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Introduccion

El vinculo de la comunicacidn con la politica tiene diversas
opciones de anilisis, porque implica la interaccion de dos
conceptos que por si mismos ofrecen un amplio repertorio
de alternativas de investigacion. Este cuaderno estd pensa-
do como un caleidoscopio en el que se presentan las diferen-
tes piezas que pueden integrar la comunicacién politica. La
seleccion de cada una de éstas se hizo con un criterio didédc-
tico guiado por dos preguntas: ¢cuéles son los elementos de la
comunicacidn politica que sirven para entender las interac-
ciones entre los actores que contribuyen al intercambio de
informacion entre los medios de comunicacién y los politi-
cos y las instituciones politicas?, y scudles son los procesos
a partir de los cuales esa informacidn se convierte en un pro-
ducto atractivo susceptible de persuadir a la opinién publica
y lograr su apoyo?

Con el fin de darles respuesta, el texto se ha organizado en
torno a 11 grandes secciones. En las dos primeras se establecen
los fundamentos que permiten entender la comunicacién poli-
tica como una tarea esencial en las sociedades contemporineas
y se hace un recuento de algunas de las definiciones que sirven



como punto de partida para entender el acompafamiento de
la comunicacién politica en la mayoria de los procedimientos
que definen la democracia.

Las tres secciones que siguen estin dedicadas a explicar
quiénes son y c6mo se relacionan los tres actores que partici-
pan en los procesos de comunicacién politica; se muestran las
estrategias seguidas por los politicos, las instituciones politicas,
los medios de comunicacién y la opinién publica para conse-
guir un lugar preponderante en la agenda del debate publico.

Una vez establecidos los procesos y las dindmicas de
intercambio que pertenecen a la funcién informativa de la
comunicacién politica, hay tres secciones dedicadas a su fun-
cién persuasiva: por un lado se alude a la estructura, el con-
texto y el contenido de los mensajes y a la manera en que
éstos crean un campo de empatia con el publico; por otro
lado se refiere a cémo los profesionales de la comunicacién
desarrollan estrategias a partir de la mercadotecnia para con-
vencer a la opinién publica de la veracidad de estos mensajes.

La seccion dedicada a las campaiias se incluyd con la fi-
nalidad de dar un ejemplo de la comunicacién politica en uno
de los contextos en que es mds ficil identificar su dindmica
cotidiana y el resultado de los intercambios entre los actores
que forman parte de ellas.

El debate actual se centra en dos grandes temas: uno es
el uso de la tecnologia para hacer més efectivos el derecho a
la informacidn, la libertad de expresién y la circulacién de las
ideas; el otro es el abuso de esta misma potestad para acen-
tuar el lado oscuro de la comunicacién politica. Una amplia
seccidn del texto se dedica a discutir los alcances de la comu-
nicacién politica en la era digital, en la que somos testigos del



auge de las redes sociales, y por tltimo se hace una reflexién
final sobre las expresiones negativas que proliferan cada vez
mis en la esfera publica y la manera en que inhiben la delibe-
racién democritica.

En los ultimos 20 afios la Ciudad de México ha tenido
grandes transformaciones politicas y sociales, que han sido
comunicadas a partir de muy diversas herramientas. En este
cuaderno se presentan algunas de las experiencias politicas
que han marcado un hito en la historia de la Ciudad, la ma-
nera en que las contaron los actores que participaron en ellas
y laforma en que las registraron los medios de comunicacién
convencionales y las redes digitales.

1. ¢Qué es la comunicacién politica?

La comunicacién es un proceso por medio del cual se tras-
miten y reciben mensajes, cuyo contenido puede obedecer a
distintos propdsitos. La accién de comunicarse puede enten-
derse como un intercambio que va desde una prictica mera-
mente informativa hasta una estrategia persuasiva en la que
se busque compartir valores, despertar emociones o desarro-
llar razonamientos.

En la comunicacién politica estos intercambios tienen
que ver con la forma en que se concibe el ejercicio del poder
y de la autoridad, y con la manera en que se justifica la legiti-
midad. Esto se resume en tres preguntas: ¢quién toma las de-
cisiones?, ¢cudles son los principios legales y los mecanismos
institucionales que definen la manera en que puede tomar-
las?, y ¢por qué se le reconoce autoridad para hacerlo?



La politica se expresa por medio de simbolos, pero tam-
bién de acciones concretas. En el plano de lo simbdlico es-
tdn las tradiciones, los valores y los protocolos en los que se
asientan los grandes proyectos politicos, la definicién del Es-
tado, los pactos politicos plasmados en la Constitucién o el
lugar que el pais ocupa en la geografia mundial. En el plano
de las acciones, lo que se hace visible a partir de la comunica-
cién es la manera en que se administran y se distribuyen los
recursos, se ejecutan los planes y programas, se procura el or-
den social' y se definen leyes que garantizan derechos civiles,
politicos o sociales.

En principio, se puede considerar la comunicacién poli-
tica como el campo de estudio que comprende la actividad de
determinadas personas e instituciones (politicos, comunica-
dores, periodistas y ciudadanos) en la que se produce un in-
tercambio de informacidn, ideas y actitudes en torno a los
asuntos publicos.? No obstante, observar los procesos de co-
municacién politica lleva a delimitar los espacios en que se
desarrolla y las formas especificas que adoptan los mensajes.
Asi adjetivada, la comunicacion tiene que ver con los men-
sajes producidos y puestos en circulacidon con objetivos ex-
plicitamente politicos, ya se trate de anuncios en campaiias
partidarias o de mensajes gubernamentales.

Los espacios hacen referencia a los territorios en el am-

plio sentido de la palabra: las delimitaciones geogrificas y

! Virginia Garcia Beaudoux y Orlando D’Adamo, “Comunicacién Po-
litica: narracidn de historias, construccién de relatos politicos y persua-
sién”, Comunicacion y Hombre, nim. 12, Espafia, Universidad Francisco
de Vitoria, 2015, pp. 23-39.

2 Marfa José Canel, Comunicacion politica. Técnicasy estrategias para la
sociedad de informacion, Espaiia, Tecnos, 1999.



politicas, las organizaciones y los contextos. En este sentido,
la comunicacién politica puede ser de caricter local, regional,
nacional o internacional y estar vinculada con partidos, gru-
pos de presién, sindicatos y empresas.

Las formas especificas de comunicacion politica se refie-
ren a las arenas constituidas por el conjunto de acciones, nor-
mas y estrategias a través de las cuales se pueden contrastar,
evaluar y difundir los mensajes de los distintos actores. Por
ejemplo, los debates, los programas de anilisis, las ruedas de
prensa y los discursos.?

La comunicacién politica es entonces la condicién del
funcionamiento de un espacio en el que se intercambian los
discursos contradictorios de los tres actores que tienen legiti-
midad para expresarse ptiblicamente sobre politica y que son
los politicos, los periodistas y la opinién publica. Este espa-
cio permite la interaccién entre la informacidn, la politica y
la comunicacién.*

2. Comunicacién politica y democracia

Diamond y Morlino® consideran que la buena democracia es
aquella en la que los ciudadanos gozan de calidad en términos
de contenido y capacidad de respuesta a sus inquietudes y

3 Yré Gosselin, “La comunicacién politica, cartografia de un campo
de investigacién y actividades”, en Gilles Gauthier, André Gosselin y Jean
Mouchon, Comunicacion y politica, Espaiia, Gedisa, 1998.

* Dominique Wolton, “La communication politique: construction d’un
modele”, Hermes La Revue, ndm. 4, 1989, pp. 27-42.

5 Larry Diamond y Leonardo Morlino, Assessing the Quality of Demo-
cracy, Estados Unidos, Johns Hopkins University, 2005.



demandas. Esto significa que el cimulo de informacién acer-
ca de las politicas publicas y de las estrategias politicas debe
estar en consonancia con las expectativas y las preocupacio-
nes reales de la ciudadania.

En democracia, la comunicacion politica tiene que ver
con dos garantias bésicas:

e Libertad de expresion. Los ciudadanos tienen el dere-
cho a expresarse, en cuestiones politicas, sin la amenaza de
censura o sancién. Las instituciones democraticas garantizan
que la critica al gobierno, a la clase politica y a la situacién so-
cioeconémica pueda ejercerse de manera libre.

Sobre la libertad de expresidn cabe rescatar la propuesta
de John Stuart Mill, quien puso el énfasis en el habla (o la dis-
cusién) como un asunto de conviccién ética.® El concebia la
libertad de expresién como un proceso complejo que se deri-
va, en principio, de la libertad de conciencia en el amplio sen-
tido de la palabra: la més absoluta libertad de pensamiento y
sentimiento sobre todas las materias practicas especulativas,
cientificas, morales o teoldgicas. Parte inseparable de la liber-
tad de pensar es la libertad de expresar y publicar, que es tam-
bién la manera en que el individuo se relaciona con los demds.”

® Pluralidad de fuentes de informacion. Los ciudadanos
tienen derecho a contar con fuentes de informacién con dis-
tintos enfoques y contenidos.® Gracias a los medios, pueden

® John Stuart Mill, On Liberty, Estados Unidos, Everyman’s Edition,
1948.

"En este mercado de las ideas que vislumbra Mill, los limites son de in-
dole ética. El pensaba que se puede evaluar el caricter correcto o erréneo
de la accidn bajo la conviccién de que la moralidad radica en las consecuen-
cias que ésta pueda producir.

8 Robert Dahl, La democracia y sus criticos, Barcelona, Paidés, 1992.
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enterarse de los asuntos politicos y conocer las razones de
quienes toman las decisiones. Los medios contribuyen a que
la ciudadania pueda ejercerse de manera informada y opor-
tuna. Sin ellos la informacidn, las iniciativas y los mensajes
no podrian llegar a todos los ciudadanos. Ademds, los me-
dios desempefian una importante funcién como contrapesos
del poder politico.’

En concreto, los medios de comunicacién en una socie-

dad democritica cumplen con las siguientes funciones:

a) Contribuyen a la formacién de una cultura civica in-
formando y formando parte de la educacién de la
ciudadania;

b) supervisan y vigilan la gestion y organizacion del po-
der publico;

¢) sirven al interés publico de los ciudadanos.!

A partir de estas funciones, los medios contribuyen a fo-
mentar la transparencia y la rendicién de cuentas porque dan
visibilidad a los actos en los que politicos, servidores publi-
cos y actores sociales informan, explican y justifican sus pla-
nes de accidn, sus decisiones, su desempefio y sus logros, y
se sujetan a las sanciones y recompensas correspondientes.!!

El funcionamiento cotidiano de la democracia exige ade-
mds una supervision del poder a partir de una evaluacién del

9 Rail Trejo, Poderes salvajes. Mediocracia sin contrapesos, México, Cal
y arena, 2004.

10 Issa Luna, “Medios de comunicacién y democracia: Realidad, cultu-
ra civica y respuestas legales y politicas”, Razon y palabra 23, afio 6, 2001.

1 John Ackerman, Mds alla del acceso a la informacion: Transparencia,
rendicion de cuentas y Estado de derecho, México, Siglo xxi-Instituto de
Investigaciones Juridicas, 2008.
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ejercicio del gobierno y de la respuesta a estas preguntas: ;de
qué manera se toman decisiones?, ;c6mo se conocen sus ac-
tos?, scudl es la estructura interna del poder?, scuil es el mar-
gen politico que se otorga al ciudadano? En este sentido, hay
que supervisar a quien gobierna y evaluar cémo gobierna. Los
medios de comunicacidn constituyen un espacio para la discu-
si6n publica, un medio de control del poder y un vehiculo para
el gjercicio del poder politico. Los medios dan al ciudadano las
herramientas para formarse una opinién de los asuntos publi-
cos; en ellos se expresan libremente visiones politicas opues-
tas; ahi se ofrece al publico un contenido que puede servir de
base para decidir a partir de la informacién con que se cuenta.’

En cuanto al margen politico que se otorga al ciudadano,
no solo se refiere a las posibilidades de hacerse presente en la
toma de decisiones politicas, sino a su capacidad real de par-
ticipar en los intercambios comunicativos, de ser escuchado
y tomado en cuenta. La democracia demanda, entonces, una
opinién publica libre, bien informada y participante.'®

Siuna de las condiciones para un buen entorno democrati-
co es laigualdad de oportunidades para el ejercicio de los dere-
chos sociales y uno de éstos es el derecho a la informacién, nos
encontramos entonces con que los medios tradicionales, por
su organizacion vertical —en la que unos pocos comunican para
muchos—implican dificultades estructurales para que todos los
ciudadanos ejerzan de la misma manera ese derecho.!

