El origen del marketing
politico en Jalisco

Luis FERNANDO SANCHEZ*

Resumen. El estudio explica y reine diversas variables de andlisis para la
comprension tedrica del marketing politico, y en particular, describe y
examina los elementos del sistema politico y el sistema de medios causan-
tes del surgimiento y desarrolio del marketing politico en el entorno
Jalisciense. De esta manera, se efectiia un andlisis de la ley electoral y de
aquellas reglamentaciones vinculadas al uso de los medios de comunica-
cion durante los procesos electorales y su relacion con el uso del marke-
ting politico; establece que el surgimiento del marketing politico en Jalisco
se encuentra ligado a la presencia de procesos electorales mds competidos
y democrdticos, asi como al tipo de reglamentaciones electorales en mate-
ria de comunicacion politica; examina el comportamiento de los medios
de informacion durante los procesos electorales, y su contribucion a la
realizacion de procesos electorales mds igualitarios y equitativos, pero
también al auge de la videopolitica; sostiene que la utilizacion de los
medios de informacién como instrumenio propagandistico de los parti-
dos y candidatos, sobreviene por el cardcter laxo de las reglamentaciones
en materia de comunicacion politica; establece que los actores politicos se
ban ocupado mds por atender las cuestiones relativas al acceso, la distri-
bucién equitativa de tiempos y espacios en los medios, que por el conteni-
do de las campafias electorales; y finalmente afirma que la ley electoral
en Jalisco (y las reglamentaciones que se desprenden de ella) son obsoletas
en lo concerniente a normar las campanias electorales en los medios, el
nuevo espacio publico.

* Especialista en comunicacién politica. Centro Universitario de la Ciénega, Universidad
de Guadalajara. Correo electrénico: fhernandosanchez@yahoo.com.mx
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Introduccion

as campafias electorales en México y Jalisco

se desarrollan cada vez mis en los medios y

para los medios. Los partidos y candidatos
gastan mayores recursos econémicos en publicidad politica medidtica
para hacer llegar sus mensajes al mayor nimero de electores, y asi
pretender posicionarse en sus mentes e influir en la orientacién de sus
votos. Es asi que el uso del marketing politico adquiere importancia pues
se convierte (pricticamente) en la principal herramienta para conducir
una campafia electoral, es cuando su utilizacién busca —en la praxis—
promover y legitimar candidatos o agrupaciones politicas para acceder o
mantener el poder, y satisfacer (o pretender satisfacer) las necesidades y
deseos de los ciudadanos o de una parte de éstos (Sdnchez, 2003). Y es
que los consultores politicos mis que buscar un rasgo ideoldgico distinti-
vo del actor politico, trabajan en una caracteristica personal para promo-
verla (Morato, 1989: 96; Ferrer, 1995: 148-150; Maarek, 1997: 58-59; Plasser,
Scheucher y Senft, 1999: 97-98; Aceves, 2000: 40-42; Priess, 2000; Delarbre,
2001: 102-108).! Por tanto, lo que importa en la mayoria de los casos es la
persona y no tanto sus propuestas politicas.

Al margen de la discusién vinculada al modo en el que el marketing
politico funciona, esto es, en cuanto a si promueve ideas o la imagen del
candidato, tal vez convendria preguntarse también ;qué factores influyen
en el surgimiento y desarrollo del marketing politico? Especificamente en
los casos de México y Jalisco parece ser una cuestién que ha sido poco
examinada por los especialistas e investigadores.

Asi pues, el presente escrito propone una explicacién en torno al
surgimiento y desarrollo del marketing politico en Jalisco; efectia un
anilisis de la ley electoral y aquellas reglamentaciones vinculadas al uso
de los medios de comunicacién durante los procesos electorales y su
relacién con el uso del marketing politico; examina el comportamiento de
los medios de infermacién durante los procesos electorales, y su contribu-
ci6n a la realizacién de procesos electorales mis igualitarios y equitativos,
pero también al auge de la videopolitica; establece que el surgimiento del
marketing politico en Jalisco se encuentra ligado a la presencia de proce-
sos electorales mas competidos y democriticos; sostiene que la utilizacién
de los medios de informacién como instrumento propagandistico de los
partidos y candidatos, sobreviene por el caricter laxo de las reglamenta-
ciones en materia de comunicacién politica, cuestién que se puede obser-
var por los gastos realizados por los partidos durante los procesos electo-

! De acuerdo a una encuesta realizada por Plasser, Scheucher y Senft (1999) a los
consultores y expertos europeos en marketing politico, el 75% considera que un punto
crucial de una campana electoral es el candidato, es decir, establecer, transmitir y definir el
perfil o la imagen del producto, el cual estd constituido por la personalidad del candidato.
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rales. Después, el estudio expone los problemas que implican las actuales
reglamentaciones en materia de comunicacién politica durante los proce-
sos electorales. Del mismo modo, el analisis aqui realizado indica que los
actores politicos se han ocupado mis por atender los asuntos relativos al
acceso, la distribucién equitativa de tiempos y espacios en los medios,
que por el contenido de las campaias electorales; y finalmente, estable-
ce que la ley electoral en Jalisco (y las reglamentaciones que se despren-
den de ella) son obsoletas en lo concerniente a normar las campafas
electorales en los medios, el nuevo espacio publico.

Factores que inciden en el surgimiento
y aplicacién del marketing politico

Hoy en dia, la utilizacién del marketing politico posee diversas caracteris-
ticas e intensidades dependiendo del contexto en el que se encuentre, y
es que de acuerdo con ciertos autores (Maarek, 1997; Plasser, Scheucher
y Senft, 1999; Hennerberg, 2002; Salgado, 2002), su nacimiento y uso estd
condicionado por las particularidades de los subsistemas constitutivos del
sistema politico, el sistema de medios y el desarrollo de éstos, entte las
que convienen subrayar: a) el sistema electoral, en el que se mencionan
como factores determinantes: el principio de representacién, ya sea mayo-
ritario o proporcional; la- duracién de los periodos de gobierno, las reglas
relativas a las candidaturas (por ejemplo, listas cerradas y bloqueadas,
listas abiertas, listas cerradas y no bloqueadas), las leyes y reglamentacio-
nes en materia de campanas electorales y de comunicacién politica, el
tipo de financiamiento permitido (piblico o privado), los topes de gastos
de campania, el acceso a publicidad politica en medios; la duracién de las
campafias electorales y, la elaboracién de las elecciones primarias y
precampaiias; b) el sistema de partidos, en el que se consideran: el
nimero de partidos, su tamafo y la distancia ideolégica entre ellos, el
perfil desideologizado de éstos, y el debilitamiento de la lealtad partidista.
Aunque también sefialan la capacidad de la organizacién partidista para
movilizar a los seguidores del partido; ¢) el sistema de gobierno, en éste
los autores tomados en consideracién por la presente investigacion no
sefialan alguna relacién entre el sistema de gobierno y el marketing
politico; sin embargo, tal vez exista una argumentacién que se pueda
inferir, ésta es, la desarrollada por Sartori, quien establece una concordan-
cia entre el sistema presidencial y el incremento de la videopolitica; &) el
sistema cultural; e) el sistema de medios, en el que influye: si son propie-
dad del Estado (publicos) o privados, o un sistema dual, el grado de
diferenciacién en el sistema de medios, el nivel de modernizacion,
la autonomia de los medios, el rol profesional de los periodistas; y /) la
tradicién de las elecciones democriticas.
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El uso del marketing politico no se puede explicar sin la existencia de
la democracia, ya que ésta constituye uno de sus prerrequisitos. En
Jalisco, el surgimiento de esta técnica sucede ~—como mis adelante se
examina— por el advenimiento de procesos electorales cada vez mis
competidos. Sin embargo, es la conjugacion de otros factores del sistema
Dpolitico y el sistema de medios lo que permite el desarrollo del marketing en
la arena politica: seran el tipo de reglamentaciones electorales, el sistema
de partidos, el sistema de gobierno, y los medios de comunicacién los
que daran un contexto favorable para su desarrollo, y aunque las prime-
ras manifestaciones del marketing politico se podrian encontrar en las
elecciones de 1994 y 1995, es hasta las elecciones locales de 1997 cuando
esas pricticas serin mas claras.

