 001-300 000 115 1.9
9 300 001-400 000 36 0.6
10 400 001-500 000 10 0.2
11 500 001-1 000 000 2 0.0
12 1 000 001-5 000 000 7 0.1
13 5000 001-20 000 000 5 0.1
14 20 000 001-105 000 000 4 0.1
Total 5973 100

FUENTE: Elaboracion propia con informacién de las facturas de gastos de los partidos politicos
proporcionadas por la Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos del IFE.

Cuadro 14. Tipo de programa desagregado por partido politico

Partido
277 435

PAN

Tipo de programa

o o . Reality .

Entretenimiento | Noticias | Pelicula Serie
Show

768 694 77 78

Telenovela

1062

1198

PRD 9 3 12 3

PRI 6

FUENTE: Elaboracion propia, con informacién de las facturas de gastos de los partidos politicos
proporcionadas por la Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos del IFE.
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Desafortunadamente para los fines de esta investigacion, el Reglamento que Establece
los Lineamientos, Formatos, Instructivos, Catalogos de Cuentas y Guia Contabilizadora
Aplicables a los Partidos Politicos en el Registro de sus Ingresos y Egresos y en la Presenta-
cioén de sus Informes para la campana de 2000, no exigia que los partidos presentaran un
extenso detalle de sus gastos. En realidad, el partido que presenté los reportes con mayor
informacién fue el PAN; el PRIy el PRD entregaron muy poca informacién especifica, lo
que impide ampliar el analisis realizado. Sin embargo, ya que tenemos la certeza de haber
tenido acceso a todos los documentos relativos que existen en los archivos del IFE en rela-
cion con los canales de television revisados, los datos sobre los gastos del PRD y del PRI son
indicativos de los espacios en los cuales prefirieron anunciarse.

Los resultados del analisis de la informacion disponible permiten observar que mientras
el PAN se anuncié en primer lugar en programas de entretenimiento y en segundo lugar en
telenovelas, el PRD se anuncié durante la programaciéon de peliculas y en programas de
entretenimiento. Ambos partidos se anunciaron durante la transmisién de programas que
les proporcionaban la oportunidad de acercarse a una mayor cantidad de electores, antes
que anunciarse en los programas en los cuales se propiciaba el debate sobre el acontecer
publico, lo que se evidencia al relacionar tipo de programa con horario de transmision
(cuadro 15).

Cuadro 15. Tipos de programas y horarios de
programacién desagregados por partido politico

Horario
Comico | Deportivo
A 4 66

Tipo de programa

— - , Reality .
Entretenimiento | Noticias | Pelicula Serie | Telenovela
Show
203 123 21 1 33

Partido

politico

PAN  AA 131 141 418 196 254 18 2 369
AAA 141 203 530 433 397 59 60 650
U (e 1 1 | |
PRD  AA e e e -1 1 1|
aad | - | 9 2 ofl NS . 3
Al — 0 — 1 — | — | — ] — | 1 —
PRI AA e el
AMA e 1 1 | |

FUENTE: Elaboracion propia, con informacién de las facturas de gastos de los partidos politicos
proporcionadas por la Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos del IFE.

Siguiendo el caso en el cual contamos con la mayor informacién, pese a que respecto
al tipo de programa sélo obtuvimos datos en 47.35% de los casos, el mayor nimero de
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compras del PAN se ubica en el horario Triple A, distribuido en telenovelas, programas
de entretenimiento y noticias. El segundo horario preferido es el Doble A, distribuido en
programas de entretenimiento, telenovelas y peliculas.

A partir de los muy escasos datos disponibles, para el PRD se observa que el mayor
gasto lo realizé en horario Triple A, esencialmente durante la transmisiéon de programas
de entretenimiento. Con la intencion de llegar a los auditorios mas amplios posibles, se
contrataron los espacios de mayor audiencia, que légicamente corresponden a los precios
mas altos.

La variable determinante que sostiene esta afirmacién son los costos de los espacios
gue los partidos politicos compraron. Hemos explicado que tanto los meses como el hora-
rio en los que se transmitieron los mensajes definen el costo de los tiempos, tal como se
muestra en el cuadro 16.

Cuadro 16. Fecha y hora de transmision
de los mensajes de los partidos politicos

" Fecha
212 829

Campana 1237
PAN i

Cierre (Eie 266 794 1389

campana

Campania 34 89 355
PRD Cierrede

campana

Campana 209 836 763
PRI i

Cierre (?e 520 635 473

campafa

FUENTE: Elaboracion propia, con informacién de las facturas de gastos de los partidos politicos
proporcionadas por la Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos del IFE.

El PAN privilegié en ambos periodos la compra de espacios en los horarios Triple A, en
segundo lugar compré espacios en el horario Doble A, y en tercer lugar en horario A.
De acuerdo con los datos disponibles, el PRD procedié de la misma manera: sus mayores
compras las hizo en horario Triple A, y a éstas siguieron, en orden de preferencia, las com-
pras en horario Doble A y en A. Un caso diferente es el del PRI, que durante la campana
electoral comprd mas espacios en horario Doble A, seguido del horario Triple A. Sorpresi-
vamente, en el periodo de cierre de campafa el PRI compré 37% en horario Doble A, 30%
en horario Ay 27.9% en Triple A. Analizando los datos, la Unica explicacion posible es la
relativa a los altos costos de los horarios Triple A, que habian conducido a la decision de
equilibrar la presencia ante publicos diferenciados.
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Los partidos politicos compran espacios con el propésito de llegar a la mayor cantidad
posible de votantes, de modo que tratan de anunciarse en los programas de mayor audien-
cia, como son los de entretenimiento y telenovelas, privilegiando la compra de espacios
en horarios Triple A. Sin embargo, los datos desagregados por partido politico muestran
comportamientos ligeramente distintos, como puede apreciarse en el cuadro 17.

Cuadro 17. Precios de los tiempos comprados por los partidos politicos

Partido Rangos de precios

S22 K 15N 5 5 5 A B N R A
417 148 283 496 450 64 36 8 1 1

PAN 2440 545

D 161 57 161 32 17 18 212 51 2 2 2 6 2 2

Total 2601 602 578 180 480 681 662 115 36 10 2 7 5 4

FUENTE: Elaboracion propia con las facturas de gastos de los partidos politicos proporcionadas
por la Direccién Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos del IFE.

Tal como ocurre con el resto de los datos, el partido del cual tenemos mayor informa-
cion es Accion Nacional, que realizé practicamente la mitad de sus compras en los horarios
correspondientes al rango 1, es decir, mensajes que tienen un costo maximo de $10 000.
En el rango dos se ubica 11% de sus mensajes, con un costo entre $10 001 y $20 000,
y su tercera preferencia, con 10.1% de las compras, fueron los tiempos ubicados en el
rango 6, con un precio de $50 001 a $100 000.

En contraste, las compras del PRD responden a una ordenaciéon de preferencias muy
distinta: practicamente 20% de sus mensajes tuvieron un costo de $100 001 a $200 000.
En primer lugar, el PRD pagd por mensajes que se ubican en el rango nimero siete; en se-
gundo lugar, compré 17% de sus mensajes en un precio de $50 001 a $100 000, y en tercer
lugar, compré 15% de sus mensajes en un precio maximo de $20 000.

A partir de estos datos, es posible concluir que el PRD pagé, proporcionalmente, pre-
cios mas elevados por la transmision de su propaganda politica que Accién Nacional.
Respecto al PRI, no contamos con informacion.

Lo verdaderamente interesante de las diferencias entre los precios que pagaron uno y
otro partido politico es la comparacién de los horarios en los cuales fueron transmitidos
sus anuncios. El resultado es que los mensajes de los dos partidos fueron transmitidos en
horarios Triple A, pero a precios muy diferentes, tal como se ilustra en el cuadro 18.

El PAN compré practicamente a precios de oferta una abrumadora parte de sus mensa-
jes. Para ser precisos, 1 241 mensajes transmitidos en horario Triple A —el horario de mayor
audiencia—, pagaron precios que los ubican en el primer rango, es decir, de $1 a $10 000
pesos. La oferta resulta mas escandalosa aun, ya que este partido politico comprd 855
mensajes para su transmisién en horario Doble A con el mismo precio que pagé por los
Triple A, es decir, entre $1y $10,000.
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El tercer lugar en sus compras lo ocuparon 423 mensajes que fueron transmitidos en
horario Triple A, con costos que van de $100,001 a $200,000. Como se puede observar,
en el caso de Accion Nacional, la decisiéon de transmitir sus mensajes politicos no se
basé en los costos —que supuestamente debieran estar determinados por los horarios de
transmisién—, puesto que pagé los precios mas bajos por horarios Triple A, que son los
de mayor audiencia.

Cuadro 18. Costo y horario de transmisiéon
de la propaganda de los partidos politicos

Partido Rangos de precios
oo |~ f1 ]2 s fe]s]efr]e]ofo]n]ufs]n
A 270 80 102 4 20 3 2 = i1 -1=-1-1-

PAN AA 855 264 89 8 139 17 19 1 6 - - - - -

AMA 1241 185 212 49 114 312 423 63 26 8 - 1 |
A — 7. 24 19 15 6 1 1 e = = 2 -
PRD AA  — 9 11 4 2 8 27 1 = = e e
AA 37 116 9 95 182 47 - 1 1 1 |
ol =l =]=1=1=1=1-1=1=-1=-1=1=-1=-1-
11t v-1P v rvr1trt 1t 0001001 1

FUENTE: Elaboracion propia con informacién de las facturas de gastos de los partidos politicos
proporcionadas por la Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos del IFE.

En el caso del PRD, la distribucion de horarios de transmision y precios es muy distinta.
Este partido no compré un solo mensaje en horario Triple A con precio correspondiente al
rango 1; de hecho, la mayoria de sus mensajes, 182, fueron transmitidos en horario Triple
A con un costo de $100,001 a $200,000. El segundo grupo de anuncios, 116 mensajes
comprados en horario Doble A, se ubica en el rango 4, que tiene un costo de $30,001 a
$40,000. El tercer grupo de preferencia para el PRD, con 95 mensajes en horario Triple A,
comprende los que tuvieron un costo de $50,001 a $100,000.

A partir de la informacion disponible, resulta que para el PRD no estuvieron disponibles
espacios publicitarios en horario Triple A con los precios mas bajos. En cambio, Accién
Nacional, puesto que disponia de descuentos extraordinarios —fuera de cualquier practica
comercial normal, como es obvio—, realizé la mayor proporciéon de sus compras en el ho-
rario de mayor audiencia al precio mas bajo.

En el cuadro 19 se observa el precio y el horario que pagé cada uno de los partidos
politicos y el tipo de programa en que se anuncio.
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Cuadro 19. Horarios, costos y tipos de programa
de la compra de espacios de los partidos politicos

o Programa

i K E3 53 I3 I 3 6 3 6 L
Cémico 50 70 1 5 9 29 8 13 9 1 -~ 1 - -
Deportivo 309 37 31 11 8 10 12 1 9 1
Entretenimiento 547 233 147 31 74 144 18
Noticias 434 54 121 5% 1 9 8 4 2

PAN Pelicula 139 136 73 11 159 150 24 1
Reality show 31 - - - 1 2 30 14 2
Serie 6 12 42 18
Sin dato 276 -
Telenovela 625 3 2

N

6 29 149 187 31 14 6
Cémico
Deportivo
Entretenimiento - 2 5 - - 2
Noticias D) [N R R 1
PRD  Pelicula =1 8l=1=1=1] 4
Reality Show
Serie
Sin dato 161 47 156 32 17 177 209 51 - 2 2 5 2 2
Telenovela 1l =1=1=1=1 21
Comico
Deportivo
Entretenimiento - --
Noticias 3 9
PRI Pelicula
Reality Show
Serie
Sin dato

Telenovela

FUENTE: Elaboracién propia con informacién de las facturas de gastos de los partidos politicos
proporcionadas por la Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos del IFE.
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Los datos permiten concluir que el catalogo de precios que los medios de comunica-
cion entregan al secretario ejecutivo del IFE no tiene ninguna utilidad; podria servir para
definir costos maximos, pero en el proceso electoral de 2000 dejé una amplia ventana
de oportunidad que permiti¢ la negociacion entre medios de comunicacion y partidos,
haciendo posible que el PAN consiguiera tiempos en el horario Triple A con un precio muy
bajo, en los programas en los que resulta mas caro anunciarse: las telenovelas y los pro-
gramas de entretenimiento.