12 Jestis Silva Herzog Mérquez, Esferas de la democracia, México, Ins-
tituto Federal Electoral (Cuadernos de Divulgacién de la Cultura Demo-
critica, nim. 9), 2003.

3 Ihid.

14 Enrique Sénchez Ruiz, Comunicacion y democracia, México, Institu-
to Federal Electoral (Cuadernos de Divulgacién de la Cultura Democrati-
ca, nim. 24), 2004.
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Una vez alcanzada la igualdad politica se requiere una
amplia participacién de los ciudadanos en la definicién de
controles sociales necesarios que garanticen la libertad de ha-
blar y de ser escuchados.”® La opinién publica activa se inte-
gra a partir de una pluralidad de actores, de una multitud de
informadores e informaciones, de ideas, de propuestas que se
expresan en el espacio publico.!® En las democracias moder-
nas los gobernados exigen cada dia mas ser informados sobre
los criterios de las politicas publicas y de sus resultados, pero
también exigen ser escuchados en la definicién de los proble-
mas, los temas y las prioridades.”

Norberto Bobbio'® definié la democracia como la forma
de régimen en la que el poder publico se ejerce en publico. En
el gobierno, esta publicidad del poder tiene como condicio-
nes la transparencia y el acceso a la informacién. La cada vez
mayor visibilidad de la politica ocurre gracias a los medios de
comunicacién,!” como instituciones que pueden contribuir
mds a fomentar la transparencia, ya que es en la rutina infor-
mativa donde debe cumplirse puntualmente el ritual demo-
cratico de pedir y rendir cuentas.”

Si bien es cierto que la visibilidad conlleva estos efectos
positivos, también lo es que puede acarrear efectos negati-
vos como la erosién de la confianza ciudadana, ya que es ahi

15 Eduardo Zamarrén, “Modelos de democracia: alternativas de refor-
ma y problemas de realizacién”, tesis de maestria, México, Instituto José
Maria Luis Mora, 2002.

16 Vi¢ase Jesus Silva Herzog Mérquez, op. cit.

17 Véase Enrique Sanchez Ruiz, op. cit.

'8 Norberto Bobbio, The Future of Democracy, Cambridge, Sage Pu-
blications, 1987.

19 Véase Enrique Sinchez Ruiz, op. cit.

20 Véase Jests Silva Herzog Marquez, op. cit.
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donde igualmente se puede sefialar a quienes hacen mal uso
del poder, de la autoridad y de los recursos publicos.

En el entramado de normas e instituciones que garan-
tizan la permanencia de la democracia, la Constitucién es
el precepto mas importante y el Congreso el dmbito que da
identidad al gobierno de la mayorfa. La Ciudad de México
vivié en 2016 uno de los momentos mds importantes de su
historia y un paso fundamental en la consolidacion de su de-
mocracia, cuando dieron inicio las tareas conducentes a la re-
daccién de su constitucién.

En el mensaje en que anunciaba este acontecimiento, el
jefe de Gobierno, Miguel Angel Mancera, hablaba de la au-
tonomia constitucional de la Ciudad de México y de los pro-
cedimientos para alcanzarla:

Iniciaremos una nueva etapa en nuestra ciudad, basada en una
Constitucién acorde a nuestros valores y aspiraciones, que serd
producto de un amplio proceso consultivo y deliberativo.

[..]

Las y los legisladores federales determinaron que serfa facultad
exclusiva del Jefe de Gobierno elaborar y remitir el proyecto de
Constitucién Politica, que serd discutido, en su caso modifica-
do, adicionado, y votado por la Asamblea Constituyente que se
instalard en septiembre préximo. Pero incorporar en el proyec-
to de Constitucién las aspiraciones, valores y anhelos de libertad
y justicia de quienes habitamos en la Ciudad de México, es una
obligacién ética e histérica que desde la Jefatura de Gobierno he-
mos decidido afrontar con el apoyo de ciudadanas y ciudadanos

provenientes de diversas corrientes de pensamiento.

[..]
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En enero de 2017 deberemos tener un texto fundacional apro-
bado por la Asamblea Constituyente. No sera éste Gobierno el
que goce de la autonomia y la libertad que la Reforma Politica
y la Constitucién le otorguen; serdn otros servidores ptblicos,
serd otro Jefe de Gobierno quien podra ejercer sus facultades en
igualdad de circunstancias con los gobernadores. Pero seremos
todas y todos los que habitamos en esta ciudad quienes nos ve-
remos beneficiados; serdn nuestros hijos y las futuras generacio-
nes quienes més disfrutardn de la libertad y los derechos que hoy
incluyamos en la Constitucién. Por ello, todas y todos debemos

participar y con ello diremos: Bienvenida Ciudad de México”*!

Desde el gobierno se definieron estrategias de comunica-
cién para informar a la poblacién capitalina de cada una de las
etapas del proceso de redaccién de la carta magna y de los ac-
tores que intervendrian en el contenido de sus articulos. En el
inicio, se conformé un grupo de trabajo encargado de ofrecer
propuestas, comentarios, observaciones y reflexiones para la
redaccién de la Constitucidn, integrado por 28 personas con
una amplia trayectoria profesional, académica y social vincu-
lada a su interés por la Ciudad.

Se establecieron también mecanismos, como la platafor-
ma digital Constitucién CDMX, para abrir un espacio de en-
cuentro con los ciudadanos, para recabar sus opiniones y las
de organizaciones politicas, civiles y sociales. La plataforma
estaba disefiada para que las propuestas fueran documenta-
das, sistematizadas, procesadas e integradas en las discusiones

2! Miguel Angel Mancera, Discurso al inicio de los trabajos para la re-
daccion de la Constitucion de la Cindad de México, <http://www.constitu-
cion.cdmx.gob.mx/constitucion-cdmx/#sobre-constitucion>.
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del grupo de trabajo, y, en su momento, en el proyecto de
constitucién.”

El 5 de junio de 2016 se celebraron los comicios para ele-
gir a parte? de la Asamblea Constituyente encargada de revisar
el proyecto elaborado por el grupo de trabajo. Las campaiias
que hicieron el Gobierno de la Ciudad de México y el Instituto
Nacional Electoral antes de la eleccién se centraron principal-
mente en explicar a la ciudadania tres aspectos: la importan-
cia que implicaba el cambio del Distrito Federal ala Ciudad de
México en términos econémicos y politicos, el cronograma
de las acciones conducentes a la redaccién y la aprobacién de
la constitucién, y las nuevas garantias juridicas y politicas que
ésta otorgaria a los habitantes de la Ciudad de México.

El 15 de septiembre de ese mismo afio, el jefe de Gobier-
no envié el Proyecto de Constitucién Politica de la Ciudad
de México a la Asamblea Constituyente, y la Constitucién se
aprobé el 31 de enero de 2017.

3. Actores de la comunicacién politica

La comunicacién politica tiene tres protagonistas: los politi-
cos, los periodistas y la opinién puiblica, quienes intercambian

22 Véase Constitucién cpmx, <http://www.constitucion.cdmx.gob.mx/
constitucion-cdmx/#sobre-constitucion>.

2 En la integracién de la Asamblea, sélo 60 de sus miembros fueron
elegidos por el voto de los ciudadanos; el resto de los representantes fue
seleccionado de la siguiente manera: cuatro diputados elegidos por dos ter-
cios de los representantes en el Senado de la Republica, 14 diputados de-
signados por voto de dos terceras partes de los representantes en la Cimara
de Diputados, seis diputados designados por el presidente de la Republi-
ca, seis diputados designados por el jefe de Gobierno del Distrito Federal.
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mensajes de acuerdo con su propia visién e interpretacion de
la informacién y con su intencién de que sean compartidas
por el mayor nimero de personas.

La cobertura de noticias tiende a reproducir las versio-
nes e interpretaciones generadas por tales actores, y una de
las caracteristicas centrales de la democracia contemporanea
-la llamada democracia medidtica— es la competencia coti-
diana por determinar los contenidos que se difunden en los
medios, y asi contribuir a la definicién de la agenda publica.

Es importante aclarar que cada actor tiene ideas distintas
de lo que es la politica, maneja prioridades diferentes y eva-
lta los resultados de acuerdo con sus propios intereses. Por
ello, lo que se observa en el espacio ptiblico es la competencia
de tres agendas que buscan ocupar el primer lugar en el deba-
te colectivo y fijar su posicién dentro del conjunto de asuntos

1.2* Desde su propia logica, la agenda de los

de interés genera
politicos requiere tiempo para construirse, ya que es producto
de los diagndsticos y las deliberaciones, del disefio de politicas
y de la definicién de normas, de la evaluacién de los resultados
de las decisiones. La agenda de los medios, en cambio, exige
respuestas concretas en tiempo real y noticias que puedan ser
atractivas para sus publicos. La agenda de la sociedad se arti-
cula a partir de cuestiones muy diversas, que pueden ir desde
mostrar una postura con respecto a las agendas de los otros dos
actores hasta establecer un catdlogo de temas relacionados con
cuestiones basicas de la vida cotidiana.?®

2 Viéase Dominique Wolton, “La communication politique: construc-
tion d’un modele”, op. cit.

% Yolanda Meyenberg y José Antonio Lugo, Palabra y poder. Mannal
del discurso politico, México, Grijalbo, 2011.
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La comunicacién politica es el resultado de la interaccién
entre todos los protagonistas. En ella todos tienen algo de acto-
res'y de receptores, de emisores y de destinatarios. Los actores
hacen uso de la comunicacién politica con diferentes propdsi-
tos: puede ser un medio para transmitir informacion, se la pue-
de considerar un fin en si mismo con una intencién persuasiva,
puede ser el mecanismo de difusion de valores, puede ser el
conducto para la interpretacion de la realidad.

4. La opinién publica

Si bien los medios de comunicacidn, los politicos y las insti-
tuciones politicas son quienes pueden incidir més en la de-
finicién de la agenda publica, es al tercer actor, el publico,
u opinién publica, a quien dirigen sus esfuerzos informati-
vos y persuasivos. La opinién publica es la expresion de lo
que piensan distintos grupos de la sociedad en relacién con
lo que sucede en el entorno en que se desenvuelven; se regis-
tra a través de los resultados de las encuestas, las entrevistas
y los grupos focales hechos a sectores especificos de la socie-
dad. No obstante, la opinién pablica también tiene un sentido
filoséfico que remite a la capacidad de un colectivo para de-
liberar y llegar a acuerdos comunes acerca de lo que es me-
jor para la sociedad.

La opinién publica es una forma de participacién que se
caracteriza por ser la expresion de las actitudes y creencias de
las personas a quienes, interesandoles o no la vida politica, tie-
nen algo que decir acerca de lo que sucede en ella. Como su
nombre lo indica, su propdsito es hacer ptiblico lo que piensan
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los distintos sectores de la sociedad, para lo cual son necesa-
rias las intermediaciones que tienen lugar a través de las in-
terpretaciones que ofrecen medios de comunicacién, de las
investigaciones hechas en el dmbito académico, de los anilisis
elaborados por las organizaciones de la sociedad o de los diag-
nésticos y de las prospectivas hechas por empresas privadas.

Asi, la opinidn puiblica puede ser una medida que se de-
riva del resultado de los sondeos sobre diversos aspectos de
la vida politica, o que refleja las preocupaciones de los distin-
tos colectivos sociales sobre los temas que les interesan, por
ejemplo, la situacién econémica, los niveles de acuerdo con el
gobierno y la evaluacién sobre el buen o mal funcionamien-
to de las instituciones.

Aqui cabe hacer referencia a la distincién hecha entre
opinién publica y opinién publicada. La primera puede re-
sumirse como el resultado del uso de una serie de instrumen-
tos destinados a definir tendencias de la forma de pensar y de
los comportamientos politicos de las personas. La segunda
es una interpretacion de los hechos a partir de la informacién
con que cuenta el periodista o el analista de la informacién; la
otra cuestién que la hace diferente es que, en la opinién pu-
blicada, el autor de una nota o de un editorial tiene el poder y
la capacidad de exponer sus ideas con su nombre en los perié-
dicos o con su voz e imagen en la radio y la television.