El sistema politico autoritario y el advenimiento
de la democracia politica en Jalisco

En lo sustancial, las pricticas ejercidas por el PRI nacional y el gobierno
federal no difieren en mucho de las realizadas por la elite gobernante y
los grupos de poder local al interior del pPrI en el estado de Jalisco (en
particular, de aquellas vinculadas con los procesos electorales). La estruc-
tura del Estado mexicano y en particular la del PRt permitia que esta
organizacién tuviera gran influencia sobre las demis entidades de la
Republica (Lujambio, 1995), de manera que el sistema de partido hege-
monico se extendia a los otros dmbitos de gobierno. En este sentido,
Jalisco no era la excepcién, por lo que el Pri y la elite gobernante local
(sin excluir, por supuesto, la posible y probable intervencién de los
dirigentes del orden nacional), se encargaban de que la competencia por
el poder fuera mis bien limitada, puesto que los partidos opositores
podian participar en la contienda electoral, en realidad no les era permiti-
do arrebatarle el poder a la coalicién revolucionaria en el gobierno, pues
hasta 1992 la oposicién habia conseguido, no sin problemas, el reconoci-
miento de apenas 76 puestos locales de representacién politica y de
gobierno —hasta 1988 suman 36, y hasta 1992 otros 38— (Alonso: 1993).2
Cabe sefialar que de acuerdo con Hurtado (1998), el PRI conservé el
control del Congreso con mis de 70% de los escafios entre los afios de
1980 y 1995, especificamente con un 76% entre los afios de 1980 y 1989 y
con un 70.6% entre 1989 y 1995, incluso la figura de diputados de
partido, que habia sido creada en el 4mbito federal en 1963 para incorpo-
rar a las fuerzas politicas minoritarias a los 6rganos de representacién
politica, es incorporada en Jalisco hasta 1980. Asi, mientras en 1979 se

? Once municipios, diez diputaciones federales de mayoria y tres locales todas éstas del
PAN, cuatro gobiernos municipales del PARM, cinco del PDM de la izquierda, tres.
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introduce el sistema de representacién proporcional en la cimara de
diputados del Congreso de la Unién, en Jalisco se adopta hasta 1987. En
este sentido, es preciso sefalar que, si bien la figura de diputados de
partido habia permitido a las fuerzas politicas opositoras ingresar a los
congresos estaduales, no obstante impedia que el PRI perdiera la mayoria
calificada (66%); esto es, el porcentaje necesario para aprobar, sin el
consentimiento de la oposicién, reformas a la Constitucién local, ya sea,
ofreciendo sélo un escafio al partido que rebasara el umbral de represen-
tacién o colocando umbrales relativamente altos cuando se ofrecian mais
escafios (Lujambio, 2000). Se puede apreciar cémo sobresale la lentitud
con la que los gobiernos priistas en Jalisco fueron adoptando las reformas
electorales realizadas a nivel federal (cabe decir que 17 sistemas electora-
les estaduales ya habian legislado sobre la figura de los diputados de
partido antes de la reforma de 1977).

Sin embargo, estas acciones de liberalizacién no serian suficientes para
el ambiente politico jalisciense —en particular con el gobierno de Cosio
Vidaurri y los cuestionamientos que se produjeran a causa de su ges-
tion— el cual experimentaria durante ese periodo cambios mayores, so-
bre todo por las presiones politicas de 1991 y 1992 en relacién a que
Jalisco se ajustara a los cambios llevados a cabo en el Congresode la
Unién en materia electoral, por las demandas relativas a que se respetaran
los triunfos electorales de las diversas fuerzas politicas distintas al PRI, y
en general, porque se respetara el voto y hubiera procesos electorales
mis transparentes (cuestién que se venia solicitando muchos afos atris);
por los actos de corrupcién y nepotismo cometidos por el gobierno de
Cosio y el descontento por la concentracién de los beneficios econémicos
durante su administracién; a causa del sentimiento de inseguridad por
parte de la poblacién ante los ajustes de cuentas entre narcotraficantes y
lavadélares y “ante una criminalidad incontenible”; por los problemas
vinculados con las nominaciones a las candidaturas locales entre los
grupos opositores priistas y la administracién de Cosio en las elecciones
de 1992; por las explosiones del 22 de abril de 1992 y el desalojo violento
de los damnificados perpetrado el 1° de junio de ese mismo afio y el
encubrimiento de los verdaderos responsables por esos actos; a causa del
asesinato del cardenal Juan Jesis Posadas Ocampo; por el descontento
respecto a la incapacidad gubernamental para afrontar los problemas de
contaminacién presentes todavia hasta 1994 por hidrocarburos en la zona
metropolitana de Guadalajara; y por el problema de las carteras vencidas
de los productores rurales. En fin, por el malestar de la poblacién con
respecto al gobierno Cosiista (y el de Rivera Aceves) y por el incremento
del apoyo electoral panista en los ultimos procesos electorales; por el
levantamiento armado en Chiapas y el asesinato del candidato del Pri a la
presidencia de la Republica, Luis Donaldo Colosio; todo esto seria el
escenario y posible motivo que produjera que el PAN ganara en los
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sucesivos procesos electorales (Alonso, 1986; 1995; Valdez, 1996), y que
ganara en 1994 11 distritos de la zona metropolitana de Guadalajara; esto
es, en donde se encontraba el 54.3% de la poblacién jalisciense al mismo
tiempo que ampliaba su votacién en otros distritos rurales. Y es que para
Jorge Alonso serian varios factores los que influirfan en el “auge” del voto
panista como la tradicién bipartidista tapatia, el repudio de nuevos votan-
tes hacia el mal gobierno en la entidad, y la gran influencia de Diego
Fernindez de Cevallos fortalecida por el debate de mayo que lo ostent6
como un triunfador, del mismo modo que los anteriores triunfos y los
aciertos de algunos de sus presidentes municipales en algunas regiones
también canalizaron votos albicelestes (Alonso, 1995: 78).

Pero el autor también explica que el “auge panista” no se puede
considerar en sentido estricto, como un voto de castigo ya que esta
situacién sélo se muestra escasamente en cinco distritos urbanos y uno
rural, sefiala que en todo caso “lo que se dio fue que hubo un auge del
voto opositor que beneficié al paN. Este voto panista, que refrendé vota-
ciones anteriores, pero que se allegé de una enorme cantidad de electo-
res nuevos, implicé una opcién por la alternancia en la que iba implicita
una critica a la gestién gubernamental, a los problemas no resueltos, a los
agravios renovados” (Alonso, 1995: 76) y es que, en términos absolutos,
el voto priista aument6 en ese proceso electoral; no obstante, en la
eleccién para diputados de mayoria éste disminuiria en términos porcen-
tuales alcanzando un 43.4% mientras que el PAN avanzaria con un 40.7
por ciento.