En cambio, en esta relacion de negociaciéon de precios, el PRD no resulté favorecido.
Para anunciarse durante la proyeccién de peliculas tuvo que pagar precios que corres-
ponden al rango 2 de costos, y para anunciarse durante la transmisiéon de programas de
entretenimiento tuvo que pagar costos que corresponden al rango 3.

La informacién entregada pone en evidencia un trato diferenciado de las televisoras para
los diferentes partidos politicos. En este sentido, es fundamental observar la distribucién
de los costos entre cada una de las televisoras privadas, tal como se muestra en el cuadro 20.

Cuadro 20. Distribucién por televisora de los costos por partido politico

Partido Rangos de precios

™ I
oo | = |1 2 afals el ]efofofu]afnln
171 526 384 137 203 35 ] == =1 =

382 402 63

Televisa

Television
28 19 33 11 80 114 48 1 m=1=1-=1-1-
Azteca
PAN
Television
Azteca 20 =1 =01 =1=01=1=1=1=1=1=1=1=1-=

Local
Televisa 161 55 155 32 17 185 212 49 - 2 2 2 2 2

Television

Azteca
PRD

Television
Azteca
Local

Televisa 32

Television

Azteca
PRI

Television
Azteca
Local

FUENTE: Elaboracion propia con informacién de las facturas de gastos de los partidos politicos
proporcionadas por la Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos del IFE.
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A partir de estos datos se puede concluir que el PAN construyd una estrategia de co-
municacion basada en acuerdos econdmicos con las televisoras, particularmente con Te-
levision Azteca, que difundié en sus repetidoras locales en horario triple A sus mensajes a
precios irrisorios, los cuales, como es evidente, no pagaron ni un segundo de transmision.
Gracias a esto, Accion Nacional pagoé 2 241 mensajes con un costo maximo de $10,000,
los que fueron transmitidos en las repetidoras locales de Television Azteca, y en esto
concentro la mayor proporcion; la segunda concentracion de espots la conformaron los
que transmitié por Televisa, con un costo de $10,001 a $20,000. A esta misma empre-
sa, Accién Nacional le compré su tercera preferencia, de 402 mensajes, con un valor de
$100,001 a $200,000.

En una estrategia de comunicacion distinta, fundada en la relaciéon costo-electores po-
sibles, el PRD compro a la empresa Televisa la mayor cantidad de sus mensajes, distribuidos
de la siguiente manera: 212 correspondieron a un costo de $100,001 a $200,000; 185
pagaron un precio de $50,001 a $100,000, y 161 fueron comprados al precio mas bajo.

De acuerdo con nuestra informacién, los costos mas elevados por anunciarse corres-
ponden a Televisa, lo que se confirma al revisar los precios que los partidos politicos paga-
ron por anunciarse en los distintos canales disponibles, como se ilustra en el cuadro 21.

Cuadro 21. Gastos de los partidos politicos por canal

P Rangos de precios

" Canal

el |1 ]2 lefsfofrfs]o]uoln]s]e
2 3 72 148 88 64 226 353 56 31 7 T - -
5 - 12 32 41 135 154 45 7 4 1

PAN 7 293 19 12 5 37 35 2 1 1

9 169 442 204 8 4 2 4

13 195 — 21 6 43 79 46
2 1 5 3 1
5 3
PRD 1 1 1 1 1 | 1 1 2
4 19V 0 vV v 1P 110 1 1 1 2 2
13 - 1 1 1 1 | 1 | 2

FUENTE: Elaboracién propia con informacién de las facturas de gastos de los partidos politicos
proporcionadas por la Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos del IFE.

El PAN obtuvo mejores precios y, en consecuencia, concentré sus esfuerzos publici-
tarios en el Canal 13, de la empresa Television Azteca, a la cual pagd 1 956 mensajes al
costo mas bajo. El sequndo paquete de compras lo realizé con Televisa, empresa a la que
comproé 442 mensajes con un costo de $10,001 a $20,000. Su tercera preferencia fue el
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Canal 2 de Televisa, en el que comprd 353 mensajes que se ubicaron en el rango de pre-
cios de $100,001 a $200,000.

El PRD concentrd sus recursos en anunciarse en los programas de Televisa. La mayor
proporcion de sus anuncios en los rangos uno y dos se transmitié en el Canal 9, con costos
méaximos de $20,000 pesos; su tercera opcion de paquetes publicitarios fue el Canal 2 de
Televisa, con anuncios que tuvieron un costo de $50,001 a $100,000.

A la luz de estos datos, parece evidente que existen costos distintos para cada partido
politico. Ademas de los diferenciales derivados de anunciarse en una u otra televisora,
durante el proceso electoral de 2000 quedé particularmente claro que al PAN le resultd
enormemente barato anunciarse en los programas nacionales de Televisiéon Azteca que
permiten la programacion de propaganda local. Ello, por supuesto, no fue resultado de
negociadores expertos que consiguieron descuentos inusitados, sino de una decision poli-
tica de la televisora que favorecié al candidato presidencial de ese partido.

Resulta claro que es imposible conocer el peso de los medios de comunicacién en la
definicion de las preferencias electorales de cada uno de los ciudadanos. Es igualmente
claro que las caracteristicas de la propaganda difundida por los partidos politicos no favo-
rece la calidad de la democracia. En esencia, una propaganda que responde a la légica y
las caracteristicas de la publicidad comercial no satisface los objetivos de generar electores
informados y equidad en la competencia. En consecuencia, un problema central es la
construccion de campafas electorales que obedecen las reglas de la publicidad y que, por
ello, no se ocupan de ofrecer a los electores la informacién verdaderamente relevante para
gue tomen decisiones racionales.

El problema mayor, sin embargo, no es éste. Al posibilitar la negociacién de los parti-
dos politicos con los duefios de los medios de comunicacion se abre una ventana de opor-
tunidad para que se otorguen precios preferentes a aquellos partidos que resultan afines a
la vision y conviccién politica e ideoldgica de los duefios del duopolio televisivo. Al permitir
esto, se vulneran las posibilidades de construccion de contiendas electorales democraticas,
lo que subvierte completamente el propdsito fundamental de la institucionalidad electoral
y da por resultado procesos inequitativos en los que quienes verdaderamente eligen al
ganador no son los electores, sino los duefios de las televisoras.
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NOTAS DEL CAPITULO 4

T "El caso conocido como Amigos de Fox, constituye la investigacion mas complicada que el IFE
enfrentd durante el primer ejercicio de fiscalizacion [...] Llegar al fondo del asunto fue dificil, en
primer lugar, por la complejidad de la red de operaciones financieras que habian sido articuladas
para establecer un financiamiento paralelo a la coalicion Alianza por el Cambio para financiar la
precampafa y campafa de su candidato, se traté de un intrincado plan de transferencias que
hacian fluir importantes cantidades de dinero proveniente, en gran medida, de fuentes ilicitas de
financiamiento [...] que se canalizaron principalmente hacia dos personas morales (la Asociacién
Civil Amigos de Vicente Fox y el Fideicomiso para el Desarrollo y la Democracia de México) que
realizaron directamente pagos de la campanfa presidencial de Vicente Fox.

" [...] Al final el asunto se resolvié, en un hecho sin precedentes, con una sancién de méas
de 500 millones de pesos a los partidos que conformaron la alianza” (Lorenzo Cérdova y Ciro
Murayama, Elecciones, dinero y corrupcion Pemexgate y Amigos de Fox, México, Cal y Arena,
2006, p. 111).

2 "En México se aplicoé la mas drastica sancion econdémica conocida en el mundo a un partido
politico en la historia de sanciones por financiamiento irregular. El Instituto Federal Electoral
multé al Partido Revolucionario Institucional por haber recibido financiamiento opaco durante
la campana electoral del afio 2000; la sancién fue por una suma cercana a los 100 millones de
dolares” (Lorenzo Cérdova y Ciro Murayama, op. cit., p. 39).
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5. El gasto de los partidos politicos en television
durante las elecciones de 2003

A lo largo de este trabajo hemos discutido dos tesis: una que sostiene que a mayor presen-
cia de los partidos politicos corresponde mayor nimero de votos, y la otra, que afirma que
la participacion de los partidos politicos en los medios de comunicacion resulta fundamen-
tal, porque constituye la posibilidad de que representantes y representados intercambien
informaciéon que permita a los ciudadanos definir el sentido de su voto.

Aungue los datos sobre la eleccién de 2000 no arrojan informacién que permita afir-
mar la existencia de una relacion directa entre la intensidad en la transmisiéon de los men-
sajes de los partidos politicos y sus resultados electorales, hemos podido mostrar que uno
de los partidos contendientes recibié apoyos directos de las televisoras y ello le permitié
intensificar su presencia, lo que seguramente influyé en el resultado electoral. Al mismo
tiempo, encontramos evidencia que permite concluir que con la propaganda de los parti-
dos politicos en los medios de comunicacion difundida por television, las empresas priva-
das resultaron ganadoras, ya que incrementaron sus ganancias.

En contraste, los electores no fueron informados adecuadamente debido a la duracion
de los mensajes, el tipo de programa en el que fueron transmitidos y, por supuesto, el
propio contenido de esos mensajes. Es posible afirmar que, ademas, esto se intensificd
porque en la eleccién de 2000 la Alianza por el Cambio y el Partido Revolucionario Insti-
tucional (PRI) utilizaron financiamiento proveniente de fuentes ilicitas, rebasando amplia-
mente los topes de campana.

Con el objetivo de analizar las caracteristicas de las campanfas electorales en México y
su relacion con la consolidacion de la democracia, intentamos establecer causas estructu-
rales que las condicionan, es decir, revisamos la influencia que tiene la contratacién direc-
ta por parte de los partidos politicos de propaganda en los medios electrénicos. Con ese
proposito, investigamos la relacion entre partidos politicos y medios de comunicacion
durante el proceso electoral de 2003.

Para la clasificacién de la informacién y el disefio de la base de datos establecimos el
criterio de diferenciacién por partido politico. El cuadro 22 da cuenta de la distribucién de
los 10 779 registros de la base de datos entre los partidos politicos.

Desde luego, la informacion con la que pudo trabajarse no da cuenta del peso politico
de los partidos contendientes. Por el contrario, indica una clara disparidad en la infor-
macién disponible respecto a la relevancia de los tres partidos mayoritarios. Conviene
recordar que para la construccién de la base de datos usamos todos los documentos
proporcionados por la Direccion de Prerrogativas del IFE. De esos documentos, 25% co-
rresponde a informacién del Partido Accién Nacional (PAN), 37.1% es informacion relativa
a las facturas de los gastos en medios de comunicacién del PRI, y solamente 4.43% corres-
ponde a informacién del Partido de la Revolucién Democratica (PRD).
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Cuadro 22. Casos por partido politico

Partido Accion Nacional 2778 25.77
Part.|do.Revo|uaonar|o 4005 3716
Institucional
Partido de la Revolucion 477 443
Democratica
Partido del Trabajo 602 5.58
Partido Verde Ecologista 1484 13.77
Convergencia 483 4.48
Partido Alianza Social 117 1.09
Meéxico Posible 217 2.01
Fuerza Ciudadana 341 3.16
Alianza para Todos

275 2.55
(PRI = PVEM)
Total 10779 100

FUENTE: Elaboracion propia, con informacién de las facturas de gastos de los partidos politicos
proporcionadas por la Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos del IFE.