La opinién publica y la publicada se retroalimentan entre
si, porque si bien es cierto que los sesgos en las interpretacio-
nes y en la jerarquizacién de las noticias pueden influir en lo
que la gente opina y cree, también lo es que los temas que mds
interesan a los grandes conglomerados sociales son los que for-
man parte de las agendas de los medios y de los politicos.
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En su segunda acepcién —entendida como deliberacién
colectiva—, la opinién publica parte de la idea de una ciuda-
dania activa que perfecciona constantemente las normas de su
convivencia para que la vida en comtn sea buena y justa. Una
segunda consideracién es que los ciudadanos efecttian ponde-
raciones razonadas en torno a sus opciones antes de decidir sus
preferencias y que ello demanda la existencia de un espacio de
comunicacién compartido en el que todas las posturas puedan
ser escuchadas y analizadas. Lo importante en la deliberacién
es que exista la voluntad politica de orientar los didlogos hacia
una situacion de entendimiento. La participacién y la comuni-
cacién garantizan que los individuos se transformen en sujetos
politicamente responsables dentro de una comunidad de per-
sonas libres e iguales, es decir, que se conviertan en ciudadanos.

La opinién publica funciona como una gran red de sen-
sores que reaccionan a la presién de situaciones problemé-
ticas que afectan a la sociedad para estimular la emision de
opiniones que puedan influir en la solucién que se dé a aque-
llas. Habermas® considera que para que el ciudadano pueda
erigirse como el eje central de la democracia es preciso que
desarrolle capacidades de deliberacion que le permitan to-
mar decisiones y actuar en conjunto. Requiere ademds el de-
sarrollo de una conciencia critica que expanda su capacidad
de comprensién y empatia con las perspectivas de los otros.

Existen sesgos en la manera en que se pondera la opinién
publica, ya que algunos grupos sociales tienen mayor capa-
cidad para ser escuchados y mayor eficacia politica para que
sus opiniones actien a favor de sus propios intereses.

26 Jiirgen Habermas, Historia y critica de la opinion piblica, Barcelo-
na, Gustavo Gili, 1981.
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Otro sesgo se presenta cuando el grueso de la opinién
publica puede inhibir expresiones personales contrarias a lo
que piensa la mayoria. A través del concepto de la espiral del
silencio se explica como un individuo puede, para no encon-
trarse aislado, renunciar a su propio juicio o evitar exponerlo
publicamente si considera que no corresponde con la opi-
nién dominante o con los criterios considerados socialmente
“normales”. Ese temor al aislamiento, la sancién o el casti-
go social forma parte de todo proceso de conformacién de la
opinién publica.”

Una tltima limitante de la opinién publica es que las
consultas se producen bajo la supervision de otro actor, que
puede ser el gobierno, un partido, una empresa, algtin gru-
po de interés dentro de la sociedad o0 un medio de comunica-
cién. Tales actores, y no las personas, son quienes controlan
las modalidades de aplicacién de los instrumentos, quienes fi-
jan los porcentajes de validacion de las opiniones de los en-
trevistados, quienes interpretan y presentan los resultados y
quienes toman decisiones a partir de éstos.

Lo deseable en comunicacién politica seria que dejara de
ser un ejercicio limitado a reflejar los puntos de vista de un
grupo de personas para convertirse en un ejercicio de delibe-
racion colectiva tendiente a cumplir estas condiciones:

a) La comunicacién como un vehiculo para que las per-
sonas se hablen y se escuchen consecutivamente antes
de tomar una decisién colectiva

b) La toma de decisiones a partir de la sintesis de los ar-
gumentos propuestos por los participantes

¥ Elizabeth Noélle-Neuman, La espiral del silencio, Argentina, Pai-
dés, 1995.
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¢) La legitimidad del proceso a partir de la idea de que
todos estan comprometidos con un principio de ra-
cionalidad y de que el criterio que prevalece es el de la
imparcialidad?

Uno de los proyectos tendientes a fomentar la delibera-
cién publica en la Ciudad de México fue el de las consultas
ciudadanas respecto al contenido de la Constitucién.

Elsondeo a 33 000 personas realizado por los estudian-
tes de la Unidad Profesional Interdisciplinaria de Ingenie-
ria y Ciencias Sociales y Administrativas (upr1icsa) bajo el
rubro Imagina tu Ciudad es uno de los ejemplos de las con-
sultas realizadas. Ademds de esta iniciativa, se propiciaron
55 encuentros ciudadanos para la discusién de temas especi-
ficos en instituciones de educacidn, delegaciones, asociacio-
nes de profesionales y organizaciones de la sociedad civil.
Por medio del Movimiento Voces Ciudadanas, organizado por
change.org., se presentaron 346 peticiones para el grupo redac-
tor de la Constitucion. Por medio de la plataforma PubPub se
recibieron 30 ensayos y se presentaron 602 propuestas a las

instituciones electorales.”

5. Los medios y los procesos de comunicacion politica
Los medios de informacién son el espacio donde se hace mds
visible el resultado de las interacciones de la comunicacién

2 Jon Elster, Deliberative Democracy, Cambridge Studies in the
Theory of Democracy, Gran Bretafia, Cambridge University, 1998.

2 Viéase <http://www.constitucion.cdmx.gob.mx/participa/#dialogos-
publicos>.
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politica. Los medios tienen la capacidad de decidir qué he-
chos, datos o dngulos de la realidad van a ser convertidos en
noticias, y lo hacen a partir de una estructura de seleccién que
involucra desde los reporteros hasta los altos cargos de direc-
cién de las empresas informativas.

Los medios buscan tener un lugar preponderante en el
espacio publico a partir del control de tres procesos de comu-
nicacién: su capacidad para definir los grandes temas de po-
litica, esto es, su potestad para determinar en cada momento
lo que es relevante y lo que no lo es; su potestad para contro-
lar los temas que permanecerdn por més tiempo en el espacio
publico, y la posibilidad de influir en las actitudes y opinio-
nes del ptiblico respecto de esos temas.®

Una vez definidos los temas que formaran parte de la
discusién publica, es decir, una vez que se ha establecido
la agenda (agenda setting), el proceso que sigue es decidir
c6mo van a ser tratados: su enfoque, el contexto en el que
serdn ubicados y el lugar que van a ocupar en la jerarquia de
la informacién.

Un tercer proceso de comunicacién es el encuadre (fra-
ming), por medio del cual se eligen los datos y elementos de
informacion adicionales que favorecerin la interpretacién
de la noticia desde el enfoque especifico y en el contexto que
convienen a los medios.

Los medios jerarquizan los hechos desde dos perspecti-
vas: a partir de su lugar en el tiempo y a partir del lugar que

39 Rosalfa Winocur, “Comunicacién politica”, en Laura Baca Olamen-
di, Judit Bokser-Liwerant, Fernando Castafieda, Isidro Cisneros, German
Pérez Fernindez del Castillo, Léxico de la Politica, México, Fondo de Cul-
tura Econémica, 2000.

23—



ocupan en los espacios de noticias. En la primera esté la idea
de anticipar y acompaiiar los acontecimientos a partir de un
criterio de interés noticioso. La segunda se refiere al orden en
que se van a presentar. Al anteponer y anticipar (priming) la
informacion en la que se ha decidido concentrar la atencién
del ptblico, lo que se pretende es que éste atribuya mayor
importancia al tema.

Los anilisis de las funciones de seleccion (gatekeeping),
de contextualizacion (framing) y de jerarquizacion (priming) de
hechos, declaraciones o datos que los medios deciden trans-
formar en noticias y comentarios han hecho evidente que,
mas alld de reflejar realidades, los medios construyen sus pro-
pios discursos de la realidad.

Y lo hacen tanto a partir de criterios profesionales —como el
discernimiento sobre el “valor de las noticias” (news values)-,
como con base en el peso que tiene en sus decisiones la carga
de creencias, actitudes, valores, intereses, ideologias —e incluso
humores del momento— de los duefios, directivos y operado-
res de las empresas informativas.

A su vez, los valores de las noticias dependen, operativa-
mente, de los criterios utilizados por quienes ejercen el perio-
dismo para medir o evaluar qué es lo noticioso de los hechos, en
consonancia con la forma en que suele traducirse la voz in-
glesa newsworthiness. Y esta operacién no es otra cosa que la
elaboracién de un juicio hecho por profesionales de la infor-
macién para establecer si un acontecimiento, una declaracién
o un dato es susceptible de ser convertido en noticia.

En suma, el intercambio entre los actores politicos res-
ponsables de la comunicacién en las instituciones y quienes

ejercen el periodismo ocurre en torno a la negociacién del
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valor de lo noticioso. Ambos tienen interés en la cooperacion
y la colaboracién, particularmente en construir una relacién
estable de intercambio en la cual quienes ejercen el periodis-
mo reciben informacién a cambio de difundir lo que interesa
a las instituciones. Pero el intercambio es frigil porque este
interés estd impactado por las tensiones que se derivan de que
lo que se considera relevante es distinto en cada caso.

Las instituciones y los personajes politicos pueden dic-
tar las condiciones y las reglas de acceso a la informacién y
designar los hechos y los temas que consideran importantes
y que ameritan una cobertura de los medios. Los reporteros
toman este material mientras deciden si algo es lo suficiente-
mente interesante para convertirse en noticia y cémo presen-
tarlo dentro de una narrativa atractiva.

El papel de los actores politicos en estas operaciones para
definir la agenda publica se refleja en la cobertura noticiosa,
porque las instituciones gubernamentales se cuentan entre
las principales fuentes de informacién de los medios. En este
proceso, las oficinas de comunicacion tienen la posibilidad de
controlar y ocultar la informacidn; de filtrar lo que conside-
ran conveniente; de seleccionar al periodista a quien otorgaran
informacién privilegiada; y de crear situaciones susceptibles
de convertirse en noticias para retirar de la agenda de los me-
dios temas en los que la cobertura es desfavorable.” En suma,
este actor de la comunicacién politica tiene también la potes-
tad de selectividad informativa, en términos de qué se da a co-
nocer, cémo se da a conocer y a qué medio se le proporciona
informacion.

31 Véanse Maria José Canel, op. cit.; Enrique Sanchez Ruiz, op. cit.
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A pesar de que los medios siguen los procesos descritos
con la finalidad de tener el control de la manera en que el pt-
blico interpreta la noticia, la forma en que cada persona en-
tiende los mensajes tiene relacién con su visién del mundo,
con sus experiencias y con sus expectativas respecto a la po-
litica. Un mismo mensaje puede ser considerado de mane-
ra diferente a partir de los distintos contextos sociales de los
que provenga y de la propia historia personal. Cada quien
descifra e interpreta la informacidn a partir de sus referentes
previos, dando prioridad a aquello que corresponde con sus
intereses o sus preferencias.*

Las conferencias de prensa pueden ser un buen ejemplo de
la expresion de estos procesos de comunicacién. La conferen-
cia es una reunién convocada por una institucién para compar-
tir mensajes e informacién que pueden tener interés para los
medios de comunicacidn, es un esquema que facilita el contac-
to directo con los periodistas y propicia una interaccién entre el
portavoz de la institucién y la prensa por medio de las pregun-
tas que se formulan. También resulta un medio importante para
comunicar los mensajes mediante los cuales la institucién expli-
ca sus acciones y las razones que la llevaron a tomarlas.

Las ventajas de las conferencias de prensa sobre otras for-
mas de comunicacién es que permiten una retroalimentaciéon
directa de los periodistas respecto a su percepcién de la repu-
tacién de la institucidn y de su capacidad de procesar las de-
mandas y los problemas que le competen. Otro de los méritos
es que permiten mostrar la preocupacidn de la institucién por
atender sus deberes de transparencia y rendicién de cuentas,

32 Denis McQuail, Teoria de la comunicacién de masas, Barcelona, Pai-
dés, 1992.
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ala vez que la proyectan como una fuente directa y confiable
de informacién. Una dltima ventaja es que la relacion entre
quien se desempefia como portavoz y la prensa da la imagen
de una institucién que valora el trato personal con los que re-
presentan a los medios.