A finales de 1994 y principios de 1995 el clima politico le serfa mis
adverso al PRI por varias razones: a nivel nacional, a causa del asesinato
de su secretario general, Francisco Ruiz Massieu; por la devaluacién del
peso cercana al 35% en febrero de ese mismo afio, por el incremento de
las tasas de interés, por el alza de precios, de quiebras y cierres de
empresas; por las politicas gubernamentales de caracter recesivo, de re-
corte al gasto publico y de incrementos a los impuestos (el 1va) (Valdez,
1996). Aunadas 4 éstas, las condiciones politicas de Jalisco ya descritas
provocarian que el gobierno priista adoptara otra serie de medidas
liberalizadoras para calmar los reclamos sociales y politicos, esto se mate-
rializarfa particularmente con diversas acciones en materia electoral que
procurarian “garantizar” una mayor limpieza en los procesos electorales,
como son las subsecuentes reformas realizadas por el Congreso del Esta-
do a la Constitucién Estatal y a la Ley Electoral, las cuales se encargarian
de normar el proceso electoral de 1995 y en las que se dispondria, entre
otras cuestiones, la creacién del Consejo Electoral; la norma que prohibi-
ria que algin partido politico pudiera integrar las dos terceras partes del
Congreso, la modificacién relativa a la competencia para la calificacién de
las elecciones y el sistema de impugnacién, de modo que los diputados
ya no calificarfan su propia eleccién, sino las comisiones distritales; el
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Consejo Electoral seria el que calificaria la eleccién relacionada con los
municipios, aunque, cabe sefialar, que la calificacién de la eleccién del
gobernador quedaria todavia en manos del Congreso estatal.

De este modo, la dificil situacién politica de Jalisco —y del pais—
motivaria que el gobierno federal advirtiera al priismo local sobre evitar
mds conflictos poselectorales y que los dejara a su suerte, no tanto por un
afin democratico sino por las posibles implicaciones negativas a nivel
nacional (Alonso, 1995). Con lo que en 1995 el PRI pierde la gubernatura,
el control del Congreso y numerosos gobiernos municipales; para ser
precisos, el PAN obtiene 64% de los escafios en el Congreso, el PRD 2.7% y
el PRI 32.4%; respecto a los gobiernos municipales, el PAN obtiene 52
gobiernos municipales y el PRD, 6, mientras que el PRI, 63, que si se
compara con el afio de 1992, difiere en mucho pues el pr1 gobernaba 106
municipios y contaba con alrededor de 60% del voto relativo a la eleccién
de diputados de mayoria, el PAN 31.3%, el PRD obtiene 4.3%, y el PFCRN
2.7%, PARM 1.1% vy el 1% para el pps.

Para las elecciones de 1997, el PAN ya habia experimentado los prime-
ros tres afios como partido en el gobierno y “padeceria” de las llamadas
novatadas y criticas por los actos de corrupcién y nepotismo existentes en
su administracién, prevaleceria el reclamo relativo a la inseguridad publi-
ca en la entidad y la demanda tocante a una reforma politica que desman-
telara el régimen politico autoritario e instaurara otro mis acorde con los
principios democriticos. Esta Gltima tendria lugar en marzo del afio en
cuestién y se concretizaria con la reforma en la Constitucién local y Ley
Electoral, consideradas por diversos investigadores como insuficientes
(Marvin, Alonso, Preciado, Narro y Osorio, 1998) e incluso como Berrantes
(Hurtado, 1998a). Asi pues, el 9 de noviembre de ese afio se registrarian
las elecciones intermedias para diputados locales, en las cuales el pan
obtendria un descenso tanto en términos absolutos como porcentuales en
las votaciones. Esta situacion le significaria la pérdida del control sobre el
Congreso del estado trayendo con ello el primer gobierno dividido. Res-

pecto a esta caida del voto panista, diversos autores sefialan al menos dos

factores que mediaron en la situacién: @) la ausencia de un proyecto de
gobierno que coordinara los esfuerzos del partido, el gobierno, y-la
fraccién legislativa del paN en el Congreso; la ausencia de una agenda
legislativa y el tiempo necesario para su negociacién; y b) la ineficacia en
el combate a la corrupcién. A estos dos se le puede sumar una ineficaz
politica integral de informacién y comunicacién con la sociedad y/o
incapacidad compartida con el partido y el gobierno para incluir e inte-
grar a la sociedad en su proyecto (Marvin, Alonso, Preciado, Narro y
Osorio, 1998: 116).

En 2000, con el precedente de la victoria de Vicente Fox en la presi-
dencia de Republica y las votaciones federales ventajosas para el PAN en
Jalisco, el panismo local consideraba que este fenémeno se extenderia al
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proceso electoral local de noviembre. Sin embargo, eso no sucederia, la
recién concluida y prolongada campana foxista no “llegaria” al proceso
local pese al aferramiento de los panistas en la entidad; cuestiones como
una politica social no resuelta (55% de la poblacién en Jalisco en la
pobreza y 15% en extrema pobreza); el persistente problema de inseguri-
dad (ocupando el tercer sitio de los estados con mayor inseguridad); las
ejecuciones de narcotraficantes; la crisis relativa al lago de Chapala; las
irregularidades relativas al gobierno municipal de Zapopan y de otros
gobiernos panistas; y la campaiia politica-electoral de Jorge Arana, serian
los posibles factores que motivarian un discernimiento distinto por parte
de los electores con respecto a la situacién politica de Jalisco. Esto seria
el preludio del retiro del apoyo a la gestién panista en la gubernatura por
parte de no pocos electores en las elecciones locales de 2000. '

Ahora bien, con respecto al surgimiento del marketing politico, es
preciso mencionar que hasta antes de 1994, su uso habfa sido inexistente
por el caricter semicompetitivo del sistema de partidos, porque los proce-
sos electorales no eran otra cosa que actos protocolarios para legitimar al
otrora partido hegeménico (Valdez, 2000). En este sentido, es la presencia
de procesos electorales mas competidos lo que permite, en un primer
término, el surgimiento y aplicacién de esta técnica en el ambiente politi-
co, acto seguido serdn el tipo de reglamentaciones electorales, el sistema
de partidos y los medios de comunicacién los que ofrecerin un marco
propicio para su desarrollo, y aunque las primeras manifestaciones del
marketing politico se podrian encontrar en las elecciones de 1994 y 1995,
tal vez se pueda decir que su utilizacién tiene una mayor presencia en la
campafia politica del candidato priista Dau Flores a la presidencia munici-
pal de Guadalajara en 1997, en la que se apoya de uno de los asesores
del presidente Clinton; esta estrategia electoral le permitird poner en la
agenda politica el tema educativo relativo a la presunta “privatizacién de
la educacién por parte del gobierno panista”? Este es el antecedente
inmediato a las elecciones locales de Jalisco de 2000.

El sistema electoral y el desarrollo del marketing politico

El surgimiento del marketing politico en Jalisco sobreviene por la efectiva
competencia por el poder entre las diversas fuerzas politicas, empero es
el sistema electoral lo que ofrece un marco de condiciones favorables
para su desarrollo, ya que en éste influirdn: 1) el principio de representa-
cién mayoritaria, presente al menos en la mitad de los escafios del
Congreso del estado; 2) la duracién relativamente corta de los periodos

3 Otra estrategia politica que valdria la pena subrayar es la llevada a cabo por el
gobierno del PAN y cuyo slogan declaraba “Vamos por un buen camino” y el simbolo del
“No retorno”.




El origen del marketing politico en Jalisco

de gobierno y de representacién politica en las presidencias municipales
y €l Congreso local, mismas que se acortan ain mis con la reciente
aparicién de las primarias y precampaiias; 3) el modelo de financiamiento
mixto, el cual permite la entrada de recursos privados a los partidos
politicos, sin olvidar, por supuesto, la insuficiente normatividad respecto a
la fiscalizacién de los mismos; 4) la escueta reglamentacién en lo referen-
te a la comunicacién politica de los partidos y candidatos durante los
procesos electorales, incluso, se puede decir que esto ultimo ha sido un
factor casi determinante para el desarrollo de esta técnica. Este razona-
miento se obtiene no sélo del anilisis de la actual legislacién electoral,
sino de las diversas legislaciones antecesoras a la establecida en 1997.