Los datos disponibles de los gastos realizados por el PRD son ciertamente escasos, muy
lejos de los que entregaron los otros dos partidos con mayor respaldo electoral, e incluso
por debajo de otros tres partidos politicos que pueden ser clasificados como poco repre-
sentativos: el Partido del Trabajo (PT), con 5.58% de los casos, el Partido Verde Ecologista
de México (PVEM), con 13.77%, y el Partido Convergencia, que entregd facturas equiva-
lentes a 4.48% de los registros que conformaron la base.

Lo mismo que en la eleccion de 2000, al estudiar en qué televisora se anunciaron los
partidos politicos, encontramos que mientras Televisa distinguié claramente la facturacion
gue corresponde a los canales de transmision nacional, el sistema de facturacion de Tele-
vision Azteca no permitio establecer la diferencia entre espacios de transmision nacional y
espacios de transmisién local. El sistema de facturacion implementado por esta televisora
Unicamente permitié diferenciar los pagos realizados para los canales 7 y 13.

De los 10 779 casos considerados en la base de datos, practicamente en todos aparecia
el dato de la televisora en que se transmitié la propaganda de los partidos politicos. En esta
informacién se observa que, durante el proceso electoral de 2003, los partidos politicos se
anunciaron en las televisoras privadas en la siguiente proporcién: en Televisa, 15.08%, y
en Television Azteca, 84.92%.
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Del total de la propaganda pagada por los partidos politicos, 41.86% fue para transmi-
sion nacional, frente a 58.14% que se transmitié en las repetidoras locales; de este Ultimo
porcentaje, la mayor parte se transmitié en los canales de Television Azteca.

La razon para privilegiar la difusién de la campana en las repetidoras locales obedece
a cierta racionalidad econémica y a un criterio de maximizacion de los recursos de los
partidos politicos; primero, porque el costo de los tiempos de televisién es menor en trans-
misiones locales que en transmisiones nacionales, lo que les permite reducir los costos,
y segundo, porque buscan establecer relaciones mas directas y personalizadas con sus
electores, lo que resulta en una especie de incremento de la eficiencia del gasto de los
partidos.

Cuadro 23. Propaganda de los partidos politicos en las televisoras privadas

Televisora Frecuencia Porcentaje valido

Televisa 1619 15.04
Television Azteca 2836 26.82
Television Azteca local 6 260 58.14
Total 10772 100

FUENTE: Elaboracion propia, con informacién de las facturas de gastos de los partidos politicos
proporcionadas por la Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos del IFE.

La relacion encontrada en la eleccion de 2000 respecto a anunciarse prioritariamente
en Television Azteca, se mantiene para el proceso electoral de 2003. En este proceso,
practicamente seis de cada 10 anuncios fueron transmitidos por Televisidon Azteca, en su
variante de facturacion local.

El siguiente dato relevante es el canal en el que los partidos politicos transmitieron su
propaganda. De los 10 779 casos considerados en este andlisis, en 10 628 se conté con
informacion, y de éstos, 10 445 facturas corresponden a los canales seleccionados en la
muestra. Considerando esta Ultima cifra como el universo, encontramos que los partidos
politicos se anunciaron como primera opcién en el Canal 13, con 71.47% de los anuncios,
seguido del Canal 7, con 12.75%, lo que indica que 84.22% de los partidos politicos
decidié anunciarse en los canales de Television Azteca. En la otra televisora, Televisa, en
consecuencia, se anuncié Unicamente 16.68% de los partidos politicos que participaron
en el proceso electoral de 2003.

Entonces, de acuerdo con la informacion obtenida en la Direcciéon Ejecutiva de Prerro-
gativas y Partidos Politicos del IFE, hubo una diferencia en el gasto de los partidos politicos
de cuatro a uno en favor de Television Azteca. Esto puede explicarse de dos maneras: una
metodoldgica, que consiste en el sesgo de los datos, es decir, es posible que el mayor
numero de observaciones realizadas por los auditores del IFE sea en relacién con los gastos
de los partidos politicos en Television Azteca, lo que implicaria que el mayor nimero de
facturas revisadas y conservadas en los archivos sea sobre los gastos en esta televisora. La
segunda explicacion es financiera, y obedece simplemente a los costos de los tiempos de
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transmisiéon, con un argumento muy simple: si los partidos politicos suponen que cuantos
mas mensajes transmitan, mayor seréa la posibilidad de que los electores voten por ellos, lo
razonable es que busquen aumentar el nimero de mensajes difundiéndolos en los espa-
cios de mayor audiencia y de menor precio.

Cuadro 24. Porcentaje de propaganda por canales de televisién

Canal de television Frecuencia Porcentaje

2 1072 11.19
5 339 3.24
7 1332 12.75
9 236 2.25
13 7 466 71.47
Total 10 445 100

FUENTE: Elaboracion propia, con informacién de las facturas de gastos de los partidos politicos
proporcionadas por la Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos del IFE.

En la literatura se plantea que los regimenes democraticos se ven seriamente afecta-
dos por la irrupcion de los medios de comunicaciéon. La democracia y la representacion
se ven afectadas por el peso cada vez mas relevante de los medios electrénicos en la
transmision de los mensajes de los partidos politicos. Autores como Zolo, Sartori y Popper
plantean que el nivel del debate politico decae y los mensajes de los politicos se simplifican
debido a la necesidad de adaptarlos a los tiempos de transmisién de radio y television,
reduciendo la calidad de la comunicacién politica entre candidatos y electores.

La consecuencia de la reduccion de los tiempos de comunicacion entre partidos politi-
cos y ciudadanos es la ampliacion de la brecha informativa planteada por Downs. Llevando
su argumento al extremo, es posible suponer una relaciéon inversa entre la duraciéon del
mensaje de los partidos politicos y la brecha informativa que condiciona la decisiéon de los
electores.

En el régimen de financiamiento a los partidos politicos en México se decidié privile-
giar el financiamiento publico sobre el privado, sobre la base del argumento del interés
publico. Se establecid que es interés de los ciudadanos conocer las propuestas de los
partidos politicos para tomar las decisiones electorales, lo que justifica que se destinen
recursos fiscales para cumplir con ese propoésito. Sin embargo, el tipo de mensaje que los
partidos politicos difunden cuestiona el cumplimiento de tal supuesto.

Para sostener este cuestionamiento resultan reveladores los formatos seleccionados
por los partidos politicos para entrar en contacto con los electores durante el proceso
electoral de 2003. Se cont6 con informacion del tipo de promocional en 10 659 casos.
Tomando esta cifra como el total, las preferencias de los partidos politicos se inclinaron en
85.25% por espots con una duracion de 20 segundos; excepcionalmente compraron espots
de 30 segundos.
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Los promocionales preferidos en segundo lugar por los partidos politicos —con 9.34%—
fueron los cintillos, formato que se exhibe durante la transmisién de un programa, apare-
ciendo una linea con el nombre de los candidatos, su partido y algun lema. El tercer tipo
de preferencia de los partidos fueron los super que tienen una duracion promedio de 10
segundos y suelen transmitirse durante encuentros deportivos, por lo cual, a pesar de su
corta duracion, tienen un precio elevado. Ambas modalidades se transmiten durante los
programas, lo cual evita que sean programadas en la barra de patrocinadores y garantiza
que el elector las observe.

Por supuesto, la superposicion en un programa y la duraciéon del super y los cintillos
hacen imposible la transmision de cualquier idea. En esencia, se limitan a transmitir el
nombre y el partido de los candidatos. El restante 0.69% de los anuncios transmitidos
por los partidos politicos se distribuye entre cortinillas, mensajes, entrevistas y notas in-
formativas.

Cuadro 25. Formato de la propaganda de los partidos politicos

Tipo de promocional Frecuencia Porcentaje

Espot 9 087 85.35
Cintillo 996 9.39
Super 481 4.54
Otros 75 0.71
Total 10 659 100

FUENTE: Elaboracién propia, con la informacién de las facturas de gastos de los partidos politicos
proporcionadas por la Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos del IFE.

Parece evidente que la transmision de mensajes breves y simples no facilita la toma
de decision de los electores, al obligarlos a decidir en las urnas basados Unicamente en
la imagen que transmiten los partidos politicos y los candidatos. En las sociedades moder-
nas es imposible que los partidos politicos logren establecer relaciones directas con todos
los ciudadanos. Para transmitir su mensaje necesitan de los medios de comunicacién, y los
ciudadanos para decidir el sentido de su voto requieren la informacion que los medios de
comunicaciéon transmiten, de modo que tanto los electores como los partidos politicos
dependen de los medios de comunicacion.

Los programas en los que los partidos politicos prefieren anunciarse son indicativos de
los perfiles de electores a los que buscan impactar. Es evidente que el tipo de programa
determina su audiencia, de modo que al optar por cierto programa se escoge el tipo de
elector. De los 10 779 registros de la base de datos, solamente en 8 443, es decir, en
78.33%, se cuenta con la informacién relativa al programa en el cual se transmitio la
propaganda.

Tomando los 8 443 como 100%, la transmisién por tipo de programa se distribuyé de
la siguiente manera: en primer lugar se encuentran los programas de entretenimiento, con
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26.72%; en segundo lugar, con 21.48%, los anuncios transmitidos durante las telenove-
las. Sorpresivamente, en el tercer lugar, seis puntos porcentuales por debajo de la primera
preferencia, se ubicaron los anuncios transmitidos durante los noticieros, con 20.38%. En
cuarto lugar, muy por debajo de las tres primeras preferencias, se ubicé la propaganda
transmitida durante encuentros deportivos, con 13.27%. Este porcentaje, si bien resulta
practicamente la mitad respecto de la primera preferencia, resulta muy elevado si se toma
en cuenta que los tiempos de transmisién de mayor costo son los de los encuentros de-
portivos, especialmente el futbol.

Cuadro 26. Tipos de programas en los
que se anuncian los partidos politicos

Tipo de programa Porcentaje

Entretenimiento 2256 26.72
Telenovelas 1814 21.48
Noticias 1721 20.38
Deportivo 1121 13.27
Peliculas 956 11.32
Coémico 259 3.06
Realities 193 2.28
Series 123 1.45
Total 8443 100

FUENTE: Elaboracion propia, con informacién de las facturas de gastos de los partidos politicos
proporcionadas por la Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos del IFE.

Uno de los principales dilemas que enfrentan los regimenes democraticos contempora-
neos es la preponderancia de los medios de comunicacion en la conformacion de las pre-
ferencias electorales y la trivializacion de la contienda electoral. Esto ocurre basicamente
por dos razones.

La primera razon es la simplificacién de los mensajes politicos y, por lo tanto, la prac-
ticamente nula discusion de programas de gobierno y la escasa exposicion de las ideo-
logias partidistas, que son eliminadas por la necesidad de presentar en 20 segundos las
ideas postuladas por los partidos politicos. La consecuencia de esto es la intensificacién de
las brechas informativas a partir de las cuales los electores deciden por tal o cual partido
y/o candidato.