En el caso de los gobiernos, la convocatoria a las conferen-
cias de prensa puede ser un hibito cotidiano, porque los me-
dios pueden encontrar un valor noticioso permanente en la
informacién que se les proporciona. Sin embargo, en el caso
de otras instituciones s6lo debe hacerse cuando se estd en con-
diciones de ofrecer informacion relevante y consolidada.”

Los gobiernos de la Ciudad de México han sido pioneros en
la convocatoria a conferencias de prensa. Quien las inaugurd
en mayo de 2001 fue Andrés Manuel Lépez Obrador, duran-
te su encargo en la Jefatura de Gobierno del Distrito Federal.
La conferencia le permiti6 al jefe de Gobierno tener una fuerte
presencia en los medios, en especial en la television, y le facilité
un acercamiento directo con la prensa, todo lo cual contribu-
y6 a crearle la imagen de un politico cercano a la gente.

En relacién con la definicién de la agenda publica, esta
estrategia de comunicacién de Lépez Obrador logrd el obje-
tivo de posicionarlo como un interlocutor con informacién
relevante y merecedora de un espacio en los medios.

En las conferencias el jefe de Gobierno no sélo comuni-
caba cuestiones relacionadas con su gestidn, sus declaracio-
nes influian ademds para crear un clima de opinién sobre la
situacién de la politica nacional. Exponia sus distintos puntos

33 José Molero Hermosilla, La conferencia de prensa, una herramienta
fundamental para el éxito de la relaciones informativas, Instituto Latinoa-
mericano para la Gerencia de Organizaciones Empresariales (1LGo), 2005.
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de vista, informaba, aclaraba o desmentia las noticias sobre
asuntos que podian resultar delicados o sobre temas de con-
troversia, y abria un espacio para que los reporteros expusie-
ran sus puntos de vista y sus preguntas respecto de la agenda
de temas propuesta para cada sesién.*

Los sucesores en la Jefatura de Gobierno —Marcelo
Ebrard y Miguel Angel Mancera— continuaron con las con-
ferencias de prensa matutinas, pero, salvo en ocasiones es-
peciales, no tuvieron el mismo impacto en la definicién de
agenda. No obstante, este encuentro cotidiano con los me-
dios les otorg6 una visibilidad permanente y permitié esta-
blecer un contrapeso para las criticas a su gestion.

6. Mensajes e historias

Nos hemos referido a los actores que participan en la comu-
nicacién politica y a los procesos que la identifican; toca ahora
abordar los contenidos susceptibles de convertirse en noticias.
Alinicio de este texto tomamos la definicién de comunicacién
politica de Dominique Wolton en la que se distinguia el inter-
cambio contradictorio de mensajes entre sus tres actores. Y es
precisamente en la construccidn de los mensajes donde se ori-
gina la funcién persuasiva de la comunicacién politica.

El mensaje tiene ante todo la finalidad de convencer, y
la mejor manera de hacerlo es creando el ambiente propicio

** Laura Noemy Pérez Cristino y Enrique Cuna Pérez, “El posicio-
namiento politico de AMLO a partir de la estrategia de comunicacién so-
cial del Gobierno del Distrito Federal”, E[ Cotidiano, vol. 21, nim. 138,
2006, pp. 88-100.
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para una representacion semejante a la de actores en un es-
cenario.”® En este contexto, los politicos eligen qué perso-
naje van a representar y se ubican en una trama en la que se
muestran los dilemas a los que se enfrentan en el ejercicio de
su autoridad: sus motivos personales para dedicarse al servi-
cio publico, los enfrentamientos con sus enemigos y los obs-
ticulos a los que se enfrentan en la bisqueda del bien comtin.

La intencién de hacer comunicacién institucional por
medio de historias se vincula con la idea de que relacionar la
l6gica de las acciones y las decisiones publicas con la vida co-
tidiana de las personas contribuird a que se entiendan mejor
y a que logren un mayor apoyo.

Los medios, que son el vehiculo a través del cual se dan a
conocer los mensajes, buscan informacién que pueda ser in-
tegrada dentro de una narrativa. La historia no sélo debe te-
ner antagonistas y protagonistas sino un guion, y las acciones
deben mover las historias hacia un nuevo episodio.

Los mensajes se pueden transmitir de distintas formas, y
el discurso es una de las mds importantes.

Los politicos usan la palabra para defender sus ideas,
para presentar las razones por las que emprenden una cau-
sa o para explicar su visién de las cosas. En un contexto de
competencia, el discurso puede servir también como vehiculo
para establecer una propuesta alternativa o critica en relacién
con lo que sostiene la oposicién. El discurso ayuda, al mismo
tiempo, a formar la vision que se tiene de un gobernante o de
un politico.

35 Yré Gosselin, “La comunicacién politica, cartografia de un campo
de investigacién y actividades”, en Gilles Gauthier, André Gosselin y Jean
Mouchon, Comunicacion y politica, Espaiia, Gedisa, 1998.
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La norma mds importante para que un discurso politico
sea convincente es hablar de un tema que interese al auditorio,
y hacerlo de una manera simple, con palabras que se entiendan
ficilmente y con imdgenes que se puedan visualizar.

La otra condicién para que el discurso sea convincen-
te es que la gente crea en quien lo dice y en lo que dice, y
para que esto suceda se tienen que cumplir tres condiciones:
la condicién de sinceridad, que exige al politico decir la ver-
dad; la condicién de accidn, que le obliga a llevar a la practica
sus compromisos o promesas, y la condicién de eficacia, que
le demanda probar que tiene los medios para realizar lo que
promete y para dar resultados positivos.*

El 5 de diciembre de 1997 tuvo lugar uno de los avan-
ces mds importantes para la democracia en México: Cuauh-
témoc Cdrdenas asumid la Jefatura de Gobierno del Distrito
Federal, hecho que puso fin a la hegemonia del Partido Re-
volucionario Institucional en la ciudad de México. El per-
sonaje que Cdrdenas eligié fue el de redentor que venia a
rescatar a la ciudad de las fuerzas del mal que la habian ace-
chado por afios, y para ello hizo uso de la narrativa de la de-
mocracia como factor decisivo del cambio. He aqui parte de
su discurso:

Han transcurrido ya en este siglo 87 afios de luchas, con las ar-
mas primero, después con la palabra, las ideas, la organizacion
social y politica, la educacién, la salud, la cultura, la moviliza-

cién popular para abrir las vias de la edificacién democritica

3¢ Patrick Charaudeau, Le discours politique; les masques du pouvoir,
Francia, Vuibert, 2005.
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que tiene como uno de sus sustentos imprescindibles el voto
de los ciudadanos.

[..]

Estamos contentos, si, por los logros alcanzados, que son de
todos [...] conscientes, al mismo tiempo, que existen resisten-
cias al cambio democritico. Intereses poderosos que se benefi-
cian de la concentracién desmedida del poder y lariqueza, de la
arbitrariedad, de mantener privilegios ilegitimos y que no tie-
nen ojos sino para su particular beneficio, asf sea a costa del de
todos los demds, de la depredacién de los recursos del pais, de la
cancelacién de su capacidad auténoma y, en lo que hace a esta
nuestra capital, de la irracionalidad de su crecimiento, de la mar-
ginacién de todo tipo en el que se coloca a grandes sectores de
la poblacidn, de la expansién de la delincuencia, de la paralisis
de la accién publica...

[..]

Pero esta no es la Unica perspectiva hacia el futuro de nuestra
capital...

[..]

La Ciudad de México para fortuna de sus habitantes, para for-
tuna del pafs, tiene con qué salir de esta sima muy profunda y
labrarse un presente distinto en el que se asiente un futuro efec-
tivamente de bienestar, justicia y progreso. Existen voluntad y
decisidn, se cuenta con un variado y rico potencial productivo.
Se tienen identificados problemas y conflictos. Se sabe qué es
lo que debe hacerse.

[..]

Hay también mandato ciudadano, legitimidad democritica y
compromiso politico y personal de miles que permiten ver con
optimismo hacia adelante. Tres afios para las tareas por realizar

es poco y es mucho tiempo...

[..]
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Los ofrecimientos y compromisos del nuevo gobierno ten-
drén que verse y sentirse en la prictica cotidiana de inmediato.
Arrancar el cambio de nuestra capital no puede esperar pues en
la pasividad los tiempos mejores nunca llegarin.

[.]

El compromiso de seguir ampliando y creando espacios demo-
créticos estd para nosotros vigente, abriendo cauces a la parti-
cipacién popular en la decisiones y acciones de gobierno y de
gestién de la ciudad, en una coordinacién eficaz para una cola-
boracién fructifera con los gobiernos federal y de las entidades
y municipios de la regién metropolitana, manteniendo el em-
pefio para que esta Asamblea Legislativa llegue o adquirir to-
das las facultades de un congreso local, buscando se desarrolle
la representatividad ciudadana y democritica en el gobierno de
nuestras delegaciones...

[.]

La ciudad enfrenta una problemdtica compleja y muy variada,
que s6lo en la democracia y con una creciente participacion de la
gente encontrard solucién. Es grande la responsabilidad de esta
generacién para consolidar los avances y dar cauce a las nuevas
perspectivas. Nadie es indispensable, pero todos podemos con-
tribuir en el esfuerzo colectivo por mejorar y todos, en conse-
cuencia. Somos necesarios y hacemos falta en estas tareas.

La Ciudad de México serd, por la dedicacién y voluntad de
todos nosotros, la ciudad de todos y para todos, segura, pro-
ductiva, de educacién y cultura, de vida digna, solidaria y de-

mocratica; podemos lograrlo y lo vamos a hacer”.”

37 Cuauhtémoc Cirdenas, Discurso de toma de posesion como Jefe de
Gobierno del Distrito Federal, 5 de diciembre de 1997, <www.senado.gob.
mx/index.php?watch=13&mn=1&id=880&lg=57&anio=1>.
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7. Persuasiéon y confianza

La definicién de los contenidos de los mensajes contribuye a la
construccién de narrativas sélidas que puedan persuadir a los
distintos ptiblicos de la eficacia de las instituciones y de los po-
liticos. No obstante, el grado de aceptacién con respecto a sus
acciones y sus decisiones se encuentra en funcién de la con-
fianza que se les tenga. La confianza refleja los valores predo-
minantes en una sociedad en un momento dado, las actitudes
que se moldean en torno a las instituciones son también reflejo
de su trayectoria y de su capacidad de respuesta a las demandas
ciudadanas. Es una interaccidn entre personas e institucio-
nes que se fortalece o se debilita de acuerdo con las condiciones
politicas y los resultados socioeconémicos.*
La confianza en una institucion o en un personaje poli-
tico tiene que ver con su buena evaluacién en tres aspectos:
e Integridad, la creencia de que la organizacién o el po-
litico actia segtin un criterio de ética y de justicia.
¢ Confiabilidad, la creencia de que la organizacién o el
politico cumple sus promesas, que asumird con for-
malidad sus compromisos.
e Competencia, la creencia de que la organizacién tiene
la capacidad para hacer lo que promete.”’

Desde la posicién del ciudadano, la confianza se constru-
ye a partir de un sentimiento de eficacia politica, de la certeza

38 Alejandro Moreno, Confianza en las instituciones. México en pers-
pectiva comparada, México, ITTAM-CESOP, 2010, p. 14.

39 James Gruning y Linda Hon, Guidelines for Measuring Relations-
hips in Public Relations, Florida, The Institute for Public Relations, 1999.
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de que una persona o un conjunto de personas pueden tener
influencia sobre las decisiones que se toman en la politica.
Otro factor es la satisfaccidn de las expectativas.

Una buena estrategia de comunicacién seria aquella des-
tinada a fortalecer la imagen y la percepcion de eficiencia de
la institucién, usando informacidn derivada de la opinién pu-
blica para fomentar la confianza.

El proceso de formacién de la opinién y la voluntad
politicas no se debe orientar por comportamientos estraté-
gicos o de mercado, sino por una comunicacién dirigida al
entendimiento mediante el didlogo.* Las relaciones inter-
personales tienen también un peso importante en la dise-
minacién de los mensajes politicos, en especial durante las
campaiias politicas, y esto ocurre a partir de un flujo multi-
ple de comunicacidn entre distintivos actores sociales.*!