La regulacién electoral y la comunicacién politica
partidista (1979 a 1995)

Por lo menos desde la ley electoral de 1979, se puede decir que en Jalisco
se regulaba escasamente la propaganda politica utilizada por los partidos
durante los procesos electorales, ya que esta cuestién apenas ocupaba ocho
articulos en la ley y en ella no se hacia referencia alguna al posible uso de
los promocionales en los medios para que los partidos dieran a conocer sus

plataformas politicas y sus candidatos. En todo caso, la legislaciéon se

limitaba al uso (o prohibicién) de la propaganda politica en la via piiblica
(calles, plazas y lugares fisicos publicos) y oficinas gubernamentales. Sefia-
laba que la propaganda politica debia terminar el dia de la eleccién y dos
dias anteriores, pero también establecia que quedaban prohibidas “las alu-
siones ofensivas a las personas, las expresiones verbales o escritas contra-
rias a la moral, a las buenas costumbres y las que inciten al desorden”, del
mismo modo que advertia sobre la imposibilidad de utilizar signos o simbo-
los religiosos, entre otros asuntos. Cabe destacar que en ese mismo afio el
Ayuntamiento de Guadalajara. aprobaria —pero el 22 de septiembre— el
“Reglamento sobre fijacién de propaganda electoral en la ciudad de
Guadalajara”, documento, por cierto, mis elaborado (18 articulos), pues
ademis de establecer prohibiciones (y restricciones) respecto a la coloca-
cién de propaganda, el marco regulatorio la clasificaria como en provisio-
nales o transitorios, cuasipermantes, y volados o salientes, estableceria los
requisitos y la tramitacién para la obtencién de autorizaciones de fijacién
de propaganda, asi como de la aplicacién del reglamento, las multas serfan
de 500.00 a 10 000.00 pesos. Cabe agregar que, si bien el Ayuntamiento
contaba con una base juridica importante para remover o impedir la colo-
cacién de la propaganda politica de los partidos de manera casi arbitraria
en algunas ocasiones, es plausible mencionar la finalidad que buscaba; esto
es: evitar el uso arbitrario y desordenado de la propaganda, o la mala
imagen de la ciudad, asi como los posibles accidentes a causa de su mala
colocacién.
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De cualquier modo, no es sino hasta 1987 cuando el Congreso estable-
ce una nueva ley electoral, y aunque no habia cambios sustanciales —al
menos en lo que respecta al uso de la propaganda politica partidista— se
establecia que, dentro de las prerrogativas de los partidos, éstos podian
recibir propaganda impresa complementaria para el desarrollo de sus
campafias politicas, la cual era determinada por el Consejo Electoral del
Estado y el nimero de candidatos que postularan los partidos; asimismo,
que gozaban de la exencién de impuestos y derechos en “la venta de
impresos que editen relacionados con la difusién de sus principios, esta-
tutos, programas y, en general, para su propaganda, asi como por el uso
de equipos y medios audiovisuales”. A diferencia de la ley anterior, esta
medida agregaba lo sefialado en cursivas; sin embargo, no queda claro si
la norma podia abarcar el uso de los medios de comunicacién por parte
de los partidos “y gozar de la exencién de impuestos”. Por otro lado, la
ley seria mis especifica respecto a la conduccién de las campaias politi-
cas por parte de los partidos y candidatos, pues prohibiria las expresiones
verbalés que ademds injuriaran a las autoridades o a los candidatos de los
diversos partidos politicos que contendieran, del mismo modo que orde-
naba la suspensién de la celebracién de mitines, reuniones ptblicas o
cualquier acto (y fijacién) de propaganda politica, el dia de la eleccién y
los dos dias que le precedieran. Por lo demis, se puede decir que la ley
mantenia mis o menos las mismas prohibiciones respecto a la fijacién y
contenido de la propaganda politica acogida por los partidos.

Después de las presiones politicas motivadas por las infimas reformas
en el ambito electoral con fecha del 7 de septiembre de 1991, el Congreso
del estado se vio obligado a emprender otra amalgama de modificaciones,
las cuales tendrian lugar un poco mis de tres meses después, esto es, el
21 de diciembre de ese mismo afio. Este seri el preludio de lo que serin
las mds importantes regulaciones en lo tocante a las campafias politico-
electorales y el uso de los medios de informacién. A partir de esta
reforma es cuando se establece dentro de las prerrogativas de los partidos
politicos el tener acceso a las estaciones radiodifusoras y televisoras pro-
piedad de los gobiernos estatal y municipal, asi como la distribucién
equitativa de los tiempos segin la determinacién del Consejo Electoral del
Estado (art. 27, fr. VIID; de la misma forma, se integra dentro de las
prerrogativas “iniciar las campaiias electorales de sus candidatos, férmulas
o planillas a partir de las fecha de registro para la eleccién respectiva y
concluirla tres dias antes de la eleccién” (art. 27, fr. VII). Asimismo, se
establece la posibilidad de realizar marchas o reuniones piblicas (sin mis
limite que el respeto a los derechos de terceros, en particular de partidos
y candidatos, asi como las relativas a la preservacién del orden publico y
las buenas costumbres, y lo dispuesto por el articulo 9° de la Constitucién
Politica de los Estados Unidos Mexicanos) y finalmente, el uso equitativo
de las plazas publicas. Se ordena que la propaganda impresa que utilicen
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los candidatos durante la campafia electoral deba contener una identifica-
cién precisa del partido politico nacional o coalicién que haya registrado
al candidato. Ademis, se establece que tanto la propaganda electoral
como las actividades de campafia, deban propiciar “la exposicién, desa-
rrollo y discusién ante el electorado de los programas y acciones fijados
por los partidos politicos nacionales en sus documentos bisicos y, parti-
cularmente, en la plataforma electoral que para la eleccién respectiva
hubiesen registrado” (art. 29, fr. VI). Por otro lado, se determina que los
partidos deberin abstenerse de celebrar mitines, reuniones publicas o
cualquier acto de propaganda politica el dia de la eleccién y los tres dias
anteriores a la misma (de esta manera se agrega un dia mis, esto, con
respecto a la anterior ley de 1987), y posteriormente, prohibe la realiza-
cién y publicacién (en cualquier medio de comunicacién) de encuestas
durante el dia de la eleccién y los cinco dias anteriores a ésta. Hasta aqui,
cabe subrayar que la ley todavia habia dejado de lado la libre contrata-
cién, por parte de los partidos, de promocionales en los medios de
informacién, mientras que a nivel nacional ya se estaba desarrollando una
amplia reglamentacién en ese terreno.

Sin embargo, serian los acontecimientos acaecidos unos afios antes de
1994, e inclusive de ese mismo afio, los posibles factores que desenca-
denarian una mayor liberalizacién en las reglas electorales. De esta forma,
el 4 de agosto de 1994, el Congreso del estado da origen a una nueva ley
en la cual se instituye, entre otros aspectos, la obligacién de los partidos
de “presentar y difundir en la entidad, la plataforma electoral minima que
el partido y candidatos sostendrin en la eleccién de que se trate, la que
debera registrarse ante el Consejo Electoral del Estado, dentro del plazo
de registro de candidatos a que se refiere esta ley” (art. 65, fr. X); del
mismo modo que se agrega a la posibilidad de acceder a los medios de
propiedad de los gobiernos estatal y municipal, la posibilidad de contratar
espacios en las radiodifusoras y televisoras de caricter privado:

[...] tener acceso a las estaciones radiodifusoras y televisoras propiedad de los
gobiernos estatal y municipales, respetando en todo caso la programacion existen-
te previamente, con tiempo equitativo para todos los partidos politicos, en la
forma y términos que determine el Consejo Electoral del Estado. Los partidos
politicos con apego a la normatividad respectiva, podrin contratar espacios en
estaciones radiodifusoras y televisoras comerciales [art. 67, fr.VIIL

