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Las elecciones en México durante muchos
afnos estuvieron marcadas como un verdadero
espejismo de una democracia, ya que un par-
tido hegemdnico dominaba en todos los dm-
bitos electorales, tanto federal, estatal como
municipal, toda vez que no habia un partido
opositor que realmente le hiciera competen-
cia en las elecciones al “partido oficial”; quien
durante mas de siete décadas en nuestro pais,
actuaba a su antojo antes, durante y después
de la jornada electoral, de alli que las campa-
Aas electorales, fueron simplemente un mero
tramite, ya que los candidatos que presenta-
ba el partido oficial siempre llegaban al cargo
por el que se postulaban.

Las elecciones presidenciales de 1994, fueron
las ultimas donde el Partido Revolucionario
Institucional llegé con el triunfo a los Pinos,
dado que en la siguiente eleccién presiden-
cial en el 2000, el abanderado del Partido Ac-
cién Nacional, Vicente Fox Quezada, rompid
con esa larga cadena de presidentes de la re-
publica de un solo partido, la alternancia en
el poder se dio luego de mas de siete déca-
das en nuestro pais; la estrategia politica en
campanias electorales del partido oficial que
tantos triunfos le habia generado, eran ya ob-
soletos, y esa ineficacia permitié que el par-
tido blanquiazul llegara al poder, de manera
histérica y dejando por demés asombrado a
medio pais del triunfo conseguido.

Los partidos politicos para las elecciones del
2000, cambiaron su estrategia en materia de
campanfas electorales, la realizacion de estu-
dios de opinién y encuestas con el objeto de
ir orientando decisiones de opinién publica,
las estrategias de correccién electoral, la in-
sercién publicitaria en medios electrénicos
de circulacién nacional, los debates, la teatra-
lidad de las declaraciones y modos de orga-
nizar los mitines con miras a su repercusién
medidtica y hasta la técnica de ir buscar los
temas importantes de la agenda periodistica
y lograr de rebote propaganda especifica en
ciertos sectores de votantes, fueron los pun-
tos centrales y en los que basaron su estra-
tegia para posicionarse en el electorado. De
todos es sabido, que Accion Nacional gané la
batalla, rompi6 con la tradicidn presidencial, y
sent6 en la silla de los Pinos, a su candidato.

No obstante, se empezaron a ver los primeras
neotacticas de las campafas electorales, ya
que si se observa la campana desde los mo-
mentos cumbres del drama electoral como lo
son los debates, la funcién de las encuestas,
desplegados, spots radiofénicos y televisivos
y hasta los mitines populares, era remontar
0 mantener una condiciéon posicional de los
candidatos. Los debates generaron al dia si-
guiente guerras de encuestas y remitidos para
determinar al ganador ante la opinién publica.
Con el arte de jugar con las emociones huma-
nas se cierra el circulo del marketing politico.
La televisién es la nueva arena donde se em-




pobrece el discurso ideolégico y se reconforta
el imaginario de la seduccién. A lo largo de
todo el proceso electoral, los tres principales
partidos tejieron materiales para crear atmos-
feras favorables a sus candidaturas.

Los resultados de la eleccion del dos de julio
de dos mil en México confirmaron las encues-
tas que profetizaban un cambio fundamen-
tal. Vicente Fox Quezada dio a un partido de
oposicién por primera vez en la historia de
México la Presidencia de
la Republica, quedando
atrds un sistema de par-
tidos hegemoénico. Se
confirmoé la maxima de
que quien conquista los
medios, conquista una
eleccion. Tanto el Partido de la Revolucién
Democrética como el Revolucionario Insti-
tucional tuvieron serios obstaculos de ima-
gen que no pudieron corregir. El primero,
cargaba sobre sus espaldas tres intentos de
conseguir la presidencia de la republica sin
conseguirlo, una cuestionada administracion
en el Distrito Federal, y, ademas, una estrate-
gia de campana que privilegiaba el contacto
directo con la gente y la propuesta ideolé-
gico-politica tan solida como invariable. El
segundo, la causa principal fue la postula-
cién de un candidato gris - aun en el proce-
so interno de seleccién-, como lo demostr6
Roberto Madrazo Pintado, quien a pesar de
perder en la eleccién interna, fue el mas me-
diatico de los precandidatos a la Presidencia
del Revolucionario Institucional, al grado de
exhibir a Francisco Labastida Ochoa como un
fracasado a nivel nacional. El candidato del
partido histérico y oficial, no pudo remontar
esta imagen, creada paradéjicamente desde
su propia institucion politica y, por otro lado,
la imagen de renovacion del “nuevo PRI” no
fue capaz de aglutinar a la ciudadania en me-
dio de un comportamiento mas equitativo y
justo de accesos a la prensa.