Laintervencién de los medios en la difusién de la opinidn
publica les permite incidir en el elemento persuasivo de la co-
municacién politica: en las creencias, en las actitudes y en los
comportamientos de los ciudadanos. El periodista transmite
un mensaje con la intencién de ejercer una influencia en quien
lo lee, lo escucha o lo ve, pero para que tenga éxito el audito-
rio debe estar interesado en lo que expone y considerar que
dice la verdad.®

40 Jirgen Habermas, “Tres modelos normativos de democracia”, en La
inclusion del otro. Estudios de teoria politica, Barcelona, Paidés, 1999.

# Paul Felix Lazarsfeld, Bernard Berelson, Hazel Gaudet, The People’s
Choice: How the Voter Makes Up His Mind in a Presidential Campaign,
Columbia University, 1948.

*2Yolanda Meyenberg, Participacion politica y opinion piblica, México,
Instituto Electoral de Sinaloa (Cuadernos de Divulgacién), 2010.
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Uno de los pardmetros para observar la confianza de la
ciudadania en sus politicos y sus instituciones es el porcenta-
je del nivel de aceptacién que tienen sus gobernantes. En los
cuadros que siguen se refleja la evaluacién de cuatro de los je-

fes de Gobierno de la Ciudad de México:

Nivel de aprobacion

de Andrés Manuel
Loépez Obrador Febrero 2001  Mayo 2003 Abril 2005
Aprueba 61 85 84
Desaprueba 11 51 28
Diferencia 32 70 68

FUENTE: Este pais, num. 117, diciembre de 2000.

Nivel de aprobacion
de Cuauhtémoc

Cérdenas Diciembre 1997  Junio 1999  Junio 2000
Aprueba 64 30 46
Desaprueba 11 51 28
Diferencia 54 -21 18

FUENTES: El Universal, 6 de mayo de 2003; Consulta Mitofsky, marzo de
2005.

Nivel de aprobacion
de Marcelo Ebrard ~ Mayo 2007  Mayo 2009  Abril 2012

Aprueba 50 66 66
Desaprueba 26 27 29
Diferencia 24 31 38

FUENTE: Animal Politico, 12 de abril de 2012, con datos de Reforma.
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Nivel de aprobacion

de Miguel Angel Febrero
Mancera 2013 Agosto 2015  Junio 2016
Aprueba 83 58 39
Desaprueba 17 37 60
Diferencia 66 21 -21

FUENTE: Animal Politico, 23 de julio de 2016, con datos de Parametria.

8. Mercadotecnia

Mercadotecnia es el proceso social y administrativo por medio
del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y de-
sean creando, ofreciendo e intercambiando productos de va-
lor con otros, para lo cual identifican las necesidades y deseos
de los consumidores y ofrecen satisfacerlos de mejor manera
que sus competidores. La mercadotecnia se ocupa del andlisis,
desarrollo, ejecucién y direccién de campaiias estratégicas por
candidatos, partidos politicos, gobiernos, especialistas en ca-
bildeo y grupos de interés que buscan conducir la opinién pu-
blica, hacer avanzar sus propias ideologias, ganar elecciones y
lograr consensos en respuesta a las necesidades y deseos de una
seleccion de personas y grupos dentro de la sociedad.®

Como estrategia de comunicacién politica, la mercado-
tecnia es una parte importante de las campaiias electorales.
Es ahi donde el valor de sumar y preservar votantes empa-
ta con la idea comercial de crear y retener consumidores. La
tarea principal de la mercadotecnia es definir las promesas

* Bruce Newman, Handbook of Political Marketing, Sage Publica-
tions, 1999.
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correctas que atraigan a un mayor nimero de electores y ase-
gurarse de que el ciudadano crea que, una vez terminada la
contienda, el candidato serd capaz de cumplirlas.

La aplicacién de la mercadotecnia tradicional a la politica
estuvo justificada por sus semejanzas de conceptos (consumi-
dores, mercado, segmentacién, mezcla de mercado, imagen,
lealtad de marca, concepto de producto y posicionamiento) y
por las similitudes en las herramientas (investigacién de mer-
cado, comunicacién y publicidad).

La gran diferencia entre ambas es que la mercadotecnia
politica se enfoca principalmente en las personas y las rela-
ciones entre ellas, mientras que la mercadotecnia tradicional
se ocupa de la interaccidn de las personas con los productos.

La mercadotecnia politica es eficaz s6lo en ciertas condi-
ciones: es necesario que exista un entorno democrético pro-
penso a la difusion de diferentes posiciones politicas, que
puedan presentarse las ventajas y desventajas que implica la
eleccién de cada una de las alternativas que se presentan a com-
petir, y que los ciudadanos puedan elegir libremente la que mds
convenga a sus intereses y a sus convicciones.

Tanto en las campaiias politicas como en las instituciona-
les existen personas y organizaciones que buscan el apoyo de
distintos grupos dentro de la sociedad. Esto llevaa cadaunaa
resaltar los elementos positivos que las distinguen de su com-
petencia. Este intercambio, propio de la comunicacién poli-
tica, induce a los votantes o a los usuarios de servicios a hacer
un andlisis y una evaluacion de las distintas opciones y a otor-
garles o negarles su apoyo.

La mercadotecnia de las instituciones politicas tiene

como propdsito dar a conocer cudl es su razén de ser, cémo
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funcionan, por qué toman ciertas decisiones y lo que resul-
ta de su trabajo. Esto se observa a través de la publicidad que
presentan en sus plataformas en redes y en los medios de co-
municacién. Las campafias mercadoldgicas permiten dar
mayor visibilidad a las acciones de politicas publicas y ala in-
tencién de las autoridades de explicar de manera sencilla sus
iniciativas y los alcances de los resultados.

Una de las campafias mds exitosas en términos de merca-
dotecnia institucional fue la que se disefid para establecer el
cambio de nombre de la capital del pais de Distrito Federal a
Ciudad de México, a través de la estrategia de marca ciudad
CDMX. La marca ciudad es una estrategia de comunicacién
que tiene como propdsito mejorar la posicién de mercado de
una ciudad en turismo, inversién y comercio, y estd disefiada
para cumplirse en cuatro momentos: planeacion, lanzamien-
to, posicionamiento y consolidacion.

La intencién del uso de la marca ciudad es que exista una
asociacién entre el acréonimo CDMX vy la identidad de la ciu-
dad con los factores que la hacen diferente. Para ello se resal-
ta el conjunto de sus atributos intangibles, como sus valores,
su cultura, su historia y su personalidad, y el conjunto de sus
atributos tangibles, como edificios emblemdticos, museos,
restaurantes, sedes de entretenimiento.*

La estrategia obedece a varios objetivos: crear una ima-
gen fuerte, diferente, reconocible, coherente, que genere una
opinién favorable entre los diferentes publicos a los que se

* Lucfa Sdez, Lucia Mediano y Victoria de Elizagarate, “Creacién y
desarrollo de marca Ciudad. Anilisis de los registros de marca de las prin-
cipales ciudades espafiolas”, Revista de Direccion y Administracion de Em-
presas, num. 18, 2011, pp. 125-156.
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dirige; resaltar las caracteristicas propias de la ciudad que le
permiten competir y diferenciarse de otras ciudades, y lo-
grar que sus potenciales visitantes la asocien con un alto ni-
vel de satisfaccion de sus expectativas por los beneficios que
les otorga.®

Desde su fase de planeacién en 2013, las campaifias han
ido mostrando los distintos tipos de entretenimiento que
ofrece la ciudad a sus visitantes: en ese afio la frase en torno a
la cual gird la estrategia de mercadotecnia fue “Ciudad de Mé-
xico increible”, y la campaiia se enfocé en la variedad de atrac-
ciones turisticas que podian interesar a los distintos miembros
de la familia, como museos infantiles, paseos al aire libre, con-
ciertos y deportes. Otra de las campaiias publicitarias iniciales
fue “Mucho mds de lo que te imaginas”, en la que se mostra-
ba ala ciudad como un espacio para hacer grandes negocios y
a los diferentes edificios emblemdticos como sedes potencia-
les para eventos de distinta indole.

En el momento de lanzar la marca, el énfasis se puso en
la oferta gastrondmica de la ciudad, caracterizada por la coe-
xistencia de lugares tradicionales de comida tipica mexicana
y una gran variedad de restaurantes que muestran innovacio-
nes, fusiones y tendencias culinarias.

En la fase de posicionamiento, en el mismo tenor de mos-
trar la versatilidad del potencial de entretenimiento de la ciu-
dad, se emprendi6 la campaiia “Ciudad de ciudades cDMX: la
capital de los grandes eventos”, con el acento en las distintas
facetas que a lo largo del dia ofrece al turista, quien por la ma-
flana puede elegir entre una variada gama de museos, a medio

* Véase Lucia Siez, et al., op. cit.
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dia comer en un sitio de reconocimiento mundial y por la no-
che ir a un especticulo o a un sitio para tomar una copa o es-
cuchar musica.

La marca se consolidé en 2016 a partir de la campaiia
“La metrépoli que lo tiene todo”. Otros de los proyectos
publicitarios que se gestaron en torno a la marca Ciudad fue-
ron el Gran Avién CDMX, en el que se colocé la marca comx
en el fuselaje de aviones Boeing 737, y la gira internacional
del Globo cpMX. La marca ha estado también presente en
eventos deportivos, artisticos y de gastronomya, en distintos
puntos de la ciudad.*

9. Las campanas electorales

Uno de los momentos en que la comunicacién politica y la
democracia se encuentran més vinculadas es durante las cam-
panas electorales, ya que de muchas maneras partidos, candi-
datos e instituciones electorales necesitan transmitir una serie
de mensajes que contribuirdn al desarrollo apropiado del ri-
tual mediante el cual la ciudadania elige a sus representantes.

En cuanto a las instituciones electorales, la informacién
que distribuyen permite a los ciudadanos conocer sus dere-
chos y obligaciones, ademis de enterarse de los procedimien-
tos que pueden facilitarles el ejercicio de su voto.

¢De qué manera puede afectar la comunicacién politi-
ca a la forma en que los ciudadanos deciden votar? Por tra-
dicidn, las estrategias de comunicacién durante las campaiias
tenfan el propésito de contribuir a que la ciudadania hiciera

# Véase <http://datafmpt.cdmx.gob.mx/marca/acerca-de-la-marca.html>.
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elecciones politicas responsables. Habia cierto equilibrio en-
tre las funciones informativa y persuasiva de la comunica-
cién. Sin embargo, la hegemonia del valor de lo noticioso ha
inclinado la balanza hacia la persuasion.

El lugar preponderante de los medios en la definicién de
la agenda puiblica lleva a la idea de que, si un candidato quiere
ganar una eleccidn, los mensajes tienen que ser presentados
de acuerdo con los ritmos, prioridades y lenguaje que aque-
llos demandan.

Las campanias electorales tienen como objetivo conseguir
el mayor nimero de votos. Partidos, candidatos y equipos de
campafia unen sus esfuerzos para convencer al electorado de que
son la mejor opcién politica. En la actualidad, las campafias bus-
can mover las emociones de los votantes al presentar los argu-
mentos a partir de un formato medidtico simple y entretenido: la
idea es convencerlos ofreciéndoles un buen especticulo.

En el plan disefiado para ese propdsito convergen distin-
tos tipos de estrategias con fines especificos y recursos técni-
cos, simbdlicos, creativos y de mercadotecnias muy diversas,
todos destinados a crear una imagen atractiva y convincente
del candidato o candidata.

La definicién de una imagen de campaiia significa, en tér-
minos del candidato, la f{érmula a partir de la cual se resaltan
sus atributos positivos y se esconden sus defectos; en relacién
con el programa que propone; es la manera en que se resaltan
sus fortalezas y se matizan sus debilidades. El éxito de esta ta-
rea radica en la capacidad de hacer coincidir lo que dicen los
candidatos y lo que muestran a través de su publicidad con
lo que la ciudadania desea ver y oir. En la construccién de la
imagen se enfrentan el conjunto de ideas, valores, creencias y,
tal vez, hasta los mitos que los candidatos quieren proyectar
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sobre si mismos con los que la sociedad se va formando res-
pecto a ellos.”

La participacion politica en los procesos electorales es la
forma por excelencia en que se manifiesta la opinién publica.
Enfocada en el terreno electoral, la opinidn publica es la me-
dida de las preferencias por algtin candidato o partido y de la
aceptacion o el rechazo de las propuestas de campaiia. En pe-
riodos electorales la participaciéon puede también ser una es-
trategia para cuestionar el estado actual de las cosas y para
premiar o castigar al partido que estd en el poder.