Ello entorpece el acto democratico en, por lo menos, dos momentos: en la eleccion
misma y luego, en la construccion del vinculo representativo. El buen funcionamiento del
circuito democratico se basa en la informacién a partir de la cual los electores eligen a un
representante que defienda sus intereses y cuyo desempefo debera vigilarse.
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La segunda razén que imponen los medios de comunicacion a la democracia repre-
sentativa es el encarecimiento de la contienda politica. Al desarrollarse la competencia
electoral en los medios de comunicacion, basicamente en la televisién, los gastos que los
partidos politicos hacen para difundir sus programas o ideologias se elevan.

Existe la conviccion de que el triunfo de los partidos politicos depende de su presencia
en los medios de comunicacion. Esto genera una doble espiral que encarece todo el pro-
ceso electoral: el costo de las campanfas politicas se eleva porque la busqueda del voto se
desarrolla difundiendo las ideas a través de la television, y, en la busqueda de maximizar
el resultado, los partidos politicos prefieren comprar los espacios de mayor audiencia, que
son los de mayor costo.

La consecuencia econdmica de esto es que al haber varios demandantes concurriendo
en un mercado controlado por un duopolio, las leyes del mercado con estas caracteristicas
harfan incrementar abruptamente los costos de los espacios publicitarios. Ademas, esta
reaccion del mercado de los medios de comunicaciéon se agravaria por la larga duracion
del proceso electoral, ya que conforme transcurriese la campana y se fuesen configurando
las preferencias electorales, la transmisién de mensajes en los programas de mayor rating
serian decisivos para lograr el triunfo.

El resultado inmediato de este funcionamiento de un mercado excesivamente con-
centrado es que los partidos politicos pagan cada vez mayores precios por transmitir sus
ofertas de gobierno, lo cual obliga a disponer de montos de financiamiento cada vez
mayores. Este incremento de los requerimientos de financiamiento no lleva a consegquir
mayor y mejor informacién para los electores, ni perfecciona los mecanismos de seleccién
de representantes, ni tampoco contribuye a incrementar las posibilidades de vigilancia.
El resultado final es que los procesos electorales basados en los medios de comunicacion
resuelven de manera imperfecta la primera etapa del proceso democréatico y obstaculizan
francamente la realizacion de las siguientes etapas.

Los partidos politicos pagan espacios en television para transmitir sus mensajes en los
programas y en los horarios de mayor audiencia. En 10 446 de los 10 779 casos registra-
dos en nuestra base de datos contamos con la informacion relativa a los horarios de trans-
misién. Adoptando esta Ultima cifra como 100%, encontramos que durante el proceso
electoral de 2003 los partidos politicos compraron 47% de sus espacios publicitarios en
horario AAA, que es el que se transmite de 19 a 24 horas. Los programas que se exhiben
en este horario cumplen las dos condiciones previamente mencionadas: satisfacen la as-
piracion de los partidos de llegar a un mayor numero de potenciales electores y son los
espacios publicitarios de mayor costo. En el cuadro 27 se puede observar la distribucion
por tipo de horario.

El segundo horario en la preferencia de los partidos politicos fue el A, de 6 a 13 horas.
Es interesante sefialar que este horario es el de mas baja audiencia y, consecuentemente,
el de menor precio. Una probable razén que explicaria esta preferencia de los partidos po-
liticos es el auditorio al que se busca persuadir: el publico femenino, esencialmente las amas
de casa. En tercer lugar, con una frecuencia de 2 476 casos —23.70%-—, estan los mensajes
transmitidos en horario AA, es decir, de 13 a 19 horas.
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Cuadro 27. Horarios de transmisién
de los mensajes de los partidos politicos

AAA 4 958 47.46
A 2 968 28.41
AA 2476 23.70
SC 44 0.42
Total 10 446 100

FUENTE: Elaboracion propia, con informacién de las facturas de gastos de los partidos politicos
proporcionadas por la Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos del IFE.

La espiral de encarecimiento de las campafas electorales se constata al observar la in-
tensidad de la campana. La informacion registrada en la base de datos muestra que la
propaganda que los partidos politicos difundieron por televisién corresponde a tres dife-
rentes momentos. Los medios de comunicacion, haciendo gala de su control monopdlico,
reaccionaron a las demandas del mercado y realizaron ajustes en los precios, elevando los
costos de las campafias para el conjunto del sistema electoral.

De los 10 779 casos registrados en la base de datos, se contd con la informacion relati-
va a la fecha de transmision en 10 473 casos, que se distribuyeron de la siguiente manera:
en junio se transmitié 71.95% de los anuncios de los partidos, esto es, casi tres cuartas
partes de los anuncios que los partidos politicos transmitieron durante toda la campafa
electoral se exhibié el mes previo a la eleccién, lo que ratifica la importancia concedida a
la propaganda realizada en la television y su papel en la modificacién de las preferencias
electorales. Durante los meses de abril y mayo se transmitié 27.44%, y durante el primer
trimestre del periodo electoral se transmitié tan sélo 0.60% de los anuncios.

Cuadro 28. Fechas de transmision
de los mensajes de los partidos politicos

Fecha de transmision

codificada Frecuencia Porcentaje
Junio 7536 71.95
Abril = mayo 2874 27.44
Enero, febrero, marzo 63 0.60
Total 10 473 100

FUENTE: Elaboracion propia con informacién de las facturas de gastos de los partidos politicos
proporcionadas por la Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos del IFE.
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Una de las principales criticas al papel cada vez mas relevante de los medios de comu-
nicacion en los procesos electorales se centra en la calidad de los mensajes y en la infor-
macion con la que los electores toman sus decisiones. Los partidos politicos cuentan con
tiempos extremadamente reducidos para llegar al elector, se trata en realidad de instantes,
lo que hace practicamente imposible transmitir cualquier idea con una minima sustenta-
cién, mucho menos exponer su plataforma, su programa de gobierno y la ideologia de su
partido. Esto implica que la informaciéon de que dispone el elector es cada vez menor y de
peor calidad.

Lo anterior se confirma cuando se observan los tiempos de transmision que los partidos
politicos compraron en la televisién privada. En 10 649 casos, de los 10 779 considera-
dos en nuestra base de datos, se obtuvo la informacién relativa a la duracién de los men-
sajes pagados por los partidos politicos, encontrandose que 64.74% tuvo una duracion de
20 segundos; en 17.21% la duracion fue de 30 segundos; en 9.30%, de 10 segundos; en
4.34%, de 7 segundos y, en el colmo, 1.4% de los anuncios duré un segundo. Sin duda,
eso evidencia la simplificacion de los mensajes y la ausencia casi total de informacion dis-
ponible relevante para los electores.

Cuadro 29. Duracién de los mensajes
de los partidos politicos en 2003

Duracién en segundos Frecuencia Porcentaje

20 6 894 64.74
30 1833 17.21
10 990 9.30
7 462 4.34
1 295 2.77
Total 10 649 100.00

FUENTE: Elaboracion propia, con informacién de las facturas de gastos de los partidos politicos
proporcionadas por la Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos del IFE.

La informaciéon de las facturas ofrece elementos para estar en condiciones de afir-
mar que durante el proceso electoral de 2003 los partidos politicos priorizaron en sus
estrategias de campana la difusion de mensajes a través de los medios de comunicacion,
concretamente en la television, preferentemente en los horarios de mayor rating y, en
consecuencia, en los de mayor precio. Esto no solamente eleva los costos de las campafias,
sino que el predominio de mensajes de 20 segundos o menos hace imposible la difusion
de las ideas. La situacion se agrava ya que los partidos deciden anunciarse durante la trans-
mision de programas de entretenimiento, buscando atraer la atencion de auditorios que
parecen tener poco interés en esa informacion.
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Este encarecimiento de la politica queda claramente evidenciado al analizar la distri-
bucion de los costos de los mensajes de los partidos politicos. La informacién aparece en
el cuadro 30.

Cuadro 30. Costo de los espacios en television para los partidos politicos
Rangos para clasificar el costo unitario de los espots en 2003

0-50000 8 867 74.52

2 50 001 - 100 000 606 5.74

3 100 001 - 150 000 415 3.93
4 150 001 - 200 000 163 1.54
5 200 001 - 250 000 163 1.54
6 250 001 - 300 000 121 1.14
7 300 001 - 350 000 109 1.03
Otros 39 10.56

FUENTE: Elaboracion propia, con informacién de las facturas de gastos de los partidos politicos
proporcionadas por la Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos del IFE.

El brutal incremento de los precios entre la eleccion de 2000 y la de 2003 obligd a
modificar los rangos establecidos para los precios. Los 14 rangos usados en la eleccién de
2000 se ampliaron a 20, con intervalos méas amplios. En el cuadro 30 se presenta el costo
pagado por los partidos para transmitir sus mensajes en television, agrupado segun los in-
tervalos de mayor frecuencia. Con esta clasificacion resultd que, para la eleccion de 2003,
los partidos politicos compraron 74.52% de sus mensajes en el rango de costo mas bajo,
que consideraba un precio de hasta $50,000. En la eleccion de 2000, la mayor proporcién
de compras de los partidos politicos en los medios de comunicacion fue también en el
rango mas bajo, pero en aquel afio el costo era entre $1y $10,000.

En tres afios, el acceso de los partidos politicos a los medios de comunicaciéon elec-
trénica se encarecid de una manera brutal. Convencidos de que con su presencia en los
medios tenian mejores oportunidades para competir por los votos, los partidos pagaron
caro por la transmision de mensajes verdaderamente breves. Con la intencion de llegar a la
mayor cantidad posible de electores, decidieron proyectar sus mensajes en los horarios
de mayor rating, por los que pagaron un elevado costo.

La segunda preferencia para comprar espacios en los medios de comunicaciéon co-
rrespondié a aquellos que costaban entre $50,001 y $100,000, con 5.74% de los men-
sajes. A los partidos no les interesaba disminuir los costos de sus campafas electorales,
lo relevante para ellos era llegar al mayor nimero de electores potenciales, sin importar
los costos que hubiera que cubrir. Naturalmente, ello alent6 la compra de los espacios
publicitarios mas caros.
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Por supuesto, cada partido politico responde a sus estrategias e intereses, de modo
que los datos promediales sélo son indicativos generales. En particular, encontramos que
el PAN seleccioné en primer lugar para anunciarse los programas de entretenimiento, con
533 anuncios; su segunda opcién fueron los mensajes programados durante la transmi-
sién de peliculas. En contraste, el PRI seleccioné como su tipo de programa favorito para
anunciarse las noticias, con 1 539 mensajes, seguido de los anuncios transmitidos en las
telenovelas, con 1 067 mensajes.

Cuadro 31. Tipos de programas desagregados por partido politico en 2003

Tipo de programa

Partido
politico - ; s - . " . No
Cémico | Deportivo | Entretenimiento | Noticias | Peliculas | Realities | Series | Telenovelas >
especificado
116 194 117 6 161

PAN 72 76 533
PRI 157 786 24 1539 130 10 8 1067 "
PRD 208 20 0 28 181
PT 8 153 7 16 370 1 30 7
PVEM 22 53 669 23 282 15 8 375 57
CPPN 483
PAS 17
MP 217
FC 53 281 7
PRI-

PVEM 2

FUENTE: Elaboracion propia, con informacién de las facturas de gastos de los partidos politicos
proporcionadas por la Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos del IFE.

En el caso del PRD se observa cierta combinacién en su estrategia de comunicacion
televisiva. Su primera seleccion fueron los programas de entretenimiento, con 208 anun-
cios, y su segunda opcién fueron las telenovelas, con 181 mensajes. Este mismo esquema
de difusiéon lo mantuvo el PVEM, que pagd 669 mensajes transmitidos en programas de
entretenimiento y 375 en telenovelas. Una eleccion distinta fue la del Partido del Trabajo
(PT), que coloc6 en su primera eleccién los mensajes programados durante las peliculas,
seguido de 153 anuncios transmitidos durante programas deportivos.