Pero también establece lo siguiente:

Tanto la propaganda electoral como los actos de campafia deberdn propiciar la
exposicion, desarrollo y discusién ante el electorado de los programas y acciones
propuestas por los partidos politicos en sus documentos bésicos y particularmente, de
la plataforma electoral que para la eleccién respectiva hubiese registrado [art. 69, fr.VIl.
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Por otro lado, se ordena que seri el Consejo Electoral del Estado el
que determinari los tiempos y espacios oficiales de acceso a los medios
de comunicacién estatales y municipales, pero ademis se aflade lo si-
guiente: “y gestionar ante las instancias competentes a peticion de los
partidos politicos, la posibilidad de contratar a cargo de cada partido
politico la propaganda de conformidad con la legislacién en la materia”
[las cursivas son propias); sin embargo, no se hacia referencia sobre el
costo que debian mantener los promocionales politicos de los comerciales
(art. 119, fr. XXXVID). Cabe sefialar que no es sino hasta 1994 cuando la
Ley Electoral establece por primera vez los “topes de campafia” e introdu-
ce la incipiente reglamentacién en materia de financiamiento privado. Por
lo demids, la ley reldne grosso modo las anteriores normas instituidas en
legislaciones precedentes las cuales en su mayoria ya fueron abordadas.

Legislacion electoral vigente y las campaiias electorales
en los medios de comunicacién

Una vez acaecida la alternancia en el poder, viene el establecimiento de
nuevas reglas politicas, y con ella la nueva Ley Electoral, esta iltima
culmina con su aprobacién el dia 28 de abril de 1997, y establece como
obligacién de partidos y candidatos el presentar y difundir en la entidad
la plataforma electoral minima en tiempos electorales (art. 63, fr. X), del
mismo modo que inscribe dentro de las prerrogativas de los partidos: 1)
utilizar espacios de uso comin y acceso publico para la colocacién de
propaganda; 2) la fijacién de propaganda (previa autorizacién del parti-
cular) en lugares de propiedad privada; 3) el uso de inmuebles publicos
(teatros, cines, foros, auditorios) con el objetivo de celebrar actos piblicos y
privados —debiendo cumplir, en primer término, una serie de requisi-
tos—; 4)la de realizar marchas y reuniones, que en el caso de que
impliquen la interrupcién de la vialidad, deberin hacer del conocimiento
de la autoridad competente, 72 horas antes del dia en el que se tenga
previsto celebrarse el evento; 5) iniciar las campafas electorales de sus
candidatos, férmulas o planillas a partir del dia siguiente en el que se
haya declarado vilido el registro para la eleccién respectiva y concluirlas
tres dias antes del dia de la eleccién; 6) tener acceso a las estaciones
radiodifusoras y televisoras propiedad de los gobiernos estatal y munici-
pal, del mismo modo que la posibilidad de contratar espacios en estacio-
nes radiodifusoras y televisoras comerciales y; 7) el uso equitativo de las
plazas publicas conforme lo dispongan las autoridades competentes.
Dentro de esa misma seccién, pero aludiendo al contenido y direccién
que deberan guardar las campafias electorales, el articulo 67 es mis que
explicito al sefialar que los partidos no pueden utilizar simbolos, signos ni
motivos religiosos, al mismo tiempo que prohibe “las expresiones verba-
les o alusiones ofensivas a las personas, candidatos y partidos politicos y
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aquéllas contrarias a la moral, a las buenas costumbres y las que inciten al
desorden; asi como las que injurien a las autoridades o a los candidatos
de los diversos partidos politicos que contiendan en la eleccién”. Cabe
decir que, con respecto a la propaganda impresa, la ley ordena que ésta
deberi contar con una identificacién precisa del partido o coalicién que
haya registrado el candidato, en tanto que la realizada en medios electré-
nicos (radio, prensa, television) deberi “especificar claramente que el
espacio referido es pagado por el partido, coalicién o candidato que
realiz6 la contratacién”. Ya en su fraccién sexta sefiala que “[...] tanto la
propaganda electoral como las actividades de campafia a que se refiere el
presente articulo, deberin propiciar la exposicién, desarrollo y discusién
ante el electorado de los programas y acciones propuestas por los parti-
dos politicos en sus documentos bisicos y particularmente, de la platafor-
ma electoral que para la eleccién respectiva hubiesen registrado”. Y final-
mente, en la fraccién tercera establece que aquella propaganda partidista
que se difunda por “medios grificos” durante una campaiia electoral no
tendrd mis limite “que el respeto a la vida privada de candidatos, autori-
dades, terceros, a las instituciones y valores democriticos” en los términos
del articulo 7 de la Constitucién General de la Republica. Existen otras
fracciones como la cuarta y quinta, pero que hacen referencia tanto a los
lugares prohibidos para colocar propaganda y el material que deberi ser
utilizado en su confeccién como a lo relativo al cuidado que se deberi
tener en el impacto sobre “el entorno natural”. Finalmente, el articulo 70
sefiala que la celebracién de mitines, reuniones piblicas o “cualquier acto
de propaganda politica” partidista deberd suspenderse el dia de la elec-
cién y los tres dias anteriores al de la jornada electoral; ademis, se
prohibe la publicaci6én y difusién de encuestas o preferencias electorales
durante la eleccién (hasta que se cierren las casillas) y los cinco dias
anteriores al de la jornada electoral (art. 71).

El desempertio de los medios en los procesos electorales en Jalisco

La exigencia constante de los partidos en México en relacién a que los
procesos electorales se ajusten a los principios democriticos, ha encontrado
cabida también en los medios de informacién, primero por el acceso, y
después por la distribucién equitativa de sus espacios; esto debido particu-
larmente a que casi desde sus inicios el partido otrora hegeménico (y por
ende, sus candidatos) habia recibido un trato privilegiado por parte de los
medios en los procesos electorales, incluso hasta los afios ochenta (Bohmann,
1986; Trejo, 1991; Arredondo, 1991; Aceves, 2000), cuestién que no resulta
extrafia si se advierte tanto el sometimiento al cual estaban sujetos los
medios, como la complicidad de que habian sido participes no pocos de
ellos con el gobierno. Y es que la tarea encomendada a los medios hasta
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poco antes de 1988 se circunscribia mis bien a relatar los sucesos relativos
al “destape” del candidato proveniente de las filas del prI y su consecuente
campafa electoral por el territorio de la Republica (Aceves, 2000a).

Y aunque el favoritismo de algunos medios por el partido en el gobier-
no se mantendria en los subsiguientes procesos electorales, este compor-
tamiento se reduciria significativamente en el afio 2000, esto en lo que
concierne al aspecto cuantitativo, pues en lo que respecta al contenido
informativo (el aspecto cualitativo), es posible observar que el PRI segui-
ria siendo beneficiado por parte de algunos medios en el afio de 1994
(Aceves, 2001) y atn en el proceso electoral del 2000 (Swaan, 2002).

Sin embargo, este cambio en el comportamiento de los medios de
informacién con respecto a la cobertura y tratamiento de la informacién
relativa a las campafias electorales, no seria derivado de una conviccién
democritica de la mayoria de los medios de informacién, sino, a lo sumo,
por la demanda constante de los partidos de oposicién por conseguir una
mayor presencia en los medios, por recibir un trato equitativo en la
distribucién de los espacios, y, de ser considerados en la agenda informa-
tiva de-éstos durante los procesos electorales. De esta manera, las exigen-
cias de los partidos de oposicién se traducirian en una serie de reformas
que vendrian a afectar las condiciones de la competencia politica, garanti-
zando, por lo menos, el acceso a los medios y la distribucién igualitaria y
equitativa de los espacios y tiempos en éstos; entonces, el cambio impul-
sado por los partidos de oposicién sobrevendria mas bien en contra de la
voluntad de los medios, que a partir de ellos, aunque no se puede olvidar
el esfuerzo de ciertos medios y periodistas por fijar una posicién indepen-
diente y critica del gobierno (Aceves, 2000a).