Ademis de los candidatos y la ciudadania, los medios jue-
gan un papel importante en los procesos de formacién de opi-
nién publica que tienen lugar en las campaiias. Su intervencidn
en la difusién de las opciones de la ciudadania les hace formar
parte de un proceso persuasivo en el que un comunicador pre-
tende ejercer influencia en las decisiones del electorado.

Uno de los momentos en que la ciudadania tiene més
oportunidad de conocer las habilidades argumentativas y los
proyectos politicos de los candidatos y sus partidos son los de-
bates, la parte de la campaiia en que se enfrentan a solas con el
electorado, sin los afeites que se derivan de las estrategias de
imagen y mercadotecnia.

Los atributos apreciados en la 16gica medidtica serfan:
telegenia, agilidad de argumentacidn, calidad de expresion,
timbre de voz, gesticulacién.* Hay politicos que poseen un
gran carisma y eso les facilita las tareas de comunicacién,
también estin los que tienen habilidades histriénicas pro-
pias que contribuyen a que luzcan convincentes. La destreza

# Tuan Costa, Comunicacion corporativa y revolucion de los servicios,
Madrid, Ciencias Sociales, 1995.
*8 Véase Maria José Canel, op. cit.

—42—



natural para aparecer en los medios y el buen o mal entrena-
miento para actuar de acuerdo con sus cédigos es otro de los
aspectos que se toman en cuenta.

En los debates, los candidatos y candidatas tienen que en-
frentarse con destreza a las preguntas que se les van haciendo,
mostrar gran aplomo, hacerse de adeptos para su causa, aniquilar
a sus oponentes , sobre todo, ser considerados los vencedores.

Los formatos rigidos pueden resultar un arma de dos fi-
los, ya que si bien permiten a los candidatos prepararse sobre
cuestiones concretas, pueden resultar aburridos para el publico,
que tenderd a fijarse en aspectos distintos a las propuestas,
como los nervios o el aplomo de quien estd debatiendo, el ma-
nejo que tiene o no tiene de la situacidn, si es quien mejor se
enfrenta a sus oponentes.

¢Quién gana los debates? Probablemente quien sea mds
audaz al presentar sus propuestas y quien mejor aproveche el
momento para ganar visibilidad.

Se tiene por un supuesto que quien gana el debate puede
tener més probabilidades de ganar la eleccion. Sobre esto, es
importante tener en cuenta que cualquier estrategia de co-
municacién de una campaiia pasa por el filtro de la interpre-
tacién de la ciudadania y que, en este caso, es ésta la que tiene
la tltima palabra.

La capacidad para comunicar es la contribucién personal
mds importante a la imagen positiva de un candidato. Ante
esto los debates, en especial el primero, tienen una gran im-
portancia estratégica, ya que si quien pretende el poder no se
sabe explicar con sencillez y claridad no se ganard la confian-
za'y el apoyo del electorado.

Un mecanismo valioso para llegar a acuerdos es la delibe-
racién que avanza mediante la discusién y la argumentacién
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razonada de los pros y los contras que justifican las distintas
posturas. No obstante, Elster nos advierte que esto depende del
propdsito que se persiga: se puede pretender una estrategia de
debate, pero también una de negociacién o una de confronta-
ci6n. Un ejemplo de lo primero pueden ser los debates que se
desenvuelven segin un formato similar al de un juego de con-
cursos, en los que el contrincante que resulta mejor evaluado es
para los medios y la ciudadania quien gana el debate. En la ne-
gociacion el propésito es conciliatorio y lo que se busca es su-
mar adeptos, no s6lo entre la ciudadania y los medios sino entre
los mismos opositores. La confrontacion, por el contrario, es la
estrategia en la que se monta una campaifia cuyo propdsito es
resaltar los defectos politicos y personales de los contrincantes.

El miércoles 18 de abril de 2018 se celebré el primer de-
bate entre quienes se postulaban en aquel momento a ocu-
par la Jefatura de Gobierno de la Ciudad de México: Mikel
Arriola, del Partido Revolucionario Institucional; Alejandra
Barrales, de la Coalicion por México al Frente; Mariana Boy, del
Partido Verde Ecologista; Purificacién Carpinteyro, del Par-
tido Nueva Alianza; Lorena Osornio, independiente; Mar-
cos Rascén, del Partido Humanista, y Claudia Sheinbaum,
de la coalicién Juntos Haremos Historia.

Los temas para debatir fueron urbanismo y sustentabili-
dad, y seguridad y justicia. El formato del debate se estableci6
de esta manera: cada participante contd con un minuto para
una exposicién inicial y con una bolsa de tiempo de cuatro mi-
nutos por tema para debate directo con sus contrincantes, para
usar a su conveniencia y tener la oportunidad de opinar o reac-
cionar a lo expuesto por otros candidatos, con la intencién de
restar rigidez al intercambio de propuestas. Al final, cada con-
tendiente emitid sus conclusiones en 30 segundos.
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La existencia de siete candidatos podria suponer una vi-
si6n plural respecto a los temas a discutir; no obstante, hubo
coincidencias en muchas de sus propuestas. En este ejercicio
de comunicacién llamé la atenciédn, tanto la ausencia de una
oferta novedosa como el hecho de que las propuestas no fue-
ran acompaifiadas por una evaluacién minuciosa de los re-
sultados que habian tenido hasta el momento las politicas
publicas que pretendian intensificar, ni por la mencién de los
recursos con los que las pondrian en operacién.

El moderador tuvo un papel activo en el debate al for-
mular preguntas sobre los tres temas que se abordaron: urba-
nismo, sustentabilidad y seguridad. En este caso le tocé esa
responsabilidad al periodista Javier Solérzano, quien se ciié
a la norma de que sus preguntas no contuvieran un sesgo ni
una interpretacién de lo expresado por los candidatos y can-
didatas. Las preguntas giraron en torno a lo siguiente: ¢ De
dénde podria salir el dinero para construir la importante can-
tidad de kilémetros de metro que se estd planteando? ; Cémo
resolver el abasto de agua donde los lideres de grupos cor-
porativos la racionan para poder hacer un uso clientelar del
mismo? Si los segundos pisos incentivaron el uso de los au-
toméviles particulares creando un caos de trifico en la ciu-
dad, ¢c6mo revertir el efecto nocivo que esto estd causando a
la movilidad? ; Cémo es que los candidatos que pertenecen o
han pertenecido a los partidos en el gobierno piensan resol-
ver los problemas de seguridad y de movilidad que se agudi-
zaron durante esas gestiones? ¢ Cémo resolver el problema
de la inseguridad en el transporte?

Pese al cambio de formato, el excesivo entrenamiento
que recibieron hizo que los candidatos aparecieran poco na-
turales e incapaces de comunicar con argumentos s6lidos y
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traducibles en politicas publicas novedosas y convincentes su
visién para el gobierno de la Ciudad. Por otra parte, el debate
se realiz6 después de un largo periodo en el que ya se habian
mostrado las estrategias de confrontacién de propuestas en-
tre quienes competian (precampaiia e intercampaiia), lo cual
hizo que el acontecimiento careciera de uno de los elementos
que contribuyen a una buena comunicacion persuasiva: el va-
lor de lo inesperado.

10. La era digital y las redes sociales

Una de las transformaciones més importantes que provienen
del uso de la tecnologia en la comunicacién politica es la po-
sibilidad de utilizar lo que se ha denominado “Web 2.0°, que
se convierte en una herramienta util para la administracién
publica en la medida en que permite la interaccidn entre fun-
cionarios y usuarios, ademds de dar a estos dltimos la opor-
tunidad de crear sus propios contenidos.”

Una de las expresiones del uso de la Web 2.0 es el gobier-
no digital, una nueva forma de organizacion y gestién publica
en la que se hace uso de procesos digitales para facilitar el ac-
ceso a la informacién y a los servicios en la administracién pu-
blica. La definicién de estrategias de e-gobierno se relaciona
con el interés de emprender procesos de modernizacién e in-
novacién administrativa mediante el uso de las tecnologias de
la informacién y la comunicacién (11c) y de hacer de éstas un

# Maira Vaca, “Gobierno e internet: ¢ La promesa incumplida de las re-
des sociales?”, en Estrategias de comunicacion presidencial en México, Ins-
tituto de Investigaciones Sociales, 2018 (en prensa).
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vehiculo para establecer vinculos mds estrechos con la socie-
dad. En el terreno de la democracia permite ademads establecer
mecanismos de interactividad entre el gobierno y la ciudadania
y servir como garantia de una mayor transparencia.

Un ejemplo de este tipo de estrategias en la Ciudad de
México fue la puesta en marcha en 2014 de “EDI CDMx”, en
la que se consideraba una “agenda digital” cuya funcién
era crear espacios de vinculacidn entre las distintas dreas
del gobierno, las instituciones académicas y la sociedad ci-
vil por medio del uso de las T1c. Otra de las acciones ten-
dientes a fomentar la comunicacion digital fue la integracion
de la Comisién de Gobierno Electrénico, que tenia bajo
su responsabilidad la definicién de esta agenda digital y de
innovacién.

Los ejes propuestos por el gobierno de la capital para el
desarrollo de la agenda eran innovacién social, seguridad ciu-
dadana, desarrollo econémico sustentable, desarrollo urbano
e innovacién gubernamental. La idea era que se discutieran
estos temas a partir de cuatro procesos que permitirfan ma-
yor eficacia politico-administrativa: colaboracién, comunica-
cién, capacitacién y evaluacién.

En el “ebr cpmx” se incluy6 un Portal de Innovacion
CDMx para recibir las propuestas provenientes de las redes
sociales.®

Si el uso de la Web 2.0 significé una participacién mds in-
teractiva de la sociedad en las definiciones y en las decisiones

50 Gobierno de la Ciudad de México, “epr comx”, Portal de Innova-
cién, Boletin nim. 24, febrero de 2014, http://www.comunicacion.cdmx.
gob.mx/noticias/nota/avanza-con-paso-solido-cdmx-para-convertir-
se-en-una-ciudad-digital-boletin.
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politicas, la Web 3.0 propicié una interaccién permanente a
través de multiples dispositivos de informacién y comunica-
cién. En este caso, la web facilita un acceso en tiempo real a
la informacién, la seleccidn de la informacién y de los conte-
nidos que se quieren compartir y la creacién de comunidades
virtuales de acuerdo con perfil de informacién y contenidos
que consumen.

Una de las expresiones mds comunes de este nuevo uso
de estructuras comunicativas en la vida social son las redes so-
ciales, que se consideran las pautas de contacto creadas para
el flujo de mensajes entre los distintos comunicadores en el
tiempo y en el espacio. La capacidad de las redes para intro-
ducir nuevos actores y nuevos contenidos en el proceso de or-
ganizacion social con relativa independencia de los centros de
poder se increment6 con la evolucién de las T1c.>! Las redes so-
ciales permiten a cualquier persona, grupo o institucién expre-
sar libremente su opinién sin necesidad de la intermediacién
de los medios de comunicacién convencionales. Por medio de
estas redes se promueven debates y se aporta informacidn,
lo cual contribuye a formar opiniones. La red de redes se ha
convertido en un medio esencial de comunicacién y organi-
zacién, en un instrumento privilegiado para actuar, informar,
reclutar, interactuar y tomar decisiones.*

El alcance de Internet propicia, ademds, nuevas modali-
dades de participacion, ya que a los intercambios #no a uno
0 uno a varios que sucedian con los medios de comunicacién

convencionales ahora se suman los intercambios varios a uno

51 Manuel Castells, Comunicacién y poder, Barcelona, Alianza Edito-
rial, 2009.
52 Véase Enrique Sinchez Ruiz, op. cit.
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y varios a varios. Ademds, se abre la posibilidad de que éstos
ocurran en los niveles local, nacional y global.

La opinién publica expresada por medio de Internet se
ajusta a la definicién que propone Crespi: “No es una vo-
luntad general acorporal, tampoco un constructo estadistico
compuesto de elementos de datos individuales. Es una expre-
si6n de energfa social que integra a los actores individuales en
agrupaciones sociales que afectan al gobierno”.