Durante el proceso electoral de 2003, los partidos politicos utilizaron el formato de
espots, y colocaron como su segunda eleccién los cintillos. Con la informacion analiza-
da se prueba que, independientemente de la cantidad de anuncios, todos los partidos
compitieron utilizando esencialmente los mismos formatos de propaganda electoral con
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duracién méxima de 20 segundos, lo que desde luego no permite que los electores tengan
informacién disponible para decidir su voto.

Cuadro 32. Tipos de mensajes desagregados por partido politico en 2003

Tipo de mensaje

Partido

politico Cintillo Cortinilla Entrevista Mensaje | . otd ,
informativa
PAN 514 13 2215 27
PRI 308 11 5 4 12 3413 252
PRD 59 2 385 31
PT 19 4 4 437 135
PVEM 40 18 1 1402 2
CPRN 1 475 7
PAS - 117
MP 46 - 171
FC 9 - 332
PRI-PVEM 1 e = = == 140 7
Total 99 29 10 24 12 9087 481

FUENTE: Elaboracion propia, con informacién de las facturas de gastos de los partidos politicos
proporcionadas por la Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos del IFE.

El modelo de comunicacion seleccionado por los partidos politicos busca que el pu-
blico de las televisoras privadas los identifique, sin que importe si es capaz de diferenciar
el contenido de sus plataformas y programas de gobierno. Este modelo de comunicacién
propicia una eleccion basada en la imagen y no en la informacion. Ademas, con el uso
de anuncios de escasa duracién no se consigue disminuir los costos de los tiempos de
television; al contrario, los tiempos se encarecen, lo que genera altas ganancias para las
televisoras privadas.

La variacion de los precios entre el proceso electoral de 2000 y el de 2003 evidencia el
rapido encarecimiento de la politica, del cual resultan como principales beneficiarios las te-
levisoras privadas. Este creciente nivel de costos politicos induce a los partidos a la busque-
da de fuentes privadas de financiamiento que les permitan solventar campanas electorales
muy largas y con requerimientos financieros que rebasan ampliamente el financiamiento
publico, lo que se resuelve incluso recurriendo a fuentes de financiamiento ilicito. Desde
luego, el armado de la democracia representativa no se beneficia con mensajes breves,
centrados en la imagen y en la descalificacion de los adversarios. Por el contrario, los
partidos politicos, el sistema electoral y la propia representacion se ven debilitados por la
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mecanica que se desarrolla para resolver los impresionantes requerimientos econémicos,
lo que abre una enorme avenida en la que las empresas televisivas pueden ofrecer precios
especiales, de modo que la participaciéon comercial de los medios de comunicacién per-
vierte el proceso politico.

El encarecimiento de la politica y la imposibilidad de dar cumplimiento a los supuestos
de representacion y equidad se hace claro al revisar las variables de horarios y programas.
Los horarios nos permiten deducir los costos, que se definen a partir de la audiencia; los
programas tienen relaciéon directa con el costo de los mensajes y con el interés de los es-
pectadores en la informacién politica. Ello se muestra en el cuadro 33, en el que se ilustra
la distribuciéon de las decisiones de los partidos respecto a horarios y tipo de programa
durante las elecciones de 2003.

Cuadro 33. Tipos de programas y horarios de
programacién de los partidos politicos en 2003

Tipo de prog
Partido
politico Entretenimiento

PAN 436 36 13 178 35 26 23 4 49 800
PRI 2 41 168 40 470 48 3 21 333 1126
PRD - - - 41 6 - 11 14 38 110
PT 3 6 61 - 5 107 - - 8 190
PVEM 1 7 6 17 5 99 11 2 117 419
A CPPN im | = 122
PAS 2 - 3
MP L R— 55
FC 5 76 4 - 85
e 29 29

PVEM
Total 593 90 253 593 525 280 43 41 545 2968
PAN 347 13 23 114 28 24 30 48 627
PRI - 55 227 43 390 25 3 20 300 1068
PRD 12 i 5 4 59 87
AA PT 2 2 42 1 3 53 1 - 6 110
PVEM 8 3 10 128 6 63 3 -- 90 311
CPPN L J— 95
PAS i J— 40

115



La presencia de los partidos politicos en television: campafas mediaticas y votos...

Cuadro 33 (concluye)

Tipo de programa

_ | Partido
Horario "
politico » Noticias | Peliculas | Realities | Series JTelenovelas

MP 25 25
FC 2 65 I 68
- 45 45
PVEM
Total 497 73 304 433 435 165 2 503 2476
PAN 698 2 38 26 46 132 6 - 61 1294
PRI 9 59 37 132 628 55 4 47 1725
PRD 147 i 2410 83 7
PT N 45 6 8 2m T 15 288
PVEM 48 12 31 3% 10 99 16 160 723
AAA - oy 257AN 257
PAS 2 - - 2
MP M6 = - 116
FC 38 129 i 169
- e 73
PVEM
Total 1087 9 523 1164 701 488 101 56 746 4958

FUENTE: Elaboracion propia, con informacién de las facturas de gastos de los partidos politicos
proporcionadas por la Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos del IFE.

El PAN centro su estrategia de comunicacién en comprar prioritariamente anuncios de
publicidad en los programas de entretenimiento distribuidos en los tres tipos de horario.
Para su segunda preferencia, en el horario AAA, escogié difundir sus mensajes durante la
transmision de peliculas, y para los horarios AA y A se anuncié durante la transmisiéon de
telenovelas.

En lo que respecta al PRI, los datos considerados muestran que mantuvo como su pri-
mera opcién para anunciarse las noticias, y como segunda, las telenovelas, que lo hicieron
en los tres horarios. En contraste, el PRD determiné distintas preferencias para cada una de
las franjas horarias: en el horario AAA, la mayor cantidad de sus mensajes se concentré en
programas de entretenimiento, y a éstos siguieron los mensajes en telenovelas. En cambio,
en los horarios AA y A esta eleccion se invirtié, ya que la mayor cantidad de mensajes se
transmiti¢ durante las telenovelas, seguidos de los transmitidos durante los programas de
entretenimiento.
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El PT, en los tres tipos de horario, difundié sus mensajes durante la transmisién de
peliculas, y su segunda elecciéon fueron los programas deportivos. Por su parte, el PVEM
privilegio en los tres horarios la transmision de mensajes durante los programas de entre-
tenimiento, y su segunda seleccién fueron las telenovelas.

De modo que los partidos politicos concentraron sus esfuerzos y destinaron el mayor
porcentaje del financiamiento publico que recibieron a transmitir su propaganda durante
la emision de los programas de mayor audiencia, sin importar los horarios de transmision
y, en consecuencia, hicieron evidente que valoraron basicamente los potenciales beneficios
electorales, relegando la calidad de los mensajes.

Con los resultados hasta ahora analizados, resulta obvio que los partidos politicos se
han adaptado a las dinamicas de la comunicacion electrénica, que se define por su bre-
vedad y por lo efimero de los mensajes. Otro dato central es el reconocimiento de la
relevancia de la propaganda electrénica en la modificacion y/o en la consolidacién de las
preferencias electorales. De manera consistente, los partidos politicos se anunciaron con
mayor intensidad en el Ultimo periodo de la campafa, es decir, en junio, emitiendo sus
mensajes en todos los horarios de transmision. La evidencia da cuenta de que la cantidad
de mensajes pagados por los partidos politicos se incrementé de manera visible en este
ultimo periodo en los tres horarios.

Una variable fundamental en esta investigaciéon es el precio. Del total de los registros
incluidos en la base de datos, contamos con datos relativos a los precios en 10 549 casos.
En la informaciéon que se entrega a continuacion, se muestra un cruce de variables que
permitié relacionar los precios a los que los partidos politicos pagaron sus mensajes y las
televisoras en las que lo hicieron.

Encontramos que la mayor proporcion de mensajes se concentra en el rango 1, que
considera los precios de $1 hasta $50 000 con un total de 8 867 casos, de los cuales 3 268
corresponden a mensajes del PRI, que compré 1 622 anuncios en Television Azteca local,
1 011 en Television Azteca Nacional y 35 en Televisa. El PAN participd en este rango con
2 265 mensajes, de los cuales comprd 1 440 en Television Azteca local, 531 en Televisa y
290 en Television Azteca.

El PVEM comprd 1 250 espacios comerciales, 683 en Television Azteca local, 374 en Tele-
vision Azteca y 193 en Televisa. El PRD participd con 413 mensajes: 241 en Television Azteca
local, 166 en Television Aztecay 6 en Televisa. Por su parte, Convergencia participé con 403
mensajes, 348 en Television Azteca local, 44 en Television Aztecay 11 en Televisa.

En el segundo rango, con precios de $50 001 a $100 000, fue el PRI el que realizé la
compra mayor de mensajes, con 219 espacios, distribuidos asi: 117 en Televisiéon Azteca
local, 81 en Television Azteca y 21 en Televisa. El PAN participé con 173 mensajes, 122
en Televisién Azteca local, 27 en Television Azteca y 23 en Televisa. El PVEM fue el tercer
consumidor de este rango, situaciéon que no coincide con la proporcién de votos que ob-
tuvo; participd con 99 mensajes: 57 en Television Azteca Local, 29 en Television Azteca y
13 en Televisa. En la misma desproporcién se encuentra el partido Convergencia, que fue
el cuarto consumidor, con 34 mensajes, 29 en Television Azteca local, cuatro en Television
Azteca y uno en Televisa. En contraste, el PRD fue el sexto consumidor de mensajes con
precios ubicados en el rango dos, con sélo 22 mensajes: ocho en Televisién Azteca local,
14 en Televisién Azteca y ninguno en Televisa.

En el tercer rango de precios, de $100 001 a $150 000, los partidos politicos que
compitieron en el proceso electoral de 2003 compraron 415 espacios. El PRI comprd165,
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de los cuales se difundieron 84 en Televisién Azteca Local, 51 en Televisién Azteca y 30
en Televisa. El segundo comprador de este segmento fue el PAN, con 96 mensajes: 54
proyectados en Television Azteca local, dos en Televisa y uno en Television Azteca. El ter-
cer consumidor fue el PVEM, con 42 mensajes, 20 en Televisiéon Azteca, 18 en Television
Azteca local y cuatro en Televisa. Manteniendo la tendencia de muy pocas facturas con
algun tipo de problema se encuentra el PRD, con 22 mensajes: 13 en Television Azteca y
nueve en Television Azteca local.

En el cuarto rango, que considera los precios de $150 001 a $200 000, los partidos
politicos transmitieron 163 mensajes. El PRI compré 80 mensajes: 40 en Television Az-
teca local, 30 en Television Aztecay 10 en Televisa. Sin coincidencia con los resultados
electorales, el segundo comprador de este rango fue el PVEM, con 28 mensajes, de los
cuales 19 fueron transmitidos en Television Azteca local, cinco en Television Azteca y
cuatro en Televisa. El tercer comprador de este rango fue el PAN, con 23 mensajes: 13
en Television Azteca local, seis en Television Azteca y cuatro en Televisa. El cuarto com-
prador de este rango fue el PT, con la compra de 17 mensajes: 10 en Televisién Azteca
y siete en Television Azteca local. En contraste, el PRD fue el quinto consumidor de este
rango, con cuatro mensajes: tres programados en Television Azteca y uno en Television
Azteca local.