El comportamiento mediatico de Vicente Fox
Quezada estd a la vista. La imagen del enton-
ces candidato panista parecié estar hecha
espontaneamente para ganar espacios en las
pantallas y sin miedo a cometer equivocacio-
nes. El trabajo politico de convocar a amplios
sectores de la izquierda y de incorporar a
viejos politicos descontentos con el sistema,
mantuvieron a la opinién publica con la cer-
teza de la viabilidad politica y electoral de
este proyecto cuyo mayor éxito era sacar al
“partido oficial” de la Presidencia de la Repu-
blica, y lo consiguié.

Para las elecciones del afio 2006, los medios
televisivos siguieron siendo una de las prin-
cipales armas de los partidos politicos en sus
campanas electorales, pero con el ingredien-
te substancial de hacer campafas negativas
en contra de los partidos politicos opositores
y sus candidatos; asi podiamos ver como el
Partido Accién Nacional y su candidato Felipe
Calderén Hinojosa atacaban sin cuartel con-
tra Andrés Manuel Lépez Obrador y Roberto
Madrazo Pintado, y de éstos contra aquellos;
los espacios politicos en los medios de co-
municacién dejaron de tener el contenido
de fondo que una campana electoral debie-
ra tener, es decir, propuestas, proyectos de
trabajo, compromisos, tareas por desarrollar,
todas ellas quedaron de un lado para darle
paso ataques, insultos, degradaciones y todo
aquello que denigre la imagen de sus oposi-
tores y de los partidos que postulan a estos.
El resultado de esta eleccién es de todos co-
nocido, por segundo periodo presidencial
consecutivo Accion Nacional llevé a los Pinos
a su candidato.

Una vez terminada la eleccion presidencial
de 2006, el Congreso de la Union se enfrascd
en un duro debate para establecer mejores
reglas en los medios de comunicaciéon en
materia de campanas electorales de los par-
tidos politicos, los cuales ya se habian salido



de cauce legal y del total control de las pro-
pias autoridades electorales, los principales
cadenas televisivas en México, eran sin duda,
las grandes triunfadoras, pues obtenian ju-
gosos ingresos por transmitir los spots de
los partidos politicos, y sin que al respecto,
el gobierno o la autoridad electoral pudie-
ra detenerlos, llevando con ello, a una total
inequidad entre los partidos politicos en
materia de acceso a los medios de comuni-
cacion. Como solucidn a lo anterior, el Poder
Legislativo Federal, aprobé que el Instituto
Federal Electoral, es la Unica autoridad en
nuestro pais de contratar, controlar y vigilar
el acceso a los medios de comunicacion de
forma equitativa de los partidos politicos, no
solo en el ambito federal, sino también en las
entidades federativas.