En el dmbito de la comunicacidn politica, el uso de pla-
taformas como Twitter o Facebook sirve para generar la
percepcion de que las instituciones publicas y los politicos
forman parte de estas conversaciones, que comparten la fuer-
za de las comunidades que se constituyen a través de las re-
des y que toman en cuenta el potencial de la opinidn que ahi
se genera para realizar los cambios que proponen.

Los periodistas también han seguido a la audiencia y au-
mentado su presencia en las redes sociales. Inicialmente, las
trataron como una plataforma mds para promocionar sus no-
ticias,’* pero finalmente comenzaron a usarlas para dar pri-
micias de noticias e interactuar con audiencias.” Twitter, por
ejemplo, se convirtié en una plataforma perfecta para disemi-
nar ripidamente detalles sobre un hecho que estaba surgien-
do como noticia.*® Las redes sociales no sélo cambiaron la

33 Irving Crespi, El proceso de la opinion piblica, Barcelona, Ariel Co-
municacién, 2000, p. 37.

> Dominic Lasorsa, Seth Lewis y Avery Holton, “Normalizing Twit-
ter: Journalism Practice in an Emerging Communication Space”, Journa-
lism Studies, vol. 13, nim. 1, 2011, pp. 19-36.

5 Edson Tandoc y Tim Vos, “The Journalist is Marketing the News:
Social Media in the Gatekeeping Process”, Journalism Practice, vol. 10,
nam. 8, 2016, pp. 1-17, DOI: 10.1080/17512786.2015.1087811.

5 Alfred Hermida, “Twitering the news”, Journalism Practice, vol. 4,
nam. 3, 2010, pp. 297-308, DOI: 10.1080/17512781003640703.
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distribucién de noticias, sino también desafiaron las creencias
tradicionales respecto a cémo deberian ser las noticias. Aho-
ra, un tweet, que tiene un nimero definido de caracteres, se
considera una noticia, especialmente si proviene de una per-
sona con autoridad.”

El potencial que significa la red de redes para la construc-
cién de la opinién publica puede observarse a partir de parime-
tros de muy diversa indole: en el émbito técnico estin el alcance,
la velocidad y la capacidad de producir recursos multimedia de
manera auténoma; en el dmbito politico estd la total libertad
de expresion que ofrece este vehiculo de comunicacién.*®

En comunicacién politica es preciso seguir ciertas reglas
que permitan una interaccién exitosa con los usuarios de las
redes sociales: practicar una conversacién permanente en la
que los objetivos sean hablar, escuchar y responder y, lo més
importante, reaccionar ante las distintas preguntas y opinio-
nes desde una postura de iguales. Otra de las cuestiones que
se deben tomar en cuenta es que las redes sociales demandan
que se publique la informacién en tiempo real y no cuando
ya se haya tomado la decisién. Por dltimo, las propuestas que
se presenten en estos espacios se tienen que traducir en ac-
ciones, de lo contrario el esfuerzo no habria valido la pena.”

El hecho de que quienes usan las redes puedan conocer

la informacién y emitir sus opiniones al respecto en tiempo

% Edson C. Tandoc Jr., Zheng Wei Lim y Richard Ling, “Defining
“Fake News”. A typology of scholarly definitions”, Digital Journalism,
2017, pp. 137-153, doi: 10.1080/21670811.2017.1360143.

58 Andrew Chadwick, Internet Politics. States, Citizens and new Com-
munication Technologies, Nueva York, Oxford University Press, 2006.

59 Rafael Lara, “Los 10 mandamientos de la comunicacién guberna-
mental en redes sociales”, Campaigns and Elections, versién en espaiiol, 7
de enero de 2011.
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real también significa un cambio fundamental en términos de
la participacién. Lo es atin mas porque la informacion que se
emite puede estar acompaiiada de fotos, videos con testimo-
nios y propuestas mercadolégicas elaboradas y colocadas en
la red por cualquier persona con las habilidades necesarias y la
disposicién de hacerlo.

En el terreno de lo politico, la posibilidad de expresar
en la red cualquier tipo de creencia u opinién es una garan-
tia de libertad de expresion que los medios tradicionales no
ofrecen. A través de sus cuentas en las redes sociales, las per-
sonas pueden publicar informacién, fotos, videos y narra-
ciones sobre hechos de interés periodistico de los que son
testigos de primera mano.®® Pese a los intentos realizados en
varios paises por regular lo que circula en Internet, éste si-
gue siendo el espacio mds democrético para difundirlo todo,
desde las posturas mds cuidadosamente argumentadas hasta
las mds frivolas e irracionales.

El rdpido desarrollo de las redes sociales ha dado un nue-
vo sentido a los intercambios; lo que cabria preguntarse es si
estos sistemas de redes sociales se pueden considerar espacios
para el desarrollo de una opinién publica tendiente a fomen-
tar la deliberacién. La respuesta tenderia a ser si; sin embar-
go, es necesario partir de una definicién que permita llegar
a una explicacién mis precisa del alcance de las redes socia-
les como formas de interaccién social: las redes son sistemas
abiertos y en construccién permanente, involucran a conjun-
tos de personas que comparten las mismas necesidades y pro-
blemadticas, que se organizan para potenciar sus recursos e

% Véase Edson C. Tandoc Jr. et al., op. cit.; Alfred Hermida, op. cit.
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intercambiar experiencias y puntos de vista sobre muy diver-
sos temas, entre los que se encuentra la politica.

La clave aqui estd en la capacidad de escuchar los argu-
mentos de la otra parte. En el caso de las redes sociales exis-
te un mecanismo para que las opiniones se intercambien y se
evaliien entre quienes las emiten, creindose asi una suerte de
dgora publica, susceptible de ser tomada en cuenta en deter-
minados tiempos politicos, como las campaiias o los momen-
tos de crisis politica.

Lo cierto es que existe un sentimiento de pertenencia y
una percepcion de que lo que se opina en las redes sociales
tiene resonancia entre quienes comparten la fe en este tipo de
instrumentos y en su funcién deliberativa. Esto fomenta el in-
terés por la participacién en asuntos colectivos, porque este
tipo de interlocucién hace coincidir los intereses individuales
con un ambiente propicio para expresarlos.

Antes dijimos que uno de los modelos que se usan en po-
litica para persuadir a otras personas de unirse a nuestra causa
es la negociacion. La esfera publica constituida por medio de
Internet es proclive a la negociacién, porque en ella se refle-
jan los acuerdos entre grupos compactos y definidos con base
en reglas del juego que todos acatan. Esto es posible porque
se comparten lenguajes en comun y c6digos de comunicacién
muy precisos que permiten a los participantes llegar a un ma-
yor nivel de entendimiento. Otra de las ventajas de este me-
canismo de comunicacién es que también es un proceso en
el que no sélo se elige entre las alternativas que se presentan,
sino que pueden generarse otras nuevas.®!

¢! James Fearon, “Deliberation as Discussion”, en Jon Elster, Delibe-
rative Democracy, Gran Bretaiia, Cambridge Studies in the Theory of De-
mocracy, 1998.
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En el terreno electoral, las campafias exitosas son las que
entienden y respetan las reglas del juego de las redes sociales,
las que convocan alos miembros de las comunidades virtuales a
definir los asuntos y las propuestas que formaran parte del pro-
grama del candidato y de su partido. Aqui tampoco se puede
pretender difundir los mensajes de manera vertical: de los po-
liticos y sus equipos de expertos a la ciudadania; mas bien suce-
de lo contrario, los mensajes se generan de manera horizontal
en la red y los politicos los hacen parte de su campaiia. La
red provee a la opinién puiblica de muchas més herramientas
para llamar a cuentas a los politicos y para exhibirlos cuando
no estin cumpliendo con su oferta electoral.

El uso de Twitter en las campafias ayuda a registrar el
pulso de la atencién publica en relacién con determinados
hechos, a observar tendencias de opinién y a disefiar contenido
con respecto a los hechos que constituyen las agendas de las
campaiias politicas. En el primer debate de los candidatos
y candidatas al gobierno de la Ciudad de México en el
proceso electoral de 2018, se enviaron 270 000 tweets. Los
hashtags mas utilizados fueron: #DebateChilango 31 107,
#CDMX 1 826, #TodosConSheinbaum 1 400, #EsMomentoDC
1 326, #BarralesAlfrente 398, #MikelEsLaOpcién 350,
#DebateCDMX 346, #YoConLaSheinbaum 305, #EnVivo 300,
#SheinbaumReprobada 266.

En el andlisis de la calificacién con respecto al debate en los
hashtags #DebateCDMX vy #DebateChilango, 69% de las opinio-
nes fueron negativas y 31% fueron neutrales. Fuera de los hashtags
oficiales, 46% de los tweets fueron a favor de Claudia Sheinbaum,
14% afavor de Mikel Arriolay 14% afavor de Alejandra Barrales.®?

62 Gaussc, Conocimiento Aplicable, Pollstr, amar Inteligencia Aplicada
a Decisiones, Twitter en el primer debate CDMX, 2018.
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11. El lado oscuro de la comunicacién politica

La politica se ejerce hoy a la vista ptblica (open to view), es
decir, es un ejercicio de exposicién al escrutinio global.** Este
“poder a la vista” también muestra los abusos de autoridad y
la parte oscura de la politica.

En el ambito de la comunicacidn, esto se muestra en los
escandalos, en las noticias falsas (fake news) y en las campa-
fas negativas.

El escindalo. La importancia del escindalo en las demo-
cracias liberales obedece a varios factores, entre los que se
cuentan la naturaleza abierta de la politica y la capacidad de
la prensa para actuar con relativa autonomia respecto al po-
der politico. La creciente visibilidad de los dirigentes politi-
cos y las transformaciones surgidas en las tecnologias de la
comunicacién y de la vigilancia son también cambios que se
deben tomar en cuenta.

La vida de los politicos, su personalidad, sus compromi-
s0s, sus negociaciones y sus actos ilegales o inmorales se hacen
visibles a los ojos de otras personas. Las acciones, que antes
podian permanecer ocultas, emergen para deteriorar su imagen
con acontecimientos que pueden estar fuera de su control.*

El escindalo se ha convertido en una prictica comtin por-
que afecta a uno de los atributos de la legitimidad: el poder sim-
bélico, al que Thompson®® define como la autoridad moral o
la capacidad para intervenir en el curso de los acontecimientos,

8 John Thompson, E escindalo politico. Poder y visibilidad en la era
de lg45 medios de comunicacion, Barcelona, Paidés Estado y Sociedad, 2001.
Ibid.
85 [bid, p. 140.
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influir en las acciones y las creencias de otras personas, y asi
crear, mediante la transmisién de formas simbdlicas, cierto
tipo de acontecimientos. Esta autoridad moral se construye a
partir de ciertos atributos valorados por la sociedad: capital
cultural, prestigio, reconocimiento y respeto.

Para ganar el apoyo, los politicos deben tratar de persua-
dir ala sociedad, deben fomentar su credibilidad, generar com-
promisos y establecer o renovar los lazos de confianza en que
se sustentan. De ahi que sean particularmente vulnerables a
cualquier hecho que represente un riesgo de disminucién de
su reserva de capital simbélico, porque esto podria disminuir
o socavar su capacidad de ejercer el poder politico.®

Muchos de los escindalos en que se encuentran involu-
crados los politicos no son, en esencia, de naturaleza politica.
Los abusos de poder representan la base de algunos escanda-
los politicos, pero no su tnico fundamento. Hay escindalos
que provienen de la revelacion de transgresiones de tipo se-
xual o de la denuncia de irregularidades financieras.®”

Los medios de comunicacidn son el escenario en que se
disputa el poder simbdlico, ya que es ahi donde se hacen mis
visibles las faltas de los politicos. Los medios son también una
de las arenas donde ocurre otra de las disputas entre los poli-
ticos y los periodistas promotores de escindalos. La cada vez
mayor publicidad de los escindalos es un precio que quiz4 las
democracias no puedan seguir pagando: el de la destruccion de
la confianza que la ciudadania deposita en sus instituciones,
hoy sustituida por un escéptico cinismo generalizado.