En el quinto rango, que considera los mensajes de $200 001 a $250 000, también se
transmitieron un total de 163 mensajes —como ocurrié en el rango cuatro—, de los cuales
76 los compro el PRI: 43 a Television Azteca Local, 22 a Televisién Aztecay 11 a Televisa. El
segundo consumidor de estos mensajes fue el PAN, con 55 mensajes: 37 correspondieron
a Television Azteca Local, 10 a Television Azteca y siete a Televisa. El PVEM aparece en este
rango también como el tercer comprador de mensajes, con 15, nueve de los cuales fueron
en Television Azteca, cinco en Television Azteca local y uno en Televisa. El cuarto consu-
midor de este rango fue el PRD, con seis mensajes: nueve en Television Azteca y cinco en
Television Azteca Local.

Los datos muestran que, conforme aumenta el precio de los espacios comerciales,
disminuye la cantidad que compran los partidos politicos. En el rango 6, que incluye los
precios de $250,001 a $300,000, el total de mensajes comprados fue 121. El principal
comprador fue el PAN, con 47 mensajes, 36 de los cuales corresponden a Television Az-
teca Local, nueve a Television Azteca y dos a Televisa. El sequndo comprador fue el PRI,
gue pagod en este rango 22 mensajes en Television Azteca local, 11 en Television Azteca
y cuatro en Televisa. Manteniendo la tendencia, el PVEM fue el tercer consumidor, con 13
mensajes, de los cuales seis correspondieron a Televisién Azteca Local y la misma cantidad
a Television Azteca, y tan sélo un mensaje fue para Televisa. El PRD fue el quinto consumi-
dor, con un mensaje transmitido en Television Azteca.

Para el rango 7, que comprende los precios de $300,001 a $350,000, el total de
mensajes fue 109. El principal comprador fue el PRI, con 70 mensajes, 37 transmitidos en
Television Azteca local, 19 en Television Azteca y 14 en Televisa. El segundo comprador
fue el PAN, con 23 mensajes, 14 en Television Azteca local, cinco en Televisiéon Azteca y
cuatro en Televisa. El tercer comprador de este rango fue el PVEM, con seis mensajes, cua-
tro transmitidos en Television Azteca, uno en Televisa y uno en Television Azteca Local.

En el rango 8, que va de $350 001 a $400 000, el total de mensajes fue 67. El princi-
pal consumidor de este rango fue el PAN, con 52 mensajes: 40 transmitidos en Television
Azteca Local, seis en Television Azteca y cinco en Televisa. El segundo comprador, muy por



Capitulo 5

debajo del PAN, fue el PRI, que pagd cuatro mensajes en Television Azteca local y uno en
Television Azteca y Televisa, respectivamente.

En el rango 9, que va de $400 001 a $450 000, la cantidad de mensajes disminuye
considerablemente. Los mensajes pagados a este precio fueron 25 en total, y el mayor
comprador fue el PRI, con 19 mensajes: nueve transmitidos en Television Azteca local,
siete en Television Azteca y tres en Televisa. El sequndo comprador fue el PAN, con tres
mensajes: dos en Television Azteca Local y uno en Television Azteca.

En los rangos 10 a 19 se observa un descenso en la compra de los espacios, que van de
cinco mensajes a uno. Los principales compradores fueron el PRI, el PAN y el PVEM.

Las compras de los partidos politicos en los medios de comunicacién sittan el armado
institucional ante una paradoja que es urgente resolver. La decisién de los partidos politicos
de destinar parte de sus recursos a pagar espacios en la television obedece a un razonamien-
to sencillo. Todos quieren ganar. Ganar en distintas escalas, pero ganar. Hay quienes quieren
ganar la presidencia de la Republica y construir mayoria en el Congreso. Hay quienes bus-
can ganar un mayor porcentaje de votacion y, en consecuencia, conseguir mayores curules
en el Congreso. Hay quienes quieren ganar el porcentaje de votacion requerido para conser-
var el registro de Partido Politico Nacional y continuar recibiendo financiamiento publico.

El problema que enfrentan los partidos politicos no es ético, ni de principios democréa-
ticos. Es un problema eminentemente practico. Todos los partidos quieren ganar, y para
ganar necesitan votos, necesitan que los electores voten por ellos y no por otros. En con-
secuencia, deben buscar el medio para llegar a la mayor cantidad posible de electores. Este
medio es la television, el medio de comunicacién de mayor alcance y penetracion.

Efectivamente, la television permite que los partidos lleguen a mas electores. Pero, al
mismo tiempo, propicia una de las mayores contradicciones de la democracia: llegan a
mas pero con menos. Al optar por anunciarse en television, los partidos tienen que adap-
tar sus mensajes a las necesidades de ese medio, es decir, deben basarlos en imagenes y
palabras susceptibles de ser transmitidas en 20 segundos. Evidentemente, estos 20 segun-
dos son insuficientes para difundir su ideologia, su plataforma electoral y su programa de
gobierno o de trabajo.

Como el principal objetivo es llegar al mayor numero posible de potenciales electores,
especialmente a los electores indecisos, los partidos politicos prefieren anunciarse en los
horarios AAA de las televisoras, los de mayor rating, y también los de mayor costo. El
resultado es que los partidos politicos pagan muy altos precios por espots publicitarios de
20 segundos, que en el proceso electoral de 2003 se transmitieron durante programas
de entretenimiento, telenovelas y, en tercer lugar, noticias. De este modo, difunden ideas
de 20 segundos a espectadores interesados en programas musicales, de concursos o en
historias de amor, y que no necesariamente tienen interés en el debate publico: el objetivo
es que esos 20 segundos definan la preferencia electoral de los indecisos.

Con campanas electorales difundidas prioritariamente por television, los partidos po-
liticos limitan sus posibilidades de difundir verdaderamente sus proyectos, de sostener
un verdadero intercambio de ideas. Por otra parte, los ciudadanos realizamos una elec-
cion practicamente a ciegas, basados Unicamente en imagenes y en unas cuantas frases.
Perdemos la posibilidad de generar rendicién de cuentas, porque es imposible evaluar
resultados de programas de gobierno que votamos, pero no conocimos. En resumen, el
conjunto del proceso democratico se erosiona y se pierde la posibilidad de consolidacion
y ampliacién democraticas.
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En el trabajo hemos realizado una investigacion de los gastos de los partidos politicos
destinados a la compra de espacios televisivos, basada en la evidencia empirica disponible.
Esta evidencia no da cuenta de todo el gasto, sino solamente de la parte que requirié
documentacion adicional, a solicitud de los auditores del Instituto Federal Electoral (IFE).
No existe en los archivos del IFE ninguna otra informacién. Cada partido politico que con-
tendié en las elecciones de 2000 y 2003 debe tener el registro de la totalidad de su gasto,
particularmente del aplicado a la contratacion de anuncios en los medios de comunicacion
electrénica.

Examinar la informacion en poder de los partidos es algo que se podria hacer si esos
partidos estuviesen en la disposicién de facilitar su documentacién. No hay recursos lega-
les que los obliguen a hacerlo. Politicamente pudiera ser relevante para quienes perdieron.
Quienes ganaron las elecciones no ganarian mucho con abrir sus archivos. En realidad,
dados los conocidos casos de los Amigos de Fox y del Pemexgate —que la autoridad elec-
toral sancioné enérgicamente—, para el Partido Accién Nacional (PAN) y para el Partido
Revolucionario Institucional (PRI) convendria que esos archivos desapareciesen. De modo
que la informacién con la que trabajamos es la Unica existente para fines analiticos.

De esa informacién es posible extraer una conclusion general que califica enteramente
las elecciones objeto del andlisis: no hubo equidad en la competencia. Pese a los esfuerzos
normativos establecidos en la legislacion e instrumentados por la autoridad electoral, las
elecciones fueron marcadamente inequitativas. Esta conclusion se fundamenta en un dato
central: se ha legislado para controlar el financiamiento que reciben los partidos para cada
eleccion, también se han ido perfeccionando los formatos para controlar el gasto que rea-
lizan los partidos, se ha establecido que las televisoras comuniquen a la autoridad electoral
los precios maximos de sus espacios televisivos para cada tipo de horario de transmision,
pero lo que no se ha controlado, porque no es posible hacerlo desde la legislacion electo-
ral, son las practicas comerciales de las televisoras.

En el curso de las campanas, e incluso probablemente desde antes, se establecen ne-
gociaciones entre los partidos politicos y los medios de comunicacion. En estas nego-
ciaciones, que debieran ser de caracter eminentemente comercial, donde uno demanda
tiempos de emision y otro los ofrece, lo normal seria fijar precios para todos los participan-
tes en el proceso electoral. Esos precios, dado el caracter de la industria, irian aumentando
conforme se acercase el momento de la decisién electoral, pero afectaria a todos por
igual. Sin embargo, las negociaciones se entablan entre cada partido y cada televisora,
acordandose precios y contenidos editoriales sin que medie ninguna fiscalizacion. Este tipo
de negociacion tiene lugar entre representantes politicos y magnates industriales, lo que
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implica que existen condiciones desiguales en las que estos Ultimos estan en capacidad de
ofrecer descuentos especiales a las opciones politicas que les interese promover, a cam-
bio de compromisos que les permitan conservar el control de un mercado excesivamente
concentrado. Es obvio que estas negociaciones modifican la competencia electoral, lo que
no beneficia ni a los ciudadanos ni a las instituciones democraticas, y tampoco fomenta la
consolidacion democratica. Las negociaciones que llevan a cabo tanto los partidos politi-
cos como las dos televisoras privadas producen inequidad, control, parcialidad y enrique-
cimientos basados en los recursos publicos.

Con esta investigacion hemos demostrado que frente al principio de equidad en la com-
petencia, el poder de las televisoras se impone con su participacion como grupos de poder,
premiando o castigando a través de su actividad econdmica, pero actuando basicamente
como lo que son, un duopolio poderoso con intereses econdémicos que, para preservarse,
toman decisiones politicas y eligen antes de que ocurran los procesos electorales.

Los resultados de la investigacién nos permiten corroborar la hipdtesis inicial, que sos-
tenia que la centralidad de las televisoras en los procesos electorales vulnera esencialmen-
te los principios de equidad en la competencia y de representacion de los ciudadanos. Esta
centralidad de los medios de comunicacion en la difusion de las campanfas de los partidos
politicos dificulta la comunicacién entre éstos y los ciudadanos. Mientras que el armado
institucional de la democracia representativa se funda en la comunicaciéon entre repre-
sentantes y representados, la combinacién del disefio institucional del sistema electoral
y el funcionamiento de las empresas de telecomunicaciones imposibilita una verdadera
comunicacion.

En contraste con el supuesto normativo de la democracia que establece que los par-
tidos politicos deben competir en condiciones de equidad, en los procesos electorales de
México los medios de comunicacion participan como entidades econémicas, pero espe-
cialmente como actores politicos que por la via de los precios y la linea editorial realizan
una votacion estratégica previa al proceso electoral, limitando de este modo las opciones
disponibles para los electores. Si aceptamos la teoria de la democracia que establece que
la informacién es el bien fundamental que da sentido a la representacién democratica, en-
tonces debemos aceptar que el sistema electoral mexicano tiene dificultades estructurales
para cumplir este cometido.

En el sistema electoral mexicano, la brecha informativa inherente a los procesos de
representacion se amplia y profundiza por la participacion politica de los medios de co-
municacion. La posibilidad de estas relaciones es determinada por el desequilibrio del
armado institucional. A partir de 1989, el sistema electoral ha vivido un proceso continuo
de reformas que buscan mejorar las condiciones de equidad en la competencia politica. En
contraste, la reglamentacion de los medios de comunicacién no ha sufrido reformas.