Ante este revés legal, Televisa y Tv Azteca, em-
pezaron a ingenidrselas para poder recupe-
rar los ingresos multimillonarios que habian
perdido al no poder contratar directamente
los espacios televisivos con los partidos po-
liticos; asi, las televisoras mas importantes
en nuestro pais empezaron a crear férmulas
para que sin infringir la ley pudieran generar
ingresos, y rapidamente la encontraron, bajo
una férmula mégica que denominaron “Pu-
blicidad Integrada’, dicha idea fue ofrecida y
vendida especialmente a los gobernadores
de los Estados que consideraban tener ma-
yores posibilidades de obtener otro encargo
publico y que mejor forma de conseguir lo
anterior, de promover sus obras de trabajo;
los gobernadores cayeron en este “juego
sucio” de las televisoras llamado “publicidad
integrada”; asi que con el pretexto de la pro-
mociodn turistica y cultural de su Estado, los
gobernadores de diversas entidades federa-
tivas empezaron a pagar grandes cantidades
del erario a las televisoras para que éstas en
alguna parte de las telenovelas que transmi-
tian se mencionen sus nombres o aparezcan
sus fotos; bajo este formato, la Secretaria de

Gobernacién no tiene forma de vigilar los
contenidos ni mucho menos aplicar las san-
ciones establecidas en la Ley Federal de Ra-
dio y Television.

Con recursos publicos que no son auditados
y sin ningun extraflamiento de la Secretaria
de Gobernacién, los gobernadores de todos
los partidos ya encontraron otra formula para
la promocién personal en la pantalla, al mar-
gen de las prohibiciones de la ley: financiar
telenovelas y aparecer como parte de la pu-
blicidad integrada en los melodramas que se
transmiten en las principales cadenas televi-
sivas en nuestro pais.

Ya no se trata sélo de grabar infomerciales
para los noticiarios estelares o de comprar
entrevistas y menciones en los programas de
espectaculos. Ahora la nueva

férmula para promover a los

mandatarios es negociar en

paquete la grabacion de te-

lenovelas en sus entidades,

bajo el pretexto de la promo-

cién turistica, al tiempo que

los politicos son menciona-

dos casualmente en alguna

parte de la trama, sus fotos se ven en varios
capitulos y dan el “banderazo” del inicio de la
historia, como si se tratara de una nueva obra
publica del gobierno.

Las telenovelas, el género de mayor rating
en la pantalla mexicana, se han convertido
en parte del negocio de la mercadotecnia
politica, aun a costa de la disminucién de los
indices de audiencia por la excesiva comer-
cializacion de los melodramas y el sesgo de la
promocién politica.

Tan sélo en 2009, Televisa obtuvo jugosos
ingresos del presupuesto de Yucatan, donde
la gobernadora, apoyd y promovié la teleno-
vela Sortilegio, producida por Carla Estrada y




grabada en varios municipios de la entidad.
En el mismo afo, el Estado de Yucatan des-
tind 22 millones de pesos para el concurso
“Nuestra Belleza”, también
organizada y transmitida por
Televisa; ademdas se pagé del
erario yucateco, 20 millones
para el concierto televisado del
tenor Placido Domingo en Chi-
chén Itz4, en octubre, y en este
ano 2010, también destino va-
rios millones de pesos para que
en Yucatan se grabara el programa “Espacio
2010" Dos afos antes “dond” 90 millones de
pesos del erario para la construccidon de un
Centro Teletdn en Yucatan.

Algo similar ha ocurrido, en Campeche, el go-
bernador apadriné el inicio de la grabacién
de “Mar de amor’, ambientada en las playas
de San Lorenzo y Ceiba playa. La pagina ofi-
cial del gobierno campechano promovié la
presencia del mandatario en el “pizarrazo
oficial” de la telenovela y, de paso, anuncié
que iniciaria en la entidad la grabaciéon del
programa de variedades matutino “Hoy”,
transmitido de lunes a viernes, también en el
Canal 2, del grupo Televisa.

Esta forma de hacer “campanas electorales”
bajo el argumento de promover el turismo
en las diversas entidades federativas, no es
nada nuevo, no es un producto del afio 2009;
el periodista, especialista y analista cotidiano
de los contenidos de la television mexicana
Alvaro Cueva, ya habia sefialado que desde
los afios sesenta los gobiernos estatales fi-
nanciaron melodramas histéricos como Los
caudillos, El carruaje, La Constitucion, produ-
cidas por Ernesto Alonso.