6 Tbid, pp. 142, 146.

7 Ibid,

%8 Enrique Gil Calvo, “El Poder en entredicho”, El Pais, 17 de agos-
to de 2002.
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El Partido de la Revolucién Democritica ha gobernado
el Distrito Federal desde 1997, y de entonces a la fecha los
medios han desvelado una serie de escindalos que han cap-
tado la atencién de la opinién puablica. La mayoria de estos
hechos se relaciona con abusos de poder o con manejo tur-
bio de los recursos pablicos. A manera de ejemplo estd la
difusién de los videos que en 2004 exhibieron al exsecreta-
rio particular y operador politico de Andrés Manuel Lopez
Obrador, René Bejarano, recibiendo dinero de un empresa-
rio para ser favorecido con contratos del gobierno; a este es-
candalo le siguieron los de jefes delegacionales en Tlalpan y
Gustavo A. Madero, por circunstancias similares. Otro de
los escandalos que impact6 la imagen del gobierno fue el vi-
deo que mostraba al secretario de Finanzas, Gustavo Ponce,
gastando importantes sumas de dinero en un hotel de lujo
en Las Vegas.

Marcelo Ebrard mantuvo durante su gestién una reputa-
cién de gobernante innovador y eficaz. El punto de inflexién
en su imagen fue la investigacion realizada en su contra en
2015 por la Asamblea Legislativa del Distrito Federal y por
la Cdmara de Diputados por irregularidades en la construc-
cién de la Linea 12 del Metro durante su sexenio.

Miguel Angel Mancera se vio envuelto en un escindalo a
raiz del sismo del 19 de septiembre de 2017, porque durante su
gobierno se otorgaron permisos a empresas que no cumplian
con el reglamento de construcciones en la Ciudad de México.
Un caso especialmente sensible fue el derrumbe del Colegio
Rébsamen, ubicado en la delegacién Tlalpan, en el que murie-
ron 32 nifios y nifias. En su comparecencia en la Asamblea Le-
gislativa del Distrito Federal, en octubre de 2017, el contralor
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general de la Ciudad de México, Eduardo Rovelo, informé
que se habian abierto ocho expedientes de investigacion rela-
cionados con siete inmuebles colapsados que probablemente
tuvieron alguna irregularidad administrativa durante el proce-
so de construccién en el periodo 2013-2017.%°

Camparias negativas. Las campafias negativas parten de
la 16gica de que los aspectos negativos son més efectivos para
presentar las diferencias entre los candidatos que los aspectos
positivos plasmados en sus posiciones con respecto a las poli-
ticas. Otro de los supuestos de los que parten es que la manera
en que candidatos y candidatas respondan a las campafias ne-
gativas puede dar una pauta al electorado respecto a cémo ma-
nejaran las presiones del puesto de eleccién al que aspiran, en el
que deberdn soportar la exposicion a constantes criticas.

Este tipo de campaiias estd destinado a aumentar los con-
flictos en la sociedad al manipular los miedos y los prejuicios
de la gente. No obstante, no todas son exitosas, lo son sélo
aquellas que tienen la capacidad de leer la disposicién de po-
blaciones focalizadas para escuchar y creer cierto tipo de men-
sajes negativos.

Pese a que las campafias negativas demeritan el nivel del
discurso publico y acrecientan la desconfianza de la ciuda-
dania en la clase politica, se han convertido en una pricti-
ca generalizada en los periodos electorales y disminuyen la
concurrencia de votantes a las urnas a causa de su desencan-
to con la politica.

89 Contraloria General de la Ciudad de México, “Comparece contralor
general de la comx ante la Asamblea Legislativa por 5° Informe de Gobier-
no”, Boletin nim. 39, 2017, <http://www.contraloria.cdmx.gob.mx/pcon-
traloria/boletin39_17.php>.
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Noticias falsas. Hasta hace poco tiempo existia en las
campafias negativas una suerte de convencién por la que se
asumia la existencia de un sesgo de distorsion en las acusacio-
nes, pero se esperaba que el contenido del mensaje incluyera
algo de verdad. En la actualidad, en cambio, presenciamos el
auge de las noticias falsas o fake news.

Fake news es sinénimo de un producto fraudulento de
los medios que implica un juicio negativo y un sentido de in-
tencién miés fuertes que los de una noticia sesgada o distor-
sionada. El término remite tanto a la evaluacion del grado de
prevalencia de lo “falso” dentro de la ecologia de las noticias
como al uso del término por parte de los gobiernos para de-
nunciar los recuentos de noticias que entran en conflicto con
su propia publicidad. Es una nueva escala en el uso de la fal-
sedad como herramienta de alocucién puablica.”

En un estudio reciente se definid a las noticias falsas como
“articulos periodisticos que son intencionalmente y verifica-
blemente falsos, y podrian inducir a error a los lectores”.”! La
produccién de noticias falsas obedece a dos motivos: uno fi-
nanciero y otro ideoldgico. Por un lado, las historias escanda-
losas y falsas que se vuelven virales brindan a los productores
de contenido clics convertibles en ingresos por publicidad. Por
otro lado, hay personas que producen noticias falsas para pro-
mover ideas particulares en quienes coinciden con sus creen-

cias, a menudo desacreditando a quienes no lo hacen.”

7® John Corner, “Fake news, post-truth and media—political change”,
Media, Culture & Society vol. 39, nim. 7, 2017, pp. 1100-1107.

7! Hunt Allcott y Matthew Gentzkow, “Social Media and Fake News
in the 2016 Election”, Journal of Economic Perspectives, vol. 31, nim. 2,
2017, p. 213.

72 Ibid.
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La digitalizacién ha desafiado las definiciones tradicio-
nales de las noticias. Las plataformas en linea brindan espacio
para que quienes no son periodistas lleguen a una audien-
cia masiva. El aumento del periodismo ciudadano desafia el
vinculo entre noticia y periodista, ya que los no periodis-
tas comienzan a participar en actividades periodisticas para
producir noticias.”” En el discurso contemporineo, particu-
larmente en la cobertura de los medios convencionales, las
noticias falsas son definidas como referencias a posts virales
basados en cuentas ficticias hechas para simular reportajes.

La popularidad en las redes sociales es, por lo tanto, un
ciclo autosuficiente que se presta bien a la propagacién de in-
formacién no verificada. Mas recientemente, se ha visto el de-
sarrollo de los llamados bots™ de noticias, que automatizan
este ciclo de autosuficiencia agregando lo que lectores incau-
tos de las noticias podrian interpretar como un elemento le-
gitimo del texto.”

Una de las formas mds recurrentes es la fabricacién de
noticias falsas por medio de articulos que no tienen ningu-
na base fictica pero adquieren una apariencia de veracidad
al ser publicados al estilo de articulos periodisticos. Las no-
ticias falsas son sefales distorsionadas que no estdn correla-
cionadas con la verdad. El publico se enfrenta a una mayor

73 Véase Edson C. Tandoc Jr. et al., op. cit.; Sue Robinson y Cathy DeS-
hano, “Anyone can know: Citizen journalism and the interpretive com-
munity of the mainstream press”, Journalism, 2011.

7* Los bots son conocidos como usuarios fantasmas, que en realidad sélo
sirven para inflar una cuenta, crear una falsa comunidad y la percepcién de que
una informacién que se comparte en redes sociales tiene muchos seguidores.

73 Véase Edson C. Tandoc Jr. et al., op. cit.; Tetyana Lokot y Nicholas
Diakopoulos, “News Bots. Automating news and information dissemi-
nation on Twitter”, Digital Journalism, vol. 4, nim 6, 2016, pp. 682-699,
DOI: 10.1080/21670811.2015.1081822.
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dificultad para verificarlas, ya que las noticias inventadas se
hacen circular por organizaciones no noticiosas o individuos
con un barniz de autenticidad, imitando los estilos de noticias
y de presentaciones de los medios acreditados.”

Un problema con noticias fabricadas es el desarrollo de
bots, ya que no es sélo el contenido y el formato lo que hace
que parezcan noticias reales, sino también la percepcion de que
son ampliamente difundidos. De hecho, los sitios de noticias
falsas regularmente se apoyan en un “ecosistema de propa-
ganda en tiempo real” compuesto por una red de sitios falsos
en los que la eficacia de los bots promueve autométicamen-
te el mismo conjunto de noticias falsas.”” Esto da a quien los
lee la sensacidon de que muchas otras personas han leido el ar-
ticulo y les ha gustado, y si se dirigen a otro sitio para verifi-
car su veracidad, es probable que lo encuentren también alli.”®

Las noticias falsas estdn co-construidas por quienes las
consumen, ya que su falsedad depende en gran medida de
si el publico percibe como real lo que es falso. Sin la efica-
cia del engafio, las noticias falsas se circunscribirian a su ca-
racter de ficcién.” Por esto, se requiere un mayor escrutinio
profesional y ptblico de lo que estd en circulacién y una nue-
va ética de la verdad que ofrezca “contranarrativas” sélidas
para atajar las falsedades y distorsiones que se encuentran en

circulacién.®®

76 Véase Edson C. Tandoc Jr. et al., op. cit.

77 Jonathan Albright, “Welcome to the Era of Fake News”, Media and
communication vol. 5, nim. 2, 2017.

78 Véase Edson C. Tandoc Jr. et al., op. cit.

7 Ibid.

80 Matthew D’Acona, Post-Truth: The New War on Truth and How to
Fight Back, Londres, Ebury Press, 2017.
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Después de los sismos del 19 de septiembre de 2017 los
medios de comunicacién hicieron circular la noticia de que
existia una sobreviviente entre los escombros del Colegio En-
rique Rébsamen: una nifia a la que se dio el nombre de Frida
Sofia. No sélo se hablé de la posibilidad de que siguiera con
vida, sino que se dijo que la nifia habia descrito su situacion:
“estoy debajo de una mesa grande”, y habia expresado ciertas
necesidades: “tengo sed”. Pese a que no existia en los registros
del colegio ninguna nifia con ese nombre y no habia entre los
padres y madres alguien que estuviera a la espera de su rescate,
la noticia falsa continu6 hasta el 21 de septiembre, cuando el
subsecretario de Marina, Enrique Sarmiento Beltrdn, declard
que lo dicho por los medios no correspondia con la realidad.

Reflexion final

La comunicacién se ha convertido en parte imprescindible
de la politica. En el transcurso de estas pdginas se muestra
cémo cada uno de los cambios politicos que transforman las
estructuras politicas de un territorio, cada uno de los pro-
cesos que acompaian el disefio y la puesta en marcha de las
politicas publicas, cada uno de los acontecimientos politicos
que muestran un antes y un después para la democracia de-
ben ser presenciados a través de los medios y tienen que pa-
sar por el tamiz de la interpretacién que éstos ofrecen de la
realidad. En este sentido, a las instituciones propias de la de-
mocracia se deben sumar los medios de comunicacién, y a las
tareas propias de la clase politica y de las instituciones se debe

sumar la de comunicar de manera permanente sus acciones.

—-61 -



El dngulo positivo de la situacién es que la tendencia a
la mediatizacién fomenta la libertad de expresién y promue-
ve la transparencia; el auge de las redes sociales hace que a es-
tas ventajas se sume el cardcter horizontal de los actores que
participan en los intercambios comunicativos en un contex-
to semejante a un dgora virtual donde caben todos los pun-
tos de vista.

El dngulo negativo de esta circunstancia es que la parte in-
formativa de la comunicacién ha sido superada por el aspec-
to persuasivo, propiciando que la politica se contemple como
un especticulo en el que el entretenimiento gana terreno a los
contenidos sustantivos de las noticias. Llevado a su limite, el
espectdculo propici6 el surgimiento de pricticas nocivas que
ocupan espacios cada vez mds amplios en las conversaciones
sobre politica: los escindalos, las campaiias negativas y las fal-
sas noticias.

Puestos ambos en la balanza, muestran que la comunica-
cién politica es una tarea dindmica que ha ofrecido al publico,
alolargo del tiempo, la posibilidad de evaluar la actuacidon de
politicos, instituciones y medios de comunicacién desde una
perspectiva informada y ha creado las condiciones para que
el poder publico se ejerza en publico. No obstante, este ejer-
cicio del poder a la vista no siempre ha cumplido con las ex-
pectativas de incrementar la calidad de la democracia; por el
contrario, ha contribuido a su deterioro.

La intencién de exponer una muestra de las piezas del
caleidoscopio que constituye la comunicacién politica no es
otra que ofrecer al lector una base para entender todo lo que
estd detrds del especticulo noticioso del que somos partici-
pes dia con dia.
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