En el proceso de cambio politico en México, un asunto central fue la redefinicion de re-
glas electorales que se propusieron propiciar equidad. Tuvieron fundamental importancia
para lograrlo el financiamiento publico a los partidos y el acceso equitativo de éstos a los
tiempos oficiales de radio y televisién. Sin embargo, a estas reformas no correspondieron
cambios en la legislacion relativa a la television, y las empresas del ramo actuaron en estos
procesos electorales bajo la regulacién de una ley promulgada en 1960. Este desequilibrio
en los disefios institucionales y en la negociacién que establecen ambos actores vulnera
el principio de equidad y, todavia mas importante, restringe de manera fundamental las
posibilidades de fiscalizacion de la autoridad electoral.
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Lo que ocurrié en los hechos es que, buscando procesos electorales equitativos, se di-
sefid un complejo armado institucional que determina el acceso equitativo de los partidos
politicos al financiamiento y a los tiempos oficiales de television, mientras que, en relacion
con los medios de comunicacién, se buscé preservar el derecho de expresién, sin garan-
tizar el derecho a la informacién de los electores. Por tener este Gltimo derecho como re-
guerimiento fundamental la existencia de una diversidad de fuentes de informacion, en el
caso mexicano se ve restringido porque la television se concentra en sélo dos empresas.

La relacion entre partidos politicos y medios de comunicaciéon durante los procesos
electorales toma la forma de una negociacién entre dos entidades oligopdlicas. Los parti-
dos politicos con registro nacional fijan barreras a la posible entrada de competidores poli-
ticos, que funcionan gracias al financiamiento publico, mientras la televisién se encuentra
concentrada en dos empresas cuyo poder econdmico y posibilidad de intermediaciéon en-
tre ciudadanos y partidos politicos las dota de una gran capacidad de interlocucién con los
partidos politicos, mucho mas estructurada y organizada que la de éstos —que, finalmente,
son entidades con intereses contrapuestos que compiten entre si.

El funcionamiento de esta relacion resulta mucho méas complejo por las posibilidades
de fiscalizacion, que se concentran en la autoridad electoral, cuya atribucién descansa en
la fiscalizacion del gasto de los partidos politicos durante los procesos electorales, vigilan-
do tanto el origen como el destino de los recursos con los cuales realizan las campafias
electorales. Esta fiscalizacion se efectta por la via de los informes de gastos de campafa.
El resultado es que los partidos politicos tienen una sobrecarga de vigilancia que los coloca
en una situacion de desventaja en la negociacién, lo que genera incentivos para escapar
a dicha fiscalizacion.

El cumplimiento de los ideales de equidad y representacion se ve limitado porque ocu-
rre una negociaciéon entre entidades que operan en mercados concentrados con formas
oligopdlicas que actuan bajo la proteccion y promocion del Estado. Mientras los partidos
politicos compiten por objetivos publicos explicitos, los medios de comunicacion partici-
pan defendiendo intereses particulares.

En el sistema electoral mexicano, en virtud del reconocimiento de la importancia de los
medios de comunicacién en los procesos electorales, se ha privilegiado el financiamiento
publico. Es este financiamiento publico que reciben los partidos politicos el que posibilita
la compra de espacios en los medios de comunicacion. El limite o la dificultad para alcan-
zar condiciones de equidad se encuentra en que los propietarios de las televisoras son
entidades interesadas en los procesos electorales, y para intervenir y expresar su prefe-
rencia cuentan con la libertad de asignar precios diferenciados a los espacios comerciales
gue venden, ademas de tener la posibilidad de expresar su preferencia politica en la linea
editorial de sus programas.

A las caracteristicas de la relacion entre partidos politicos y medios de comunicacion
durante los procesos electorales deben agregarse las dificultades que enfrenta la autoridad
electoral para fiscalizar los gastos de los partidos en los medios. La funcion fiscalizadora se
limita a realizar una revision contable de los informes presentados por los mismos partidos
politicos, sin que esto implique una revision de las condiciones de equidad o inequidad en
las cuales ocurrieron estos gastos.

En realidad, es indeseable cargar de obligaciones de comprobacion y justificacion a los
partidos politicos, a la vez que resulta imposible para la autoridad electoral analizar y dic-
taminar cantidades crecientes de informacion. Para hacer mas transparente y equilibrado
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el proceso, lo mejor seria que una autoridad independiente gestionara y acordara los tiem-
pos y precios de los espacios en los medios de comunicacion, cerrando las posibilidades
para la negociaciéon privada entre estos dos actores.

Al analizar los 9 838 casos disponibles para el proceso electoral de 2000, se encontré
gue los partidos politicos gastaron sus recursos a partir de la consideracion de que existe
relacion entre los anuncios en television y sus posibilidades de obtener votacion. De hecho,
lo determinante en la contratacién fue el criterio del rating: los canales, horarios, tipos de
programa y precios que los partidos politicos pagaron fueron determinados por la posibi-
lidad de llegar al mayor auditorio posible.

En esa eleccion, los partidos politicos compraron 52% de sus anuncios en Televisa
y 48% en Television Azteca. Esta Ultima empresa ofrece a sus clientes la posibilidad de
comprar espacios publicitarios en los canales nacionales, pero para ser difundidos en las
repetidoras locales y a los precios de éstas, lo que permite la asignacion de precios mas
bajos.

La razén de la contratacion de tiempos de los partidos politicos es el convencimiento
de que si el auditorio es mayor (mas numeroso), habra mas electores. Por esto concentran
sus esfuerzos propagandisticos en los canales de mayor audiencia. En las facturas revisa-
das se observa que los tres partidos con mayor respaldo electoral compraron 37% de sus
anuncios en el Canal 13 de Television Azteca y 22% en el Canal 2 de Televisa. Esta distri-
bucion indica que el criterio que define la compra es la audiencia y no el precio, porque
la determinacion de los costos de los tiempos publicitarios de la television se incrementa
proporcionalmente a la cantidad de auditorio que tiene cada canal y a los programas que
transmite. Esto significa que anunciarse en los canales estelares de las televisoras implica
también pagar las tarifas mas elevadas.

En los casos considerados en esta base comprobamos que, siguiendo este criterio de
llegar a auditorios de la mayor amplitud posible, los partidos politicos contrataron tiempos
en funcion del rating de los programas: 26% de sus anuncios fueron transmitidos durante
los programas clasificados como de entretenimiento, concursos y musicales, y 23% corres-
pondié a transmisiones de telenovelas, que son los programas de mayor audiencia y, en
consecuencia, los de mayor costo.

Naturalmente, los partidos politicos participan en los procesos electorales con el obvio
proposito de ganar los puestos de eleccion popular, y para ello han decidido competir por
esos votos en los medios electrénicos. En consecuencia, estos partidos tienden a destinar
sumas cada vez mas elevadas por anunciarse en los medios. Un dato que evidencia esta
intencién es que practicamente 48% de sus anuncios fueron emitidos en horario Triple A,
que es el de mayor audiencia y mas alto costo. Si el razonamiento de compras de los par-
tidos politicos es que a mayor audiencia corresponde mayor probabilidad de votos, resulta
natural que 35% de sus mensajes fuera en espacios programados en horario Doble A'y
gue tan sélo 14% correspondiera al horario A.

A lo largo del trabajo hemos planteado que de estas caracteristicas de las campafas
electorales resulta que las grandes beneficiarias son las televisoras. Los partidos politicos
pagan elevadas sumas por anunciarse en los mejores horarios comerciales, sin que esto
les garantice conquistar las preferencias electorales de los ciudadanos; por otro lado, la
informacién con la que los electores definen su preferencia tampoco aumenta con la
propaganda de los partidos politicos difundida por television. En la investigacion pudimos
comprobar que 42% de la propaganda de los partidos politicos transmitida en television
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tuvo una duracion de 30 segundos, y 38%, de 20 segundos, de modo que resulta practi-
camente imposible pensar que la informacién y su calidad aumente con estas campanas.

Con propaganda difundida en los canales de mayor audiencia, presentada durante la
transmision de programas de concursos y telenovelas, con 30 y 20 segundos de duracion,
los partidos politicos ni incrementan, ni mejoran, la informacién con la que los electores
toman decisiones.

Esta decision de los partidos, basada en la posibilidad de incrementar los votos, en-
carece los espacios publicitarios de las televisoras y abre espacios para la expresion de la
preferencia politica de los medios de comunicacién, a través de la asignaciéon de tiempos y
tarifas preferenciales para algunos partidos. Esto queda claramente evidenciado con la in-
formacion relativa a los precios que cada partido politico pagéd por anunciarse. La informa-
cion presentada muestra que los partidos politicos comparten la intencion de anunciarse
en los canales, programas y horarios de mayor rating. En consecuencia, los partidos ten-
drian que pagar el mismo precio por igual espacio publicitario. Sin embargo, el mercado
de los medios de comunicacion en México no funciona como un mercado competitivo,
funciona como un mercado duopdlico en el que las empresas establecen tarifas diferencia-
das en funcién de su preferencia partidista. Esta diferencia en las tarifas queda claramente
establecida en los precios que pagaron los partidos politicos por los tiempos comprados.

El PAN realizd la mayor proporcion de sus compras en horario Triple A, para su trans-
misidn en programas de entretenimiento y telenovelas, es decir, los de mayor rating; sin
embargo, pagd por ellos un precio que se ubica en el rango de un peso a un tope maximo
de $10,000. Los precios que pagd el PAN no correspondieron a la relacién rating-costo;
por el contrario, este partido tuvo la posibilidad de anunciarse en los mejores espacios
publicitarios a los precios mas bajos.

El Partido de la Revolucidon Democratica (PRD) también se anuncié en horario Triple A,
en el Canal 2 y en el Canal 13 durante la transmisién de programas de entretenimiento,
pero el precio por estos anuncios fue muy diferente: 20% le costd entre $100,001 y
$200,000, y 17%, entre $50,001 y $100,000. El contraste resulta mayor cuando se ob-
serva que el PRD no comprd un solo espacio publicitario al precio mas bajo, mientras que
Accion Nacional compro practicamente la mitad de sus anuncios a ese precio.

Esta disparidad en los precios por espacios publicitarios de similares caracteristicas
evidencia la intervencién politica de las televisoras, que realizan una seleccion por la via
de la determinacién de precios diferenciados. Justamente, la determinacion de precios
depende de la preferencia politica de las televisoras. Esta posibilidad de favorecer a una
opcién politica sobre otra genera una inequidad en la competencia, que se agrava porque
la autoridad electoral no tiene atribuciones para regular este comportamiento. Resulta
notorio que no existe instancia econdmica ni politica con facultades para regular tal com-
portamiento.

Estas caracteristicas de las campafas electorales no responden a situaciones excep-
cionales. Resultan de las dinamicas que establecen los partidos politicos y los medios de
comunicacion durante los procesos electorales, y demuestran que el disefio institucional
de estos procesos electorales y de la actividad de los medios de comunicacion facilita que
las televisoras expresen sus preferencias politicas por la via de los precios de los espacios
publicitarios.

Los criterios de compra de espacios publicitarios a partir de los cuales compiten los
partidos politicos en los procesos electorales se mantuvieron durante la elecciéon interme-
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dia de 2003. Sobre la base de la evidencia empirica reunida para este estudio, es posible
afirmar que una caracteristica importante es el encarecimiento de la publicidad. Asi las
cosas, el Unico factor que tomaron en cuenta los partidos politicos para la contratacion de
espacios publicitarios fue la audiencia, sin considerar el criterio del precio.

Para el estudio de la eleccién de 2003 pudimos disponer de informacién en 10 779
casos, a partir de los cuales examinamos el comportamiento de los partidos politicos frente
a los medios de comunicacion. Estos son los documentos conservados en los archivos de la
Direccién Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos del IFE. En esos registros se muestra
que durante la eleccion de 2003 los partidos politicos prefirieron anunciarse en 84% en
Television Azteca, frente a 15% en Televisa.