La diferencia -advierte Cueva- es que antes el
area de telenovelas estaba separada del area
de noticias y de mercadotecnia politica en Te-
levisa. Ahora todo forma parte de paquetes

generales que se venden a los gobernadores:
programas de espectéaculos, publicaciones,
programas especiales, centros del Teletén y
telenovelas.

Para el especialista Alvaro Cueva, existe una
especie de “tridngulo de las Bermudas” que
determina ahora la grabacion de las tele-
novelas: el apoyo de un gobierno estatal, el
respaldo de una marca y una “causa social”.
Alvaro Cueva sefiala que la “cuspide de la co-
mercializacion” fue Sortilegio, con el apoyo
financiero de Yucatan y del Estado de Méxi-
co, mas el patrocinio de las tiendas Chedraui
y una causa social que fue el programa “Un
Kilo de Ayuda” Lo mismo sucedié con “Mi
pecado’, grabada con recursos del gobierno
de Chiapas, la promocién de Knor Suizay una
causa social como el cuidado del agua.

Cueva afirma que siempre hay alguien que
respalda una telenovela. Sino es un gobierno,
es una marca, como el caso de la Ford, que a
finales del afio dos mil nueve y hasta los pri-
meros meses del afo dos mil diez, “patrocind”
la telenovela“Hasta que el dinero nos separe”,
donde en innumerables ocasiones se men-
cion6 los nombres de altos funcionarios del
Partido Revolucionario Institucional, inclu-
yendo al gobernador del Estado de México.

Sin embargo, el momento culminante de la
presencia de los gobernadores en los melo-
dramas se produjo durante el final de la te-
lenovela “La fea més bella”, en Monterrey, en
febrero de 2007. El entonces gobernador de
Nuevo Ledn, y su esposa, aparecieron en la
escena final y el gobierno estatal financid el
ultimo mes de dicha telenovela.

Para no quedarse atras, el mandatario de Ja-
lisco, admitié que apoy6 con 12 millones de
pesos la produccion de la telenovela“Las ton-
tas no van al cielo”, que generd una agria po-
|Iémica por el dispendio de recursos publicos



para Televisa y el contenido miségino de la
trama. La Asociacién Mexicana de Derecho a
la Informacién reporté que, ademas de estos
recursos, el gobernador de Jalisco apoyé con
45 millones de pesos en los afios 2007 y 2008
al programa de ayuda a personas con capaci-
dades diferentes llamado “Teletén’, también
el mismo mandatario jalisciense destiné 55
millones de pesos como “donacién” para la
grabacién de “Espacio 2007” de Televisa, y a
la televisora del Ajusco, TV Azteca, le entregd
3.5 millones de pesos para el programa de
apoyo a los niflos de escasos recursos deno-
minado “El Juguetdn’, ademas utilizé del era-
rio estatal 102 mil pesos para la telenovela
“Tengo todo excepto a ti” producida por la
empresa de Ricardo Salinas.

El académico jalisciense Guillermo Oroz-
co Gémez apunté durante la presentacién
de su libro “Anuario 2009, del Observatorio
Iberoamericano de Ficcién Televisiva” que la
propaganda politica abierta fue obvia cuan-
do en la telenovela “La fea mas bella” se dijo
“hay que votar por el candidato Calderén’, de
alli que las novelas han pasado de trama de
pasién y amor a un medio para vender publi-
cidad e ideas politicas, por lo que los melo-
dramas dia a dia se convierten en un objeto
de mercadotecnia econdémica y politica cada
vez mas importante en nuestro pais.

Lejos de ser una estrategia exitosa para man-
tener elevado el rating, la comercializacién
de las telenovelas y la utilizacion de la“publi-
cidad integrada” en la trama del melodrama
no ha generado altos indices de audiencia.