No es sorprendente entonces, por qué el uso del marketing politico en
México habia permanecido ausente en los procesos electorales hasta
1988, pues el sistema de partido hegeménico frenaba la competencia
efectiva por el poder; resultaba poco menos que absurdo disefiar una
complicada campaiia electoral si lo determinante no eran los votos, y si
ademas los partidos de oposicién no tenfan acceso a los medios o queda-
ba al arbitrio de sus propietarios, y si la presencia de los partidos de
oposicién en la agenda de los medios era insignificante.

De ese modo, el uso del marketing politico estaria presente en la medida
en la que los procesos electorales fueran mas competitivos, en la medida en
la que los partidos tuvieran acceso a los medios y condiciones mis igualitarias
y equitativas en la lucha por el poder, en la medida en que los medios se
democratizaran e independizaran relativamente del Pri-gobierno; asunto que
comenzaria a suceder de manera precipitada desde el afio de 1988.

En Jalisco, el tratamiento informativo que los medios habian asignado a
los procesos electorales no difiere en mucho del comportamiento de
aquéllos de caricter nacional, ya que del mismo modo habrian de estar
sometidos y aliados (en algunas ocasiones) con el PRI y el gobierno;
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cuestién que era evidente principalmente en tiempos electorales, pues las
campanas electorales de los candidatos provenientes de este instituto
politico serfan privilegiadas en la cobertura informativa de no pocos
medios, incluso hasta las elecciones locales de 1995. Asi pues, con el
estudio de Gilberto Fregoso (1991) relativo a la actividad informativa de
los medios situados en Guadalajara sobre el proceso federal electoral de
1988, queda de manifiesto no sélo la exigua importancia que éstos le
adjudicaban, por lo menos en ese afio, a la cuestion politica (ya que este
rubro recibiria sélo 2.4% del espacio total, mientras que la publicidad
ocuparia un 49.2% y los deportes un 8.2%) y a los partidos de oposicion,
pues de ese pequefio material dedicado a la cuestién electoral, los medios
le asignarian al PRI 85.05% del espacio informativo mientras que el PAN y
el FDN recibirian 8.32% y 5.46% respectivamente.

No obstante, los cambios mis significativos sucederian con el proceso
federal electoral de 1994, pues en éste, el PRI perderia mas la legitimidad
entre los jaliscienses, esto a pesar de que los medios en Jalisco mantuvie-
ran su empefio por privilegiar al candidato priista (aunque en menor
proporcién); cabe destacar que El Informador y El Occidental le dedica-
rian incluso tres veces mayor espacio en sus publicaciones que a los dos
principales partidos de oposicién (el PAN y el PRD). Este patron se-mani-
festaria en otros medios impresos y electrénicos pero con diferentes
intensidades (Aceves, 2002).4 Ahora bien, si no se habia erradicado toda-
via la preferencia de los medios en su cobertura informativa hacia los
candidatos pertenecientes al PRI, por otro lado, la determinacion del
Consejo General del IFE de realizar un monitoreo de los principales
noticieros en radio y televisién si habria de contribuir a que esa desigual-
dad se redujera (Aceves, 2000a). Pocos meses después, una medida simi-
lar seria adoptada por el Consejo Electoral Estatal para las elecciones
locales de 1995; sin embargo, esto no serfa suficiente para neutralizar la
parcialidad de los medios, ya que los porcentajes que habian destinado
los medios al partido en el gobierno meses atrds se incrementarian en
esta eleccién; de este modo, el partido otrora hegeménico se beneficiaria
con 66% del espacio informativo, en tanto que el PAN recibiria 22.8% y el
PRD 5.8% (Alonso, 1995).5 Situacién contraria al proceso local electoral de

4 El periédico El Informador dedicaria 47.9% al PRI, 10.5% al PAN y 8.4% al PRD; El
Occidental cubriria al PRI con 53.8%, al PAN con 10.2% y al PRD con 12.3%; el periédico
Siglo 21 le asignaria 32.1% del espacio al PR, 11.4% al PAN, y 13.9% al PRD. En cuanto a los
telenoticiaros, 24 Horas dedic6 28.9% del tiempo al pri, 11.5% al PAN, y 12.6% -al PRD.
Telemundo destiné 39% del tiempo al PRI, 14.7% al PaN, y 37.2 al PRD.

5 Jorge Alonso sefiala casos extremos en la cobertura informativa de algunos medios
como el periédico Ocho Columnas que dedica el 77.6% al PRI, 21% al PAN y nada al PRD; E/
Infoxmador asigna el 67% al PRI, 15.2% al PaN y el 5.7% al pRD; Siglo 21, en cambio, le
otorga 53.8% al PRI, 27.2% al PAN, Y 13.7% al PRD; en lo relativo a los noticieros en
television, Al tanto le dedica el 53.4% al PRI, el 22.4% al PaN, y 5.1% al PRD; Super seis, cubre
con 61.3% al PRI, 15.9% al PAN y con 10.2% al PRD. (Véase 135, el cambio en Jalisco).
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1997, pues en ella la diferencia entre el espacio dedicado en los medios
escritos al PRI y la segunda fuerza, el PAN, seria de 6 puntos porcentuales,
el espacio asignado al pri llegaria a un 36.7%, el PAN recibiria 30.3%, y el
PRD, 24.4%. Los medios escritos favorecerian al PRI no sélo en el espacio
destinado a este partido, sino en la intencionalidad de las notas, cuestién
que se presentaria, asimismo, en los medios electrénicos, pero donde el
mayor espacio otorgado no serfa al PRI sino al PAN, pues el primero
recibiria 27.1% de la cobertura mientras que el segundo 38.8%, y el PRD el
25%. En el 2000, los medios observarian profundas diferencias en cuanto
a la distribucién de los espacios informativos hacia los diversos candida-
tos de los partidos. La prensa escrita de la zona metropolitana de
Guadalajara dedicaria 33.1% del espacio informativo al PaN, 34.7% al PRI, y
14.5% al PRD, mientras que la prensa del interior del estado de Jalisco le
asignaria al PAN 23% de las notas informativas, el PRI recibiria el 49.1%, y
el PRD 9.1%. En el caso de los radionoticieros 37.8% de las notas serian
destinadas al PAN, 29.9% al PRI, y 15.3% al PRD. En los telenoticieros la
distribucién de las notas hacia los candidatos de los tres principales
partidos del estado de Jalisco seria un “poco mis pareja”; asi, el PRI
recibiria 16.8% de las notas, el PAN 17.7%, y el PRD. 10.8%. Los medios se
inclinarian por cubrir las campafias electorales de sélo tres partidos (el
PAN, PRI, y PRD) mientras que los otros ocho partidos contendientes queda-
ban pricticamente en el abandono (Aceves, 2001a). De esta manera,
restringieron las ofertas politicas representadas por los diversos partidos,
al cefiir en una parte importe su cobertura informativa a las campaiias
electorales de los tres principales partidos en el estado.