De esta propaganda, poco menos de la mitad —42%-— fue en transmisién nacional y el
58% restante se contratd para ser difundido en las repetidoras locales. Estos resultados
parecen indicar una cierta légica de maximizacion econdmica —porque los costos de las
transmisiones locales son menores que los costos de transmision nacional—, asi como de
eficiencia politica —porque los partidos politicos pueden presentar mensajes que respon-
dan a las preocupaciones e intereses de las localidades en las cuales transmiten su mensa-
je, es decir, pueden presentar ofertas politicas diferenciadas y focalizadas.

En la misma informacion se aprecia que los partidos se anunciaron en 84.2% en Televi-
sién Aztecay en 16.6% en Televisa, distribuidos en la siguiente proporcion: 71% se trans-
miti6 en el Canal 13, mientras que 12.7% se difundié en el Canal 7y 11% en el Canal 2
de Televisa. Estos resultados dan clara cuenta de la empresa en la cual se concentraron los
ingresos que resultaron de la venta de la transmision de esta propaganda, y también de la
empresa que tuvo mayor posibilidad de influir por la via de asignacién de los precios en la
competencia electoral.

A lo largo del trabajo hemos sostenido que el hecho de que las campanas electorales
se concentren en los medios de comunicacion tiene importancia en términos de la trans-
ferencia de recursos publicos a empresas privadas, pero este no es su mayor efecto. El
mayor efecto esta en el sesgo que imprime en la equidad de la competencia y en el tipo
de representacion ciudadana que posibilita.

Un dato representativo de este doble efecto es la duracién de los mensajes, que tiene
relacion, por supuesto, con los precios que pagan los partidos politicos —aunque el costo
también es determinado por el programa, el canal y el horario de transmision—. Este tiem-
po en el que se transmiten los mensajes expresa el encarecimiento de los tiempos publici-
tarios, junto con la cantidad de informacién disponible para que los ciudadanos formulen
sus preferencias.

Contrariamente a uno de los objetivos del financiamiento publico a los partidos politi-
cos, que busca gue éstos estén en condiciones de difundir su plataforma electoral ante los
ciudadanos, 85% de los espacios publicitarios pagados por los partidos politicos fueron
espots de 20 segundos de duracién. La duracion de los mensajes disminuyo respecto de la
eleccion de 2000, en la que tuvieron mayoritariamente 30 segundos de duracion.

El restante 15% de la propaganda de los partidos politicos respondié a formatos de
mayor brevedad como super y cintillo. Si a esta informacién se agrega la seleccion de los
programas en los que se anunciaron los partidos politicos, indica claramente la intencion
de crear una identidad ante los electores basada en imagenes y lemas y no en plataformas
y programas politicos. Al igual que durante el proceso electoral de 2000, la difusiéon de
26.7% de la propaganda se hizo durante la transmisién de programas de entretenimiento,
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21.4% mientras se transmitian telenovelas, y el tercer tipo de programa para anunciarse
fueron los noticieros.

Los partidos politicos se anunciaron durante la transmision de los programas y hora-
rios estelares de las televisoras. En horario triple A se transmitié 47% de los mensajes; en
horario A, 28%, y en horario doble A, 23%. Ademas, también en este proceso electoral
71.9% de los mensajes se transmitio en el Ultimo mes de la campana electoral, lo que con-
firma su pertinencia en relacién con la modificacién y/o consolidacién de las preferencias
electorales.

Al comparar los precios que los partidos politicos pagaron por los espacios publicitarios
en las elecciones de 2000 y 2003, se observaron incrementos en los precios. Mientras
que en la eleccion de 2000 la mayor proporciéon de compras de los partidos politicos se
ubicaba en un rango de $1 a $10,000, en la eleccion de 2003 la mayor proporciéon de
compras de los partidos politicos se ubica de $1 a $50,000. Estos precios indican clara-
mente el encarecimiento de la competencia politica, pero también dan cuenta de que una
parte importante de los mensajes propagandisticos fue adquirida en el primer rango de
costo, lo que es un indicio de las concesiones econdmicas otorgadas por las televisoras.

Los partidos politicos, seguros de que su presencia en la television les daba mayores po-
sibilidades de competir por los votos, contrataron publicidad en los espacios de mayor ra-
ting —y que debieran ser los de mayor costo—, mientras que las dos empresas de television
gue controlan el mercado pudieron prever esta demanda y realizar ajustes en los precios.

En esta relacion, lo predominante para los partidos politicos y para las televisoras es el
criterio de eficiencia politica. Para unos, lograr el mayor nimero de electores; para otros,
la mayor influencia politica. En este caso, la relacion no obedece a las reglas de mercados
eficientes. Por el contrario, la negociacion responde a las caracteristicas de mercados oli-
gopolicos que, ademas, operan con criterios de eficiencia. Con base en este Unico criterio
de eficiencia, los partidos seleccionan de manera diferenciada el tipo de programas, cana-
les y horarios en que prefieren anunciarse; siguiendo también este criterio, las televisoras
determinan los precios de venta de los espacios publicitarios.

La informacién reunida para el proceso electoral de 2003 no aporta evidencia que
permita concluir que las televisoras establecieron costos diferenciados de los espacios pu-
blicitarios que estuviesen en funcion Unicamente de su preferencia politica. Pero tampoco
estamos en condiciones de afirmar que no lo hicieron. En todo caso, a partir de la evi-
dencia empirica reunida para 2000, y puesto que las televisoras operan un mercado casi
monopolico, es posible afirmar que esas televisoras tuvieron posibilidad de generar con-
diciones de inequidad en la competencia electoral por la via de los precios de los espacios
para transmitir publicidad electoral en 2003.

Como hemos sefialado, en un sistema democratico es necesario que la competencia
entre los partidos politicos ocurra en condiciones de equidad. Obedeciendo a este princi-
pio, en México las frecuentes reformas electorales tendieron a buscar mayores garantias
para una competencia equitativa, privilegiando el financiamiento publico como instru-
mento equilibrador y promoviendo el acceso a prerrogativas en condiciones de equidad
para los partidos politicos.

Resulta notorio que tanto la autoridad electoral como los partidos politicos aceptaron
gue una buena parte, quiza la decisiva, de la competencia electoral se desarrolle en los
medios de comunicacién. Este hecho genera tres efectos: primero, la degradacion de la
comunicacion entre representantes y representados; segundo, el encarecimiento de las
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campanfas electorales, con un cuantioso traslado de recursos publicos hacia las empresas
privadas de telecomunicaciones.

El tercer efecto es la inequidad estructural que genera. Como se sabe, oficialmente
la principal fuente del gasto de los partidos politicos es el financiamiento publico, y su
asignacion tiene como sustento una férmula basada en los porcentajes de votacion ob-
tenidos en la eleccion inmediata anterior. De ser cierta la afirmacion de que a un mayor
gasto en medios corresponde un mayor porcentaje de votacion, el resultado seria que el
partido politico que ganara una vez, lo haria siempre, a menos que algun partido opo-
sitor lograra reunir un monto de financiamiento privado que superase el financiamiento
publico y que, ademas, lo gastara todo en medios de comunicacién sin rebasar los topes
de campana.

La centralidad que los medios de comunicacién ocupan en la competencia electoral im-
pone verdaderos dilemas para el funcionamiento institucional. A partir de la evidencia em-
pirica reunida para este trabajo, se observa que en la eleccion de 2000 el PAN destind 34%
a gasto en medios de comunicacion, el PRI 26% y el PRD 28%. En apariencia, estos datos
matizan la afirmacion de que los partidos politicos destinan una gran parte de sus recursos
a pagar espacios en los medios de comunicacion. Sin embargo, las multas impuestas a la
Alianza por el Cambio y al PRI ponen de manifiesto las sumas que realmente gastaron los
partidos politicos para transmitir su propaganda en los medios de comunicacién, aunque
fuera utilizando financiamiento ilicito, lo que abre la discusion sobre las verdaderas capa-
cidades y posibilidades de fiscalizar todos los gastos de los partidos politicos.

Para la eleccion de 2003, pese a que se aumentaron las posibilidades de fiscalizacién
del IFE y se obligé a los partidos politicos a reportar con mayor detalle sus gastos en medios
de comunicacion, los datos oficiales revelan que el PAN gasté casi 26% del financiamiento
publico que recibié en pagar espacios en los medios de comunicacién, el PRI hizo lo pro-
pio con 19% de su financiamiento, y el PRD con casi 57%. El examen de la informacion
muestra que a pesar de que se mejoraron los requerimientos, es probable que los partidos
politicos hayan gastado mucho mas que lo que informaron. Posiblemente no declararon
los montos de financiamiento privado que recibieron, y que probablemente destinaron a
pagar espacios publicitarios en los medios de comunicacion.

El problema de la fiscalizacion de los gastos de los partidos politicos es que se basa en
los informes y en la evidencia documental que elaboran ellos mismos, sin considerar que
estan interesados en ganar las elecciones y que compiten guiados por el criterio de que su
presencia en los medios de comunicacién les da posibilidades de conseguir este triunfo.
Por lo tanto, tienen incentivos para intentar evadir el control de la autoridad electoral, lo
gue pone en evidencia que por mas instrumentos fiscalizadores que se implementen, y por
mas precisos, detallados y pormenorizados que éstos sean, por esta via no se conseguira
la informaciéon que revele cabalmente los gastos de los partidos politicos en los medios
electrénicos.

El interés de los partidos politicos por ganar dificulta que declaren toda la informacién.
Por ello serfa necesario pensar en la otra parte del binomio analizado, los medios de comu-
nicacion, a los que se les podria imponer la obligacién de informar la cantidad y el precio
al que vendieron sus espacios a los partidos politicos. En los hechos, sin embargo, esto es
imposible, porque no hay legislacion capaz de obligar a una empresa privada a publicar
las tarifas que cobra a sus clientes. Si esto pudiera hacerse, se pondrian al descubierto las
preferencias politicas de los medios de comunicacion.



Conclusiones

Otro elemento fundamental que se deriva de la difusion de la propaganda politica por
television es el relativo a la calidad de los mensajes. A la luz de los datos expuestos en el
trabajo, resulta que en los tiempos que los partidos politicos pagaron en los medios de
comunicacién se difundieron mensajes de 20 segundos en los horarios Triple A. En esos
segundos es imposible que los partidos politicos presenten su plataforma electoral. Sola-
mente tienen tiempo de desprestigiar al adversario y ensuciar cualquier campana.

Ambas caracteristicas, la imposibilidad de garantizar por la via del financiamiento pu-
blico la equidad en la competencia electoral y la dificultad para transmitir por televisién in-
formacion a partir de la cual los ciudadanos tomen decisiones, junto con la cada vez mayor
concentracion del poder en manos de las televisoras, llevan a concluir que la legislacion y
la autoridad electoral no pueden garantizar la equidad en el acceso de los partidos poli-
ticos a los medios de comunicacion y, en consecuencia, no pueden garantizar la equidad
en la competencia electoral.

Resulta evidente que la competencia electoral en la televisién genera mayores distor-
siones en el circuito democratico: inequidad, encarecimiento de los costos politicos, ero-
sion de los mensajes. Por ello, lo mejor es prohibir que los partidos establezcan la relaciéon
de compra de espacios directamente con las televisoras.

No existe evidencia que demuestre que la contienda electoral por television mejore la
calidad de la democracia. En cambio, existe evidencia que demuestra que la participacion
de las televisoras en la competencia electoral entorpece y pone en riesgo todo el armado
democratico.
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