Alvaro Cueva advierte que también hay des-
contento entre los actores profesionales por-
que ahora se les exige prestar suimagen para
promover la “marca” que patrocina la teleno-
vela o aparecer como el “rostro del gobierno”
que financia la produccién, asi como en las
“campanas de causa social’, como en el Esta-

do de México con Angélica Rivera o Lucero,
en Durango con Ernesto Laguardia o Hidalgo
con Itati Cantoral; en estos casos, ni el propio
Instituto Federal Electoral puede intervenir,
toda vez que al tratarse de una publicidad
encubierta, ni siquiera es necesario que se
pague por su difusién, ya que puede darse
de forma gratuita o a través de donaciones,
ademas de que la ley electoral solo prohibe
cualquier tipo de promocién personal por
parte de servidores publicos.

El Consejo Nacional de Radio y Television de-
pendiente de la Secretaria de Comunicacién
y Transportes es la responsable de vigilar
y sancionar los contenidos de la televisién
abierta ante el exceso de comercializacién y
las irregularidades en la transmisién.

Sin embargo, desde 2007 hasta la fecha el re-
ferido Consejo Nacional de Radio y Television
s6lo ha emitido “extralamientos” y “observa-
ciones”aTelevisay aTV Azteca por las irregula-
ridades cometidas en las telenovelas. Segun su
propio informe, las infracciones cometidas son
por “material grabado fuera del horario auto-
rizado” A diferencia de otros
afnos, cuando a alguna de las
televisoras se le ha sanciona-
do por “exceso de comerciali-
zacion” en los melodramas, el
Consejo Nacional de Radio y
Televisiéon ha sido omisa ante
los fenémenos cotidianos de
publicidad integrada y pro-
paganda politica, al margen
de la norma vigente. La mayoria de las multas
a estos grandes consorcios estan entre 22 mil
y 25 mil pesos por irregularidades de horario,
“escenas contrarias a las buenas costumbres’,
anomalias en concursos o “corrupcion del len-
guaje”. Son estos montos minimos frente a los
millones de pesos que genera la comerciali-
zacion del tiempo-aire en pantalla. La ultima
sancion significativa contra Televisa fue aplica-




da el 7 de septiembre de 2005 por transmitir
telenovelas fuera de horario. La multa fue de
2 millones 148 mil 900 pesos. Por la misma ra-
z6n, el 25 de agosto de 2005 a TV Azteca se le
multé por 1 millén 402 mil pesos. Desde en-
tonces, el citado Consejo Nacional sélo emite
“observaciones”y “extraflamientos”.

Como se ha podido observar, los partidos
politicos con el paso de los afios, han tenido
que ir modificando sus métodos o técnicas
para realizar sus campanas electorales con el
fin de promover la imagen de sus candidatos;
desgraciadamente mientras que las fraccio-
nes parlamentarias tanto en el Congreso de la
Unién asi como en los diversos congresos es-
tatales se han empecinado en buscar tapar las
lagunas legales para que no se violenten los
principios rectores que debe fomentar todo
proceso democratico electoral, al interior de
los propios partidos politicos, en total incon-
gruencia con sus postulados, buscan a toda
costa las formas o métodos de darle la vueltaa
ley, realizando actos para promover laimagen
de sus candidatos fuera de
los tiempos electorales sin
que se vulnere la ley, bajo
el argumento de que Uni-
camente promueven la cul-
tura, la historia, el turismo o
algun toépico relevante del
pais o de una entidad fede-
rativa, sin embargo, esto no
es mas que “campanas elec-
torales disfrazadas” en la television mexicana
bajo un mecanismo de publicidad politica, el
cual tanto los partidos politicos como los po-
liticos en si, esperan que el glamur de la pan-
talla produzcan efectos en los televidentes, y
en consecuencia voten por ellos, en lajornada
electoral respectiva, sin que al momento algu-
na autoridad haya puesto freno a esta nueva
forma de “infringir la ley sin infringirla’, vivien-
do como asegura el Doctor Guillermo Orozco
en un“pais de ficcién”.
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