Implicaciones del marketing politico en la incipiente
democracia jalisciense

Regulacion de las camparias electorales
en los medios de Jalisco

En el caso de Jalisco no se puede decir que la Ley Electoral haya
promovido el uso de los medios de informacién como instrumento de
propaganda electoral, al menos no de manera directa, sino que ha sido su
caricter laxo lo que ha permitido el desarrollo del marketing politico y de
la publicidad politica medidtica, pues aunque ha pretendido seguir los
cambios introducidos en el orden federal, dicha ley no ha conseguido
grandes avances o innovaciones en la reglamentacién de las campafias
politicas; por el contrario, las normas actuales no sélo son insuficientes
sino que, en ocasiones, no clarifican las condiciones de la competencia
por el poder piblico como son las omisiones de las definiciones de
propaganda electoral, de actos de camparias, campafia electoral y de lo
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que abarcan los gastos de campafia. Incluso, parece extrafio que los
cédigos electorales del Estado de México, del Distrito Federal, Baja
California, Guanajuato, Sonora, Coahuila y la ley del estado de Hidalgo,
consideren los tres primeros términos, y que a los legisladores jaliscienses
se les hubiera pasado considerar el significado de estos conceptos y la
uniformidad en el texto respecto a la palabra “propaganda electoral”,
pues hay que sefialar que el cuerpo normativo jalisciense hace referencia
tanto a “propaganda politica” como a la “propaganda electoral”. El proble-
ma es que la Ley Electoral distingue sélo parcialmente lo que implica una
campania electoral, ya que no incluye este concepto en su cuerpo norma-
tivo, caso contrario a otras legislaciones estaduales, pues éstas la enuncian
grosso modo como “el conjunto de actividades que los partidos politicos,
coaliciones y candidatos llevan a cabo para la promocién del voto en su
favor entre el electorado”; incluso la ley electoral de Baja California
agrega a los anteriores “las f6rmulas o planillas registradas y sus simpati-
zantes”, asunto que se agrava si se analiza, por ejemplo, el articulo 70,
que dicta lo siguiente: “Los partidos politicos deberin suspender la cele-
bracién de mitines, reuniones piblicas o cualquier otro acto de propagan-
da politica y abstenerse de fijar propaganda el dia de la eleccién y los tres
dias anteriores al de la jornada electoral”, primero, habria que preguntarse
si todo mitin o reunién publica implicarfa “promover el voto”, pues
podria ocurrir una manifestacién (Iéase mitin, reunién publica, etcétera)
en contra de un acto de alguna autoridad y no necesariamente solicitar el
voto de los electores. Ahora bien, el concepto de propaganda politica es
muy amplio; de nueva cuenta no necesariamente conllevari la bisqueda
del voto, aun cuando eso constituya la pretensién dltima de alglin mensa-
je o accién politica.

Tal vez parezca obvio el significado de los anteriores términos; sin
embargo, para la seguridad juridica de los partidos y para la claridad de
las reglas de competencia, no resulta innecesaria su definicién, ya que
esta situacién podria significar que el 6rgano encargado del proceso
electoral disfrute de una importante discrecionalidad (y no precisamente
autonomia, por lo que puede devenir en una posible parcialidad) en lo
que a este tema se refiere; es decir, podria ocurrir en lo posterior una
exigua vigilancia con relacién a las actividades ejercidas por parte de
alguno(s) de los partidos politicos en las campafias electorales, o bien, un
exceso en el ejercicio de las facultades de la autoridad hacia los actores
politicos, ya que es el propio Consejo Electoral el que eéstablece qué se
considera como gasto de campafa y qué no, pero también el que tiene la
facultad para reglamentar el acceso y distribucién equitativa de los espa-
cios y tiempos en los medios de comunicacién de propiedad estatal, asi
como su posible gestién 0 no para contratar espacios y tiempos con cargo
a los partidos en los medios de caricter comercial y sobre su acceso a los
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mismos, pero principalmente es la autoridad encargada de conducir el
proceso electoral b

En cuanto a la afirmacién relativa a que la Ley Electoral no ha promo-
vido de manera directa el uso de los medios de informacién como
propaganda politica queda sustentada, asimismo, en el hecho de que el
estado de Jalisco no subvenciona promocionales para los partidos en los
medios de caricter comercial, sino que el apoyo se limita sélo a la
publicidad politica utilizada en los medios del sector piblico durante los
periodos electorales. Asunto que se suma a la existencia de una ley
electoral que ofrece una amplia libertad a los partidos para contratar,
pricticamente sin ninguna intermediacién, espacios en los medios; inclu-
so, se puede afirmar que en los procesos electorales de 1995 y 1997
también los particulares contaban con la posibilidad para contratar espa-
cios en los medios, dado que todavia no se prohibia que terceros contra-
taran espacios a favor de algin partido politico (esto, al margen de los
posibles acuerdos realizados por el Consejo Electoral en esas fechas),
pues cabe recordar que no es sino hasta el 6 de agosto de 1998 cuando
se establece esa prohibicién, con la publicacién del “Reglamento de las
prerrogativas de acceso de los partidos politicos a los medios de comuni-
cacién masivos” texto que, por cierto, otorgaba un papel mis activo al
Consejo Electoral en lo relacionado a la gestion de los espacios y tiempos
en los medios de propiedad estatal y comercial. En este tltimo caso,
dicho consejo obligaba a los partidos a comunicar a la autoridad electoral
los espacios y tiempos que estuvieran interesados en adquirir, del mismo
modo que disponia que el Secretario Ejecutivo debia comunicar a cada
uno de los concesionarios o permisionarios, los tiempos y horarios que
cada uno de los partidos estuvieran autorizados para comprar con ellos.

Sin embargo, parte de ese reglamento nunca se aplicaria, pues el 29 de
julio de 2000 se publicaria la derogacién de los articulos 2, 6, 9, 10, 11 y 12;
esto es, la mitad del cuerpo normativo. De esta manera, el Consejo Electo-
ral se libraba pricticamente de todo vinculo con los medios de comunica-
cién comercial. Los partidos ya no tendrian por qué comunicarle al Consejo
los‘espacios y tiempos que estuvieran interesados en adquirir, asi como
tampoco el Secretario Ejecutivo tendria por qué comunicar a los concesio-
narios o permisionarios los tiempos y horarios que cada uno de los partidos
estuviera autorizado a contratar, cuestiébn que viene a significar que hasta el
dia de hoy, no exista en la Ley Electoral mayor limite al uso de la publici-
dad politica mediitica, que la vinculada con los topes de campaiia y los
propios recursos econémicos de que dispongan los partidos.

6 Cabe decir, que la asignacién “equitativa” de los espacios y tiempos en medios de
propiedad estatal es de 30% en partes iguales, y el restante en forma proporcional a la
votacién que cada partido hubiera obtenido en la eleccién local inmediata anterior de
diputados de representacion proporcional; este formato se mantiene desde 1997.
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Por supuesto que la ausencia de una intermediacién entre los medios y
los partidos en la contratacién de espacios y tiempos viene a debilitar la
vigilancia y control sobre los gastos de los partidos y, por ende, a dejarlos
al posible amparo de intereses particulares (afectando asi la direccién
material de la conducta del partido); asunto que adquiere relevancia si se
observa que los mayores desembolsos de los partidos se han destinado a
este rubro. En ese sentido, el tema de la publicidad politica en los medios
adquiere importancia no sélo en lo concerniente a la fiscalizacién, sino
dentro de los partidos, en su organizacién, estrategias, y condiciones para
competir por el poder politico, pues las camparias electorales se realizan
cada vez menos en las antiguas plazas publicas, a las que, por cierto,
hacia referencia Habermas, y acontecen con mayor frecuencia en los
medios, el nuevo espacio publico. En este tenor, la equidad en las condi-
ciones para competir se quebranta en tanto que los espacios y tiempos
que reciben los partidos minoritarios son minimos, y con pocas oportuni-
dades para ingresar a los medios de caricter comercial debido a los
elevados costos de colocar un mensaje publicitario, a lo que es preciso
agregar los limitados tiempos y espacios que ofrece el Estado en los
medios piblicos. Del mismo modo, el asunto resulta de gran interés, en
el sentido de que la publicidad politica mediitica se ha convertido en una
herramienta comunicativa de los partidos para difundir sus propuestas e
influir en la agenda de los medios; en tanto que los medios se han
concentrado en la cobertura informativa de sélo algunos partidos e influ-
yen en la conformacién de la imagen piblica de los partidos y los
candidatos.

Asi pues, ante unos medios con un papel pricticamente central en el
proceso politico, el uso de la publicidad politica se debe tener en cuenta
como un tema obligado en la consideracién de las condiciones para
competir por el poder politico; y es en este asunto que la reglamentacién
electoral en Jalisco es, hoy por hoy, obsoleta, al ocuparse mas de la
propaganda que se lleva a cabo en los antiguos espacios publicos, que de
la que se desarrolla en los medios, el nuevo espacio publico.

En lo relacionado a la reglamentacién del contenido de las camparias
electorales conviene apuntar que es una cuestién también relegada por
los partidos, pues mayor ha sido su preocupacién por lograr espacios y
tiempos en los medios e incrementar su apoyo electoral que por mejorar
el nivel de sus campafias electorales, o por ocuparse, por lo menos, de
crear un conjunto de formulaciones o mecanismos que permitan una
mejor aplicacién del articulo 67 de Ley Electoral estatal, relativa a la
propaganda politica de los partidos y candidatos, y que no contravenga
los articulos 6 y 7 de la Constitucién politica de México. Mientras tanto,
los ciudadanos experimentan un proceso electoral caracterizado por un
bajo nivel de propuestas politicas partidistas y en donde las normas
actuales parecen no aplicarse por parte de las instituciones que han sido
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creadas para ello o de vigilar que las campafias electorales no se convier-
tan en una lucha indiscriminada. Este asunto se manifiesta al observar el
proceso electoral local de 2000, y en particular al analizar la publicidad
politica de los candidatos a gobernador tanto del PRI como del raN,
aunque esto también se puede observar (si se quiere, parcialmente) en la
cobertura que hicieron los principales medios de comunicacién de Jalisco
sobre las campafias electorales de todos los partidos.

Los partidos politicos y la inversién en medios
en el proceso electoral de 2000

En lo que concierne al comportamiento de los partidos durante las cam-
pafas electorales, se puede observar su inclinacién por utilizar los medios
de comunicacién como vehiculo para dirigirse a los electores. Asi lo
demuestra la eleccién de 1997, pues de acuerdo con las estimaciones
hechas por una empresa contratada por el Consejo Electoral del Estado de
Jalisco (CEE)), los partidos politicos gastaron cerca de 23 millones de pesos
en medios (cuadro 1), de los cuales 56% fueron destinados a la televisién,
40% a la radio y 4% a la prensa. Sin embargo, a pesar de que las mayores
erogaciones fueron dirigidas a promocionales para la televisién, no todos
los partidos invirtieron en igual proporcién en este medio, pues el PAN, de
los mis de quince millones de pesos que presuntamente desembolsé en
la campafia politica, s6lo destiné el 31.9% de sus recursos a ese medio y
39.9% a la radio,” comportamiento distinto al de los demis partidos, los
cuales destinaron la mayor parte de sus recursos para publicidad politica
en televisién. Asi, llama la atencién que los partidos PRD, PT y PVEM hayan
dedicado mis del 70% del gasto que realizaron en medios para publicidad
politica en televisién,® pero que no significé que estos partidos derribaran
la supremacia que alcanzé el PaN en los medios, ya que de la inversién
total que ejercieron las fuerzas politicas en los medios, el 50% del dinero
invertido correspondié al PAN, en tanto que 18.9% le pertenecié al PRI,
14.07% al PRD, 11.6% al PT, y 4.4% al PVEM. Es importante sefialar que en
el uUnico medio en donde la competencia politica publicitaria fue mas
“pareja” es en la televisién, pues del desembolso total efectuado por los
partidos, 38% del dinero invertido le pertenecié al PAN, cifra que se
incrementa de manera significativa a un 50% en prensa, y a un 68.4% en
la radio.

7 De acuerdo con Jorge Alonso, el PAN reporté en su informe de gastos de campafa
15,516,664.34 pesos. En lo relativo a los gastos en medios el PaN se estima que destind en
publicidad politica 4,957,300.00 en televisién, 6,191,256.00 en radio y 504,629.80 en prensa.
Véase en Democraciq Precaria de Jorge Alonso Sinchez, ITESO, 2000, pp. 195-196.

8 El PRD empleé%\e su gasto total en medios el 73% en televisién; el PT 91%; el PVEM

83% y el PRI 52% (Alonso, 2000).
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CUADRO 1. Inversion efectuada por los partidos en medios,
en el proceso electoral de 1997

(estimaciones)
Television Prensa Radio Total

PAN 4,957,300.00 504,629.80 6,191,256.00 11,653,185.80
PRI 2,292,666.00 286,074.60 1,774,639.00 4,353,379.60
PRD 2,329,569.00 141,759.60 753,280.00 3,224,608.60
PVEM 847,068.00 178,466.00 1,025,534.00
PT 2,435,800.00 69,738.00 155,164.00 2,660,702.00
PC 4,590.00 4,590.00
PDM

PPS 2,576.00 2,576.00
ToTAL 12,862,403.00 1,004,778.00 9,057,395.00 22,924,576.00

Fuente: (Alonso, 2000)

Inclusive algunos partidos habrian sobrepasado los topes de campaiia
sélo por los gastos invertidos en los medios, conforme a las estimaciones
antes aludidas. Como es el caso de la elecciébn en el municipio de
Zapopan, en la que tanto el PRI como el PAN posiblemente gastaron mads
de un millén cuatrocientos cada uno en promocionales en prensa, radio y
televisién (el PRI gasté 1,406,049.00 y el PAN 1,486,647.00 de pesos). Esto
es sin considerar que el tope establecido para este municipio era de un
1,359,249.96 pesos; es decir, ambos partidos habrian rebasado el tope de
campafia s6lo en gastos en medios; otras erogaciones que merecen ser
mencionadas son las llevadas a cabo por el PAN en Guadalajara, que
virtualmente invirti6 mis de dos millones de pesos (para ser exactos
2,515,563.50 de pesos) en promocionales para la eleccién del presidente
municipal de Guadalajara. Cabe agregar qué el tope de campafia para
este municipio era de casi tres millones de pesos. Lo que significa, en
otras palabras, que el PAN habria alcanzado 80% del gasto permitido para
publicidad en medios.®

En el proceso electoral de 2000, si bien parece que ningin partido
sobrepasé los topes de campafia establecidos para la eleccién de gober-
nador y presidentes municipales de Guadalajara, Zapopan, Tonald y
Tlaquepaque (cuadro 2), la inclinacién de los partidos por invertir en los
medios se mantuvo, del mismo modo que se volvieron a presentar las

9 Aunque de acuerdo con los informes financieros de los partidos ninguno sobrepasé los
topes de campaiia, la fiscalizacién de los recursos a cargo del Consejo Electoral del Estado de
Jalisco llevé a que se impusieran diversas amonestaciones, reducciones en algunas de las
administraciones relativas al financiamiento publico y multas a los partidos, esto a causa de
las irregularidades encontradas en los informes financieros de los partidos. Cabe decir que
una parte de la informacién vinculada a gastos en medios fue ocultada al CEg).
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irregularidades de los principales partidos (PAN, PRI, PRD) en cuanto a sus
informes financieros relativos a los gastos efectivamente realizados en los
medios (Alonso, 2002: 214).

Cabe sefialar que el proceso electoral de 2000 revela, de nueva cuenta,
la superioridad que alcanza el PaN en lo que concierne a presencia en
medios a través del uso de la publicidad politica, al menos en la eleccién
de los presidentes municipales de Guadalajara, Zapopan y Tonala, y en la
eleccién de gobernador (cuadro 3). Asi, mientras en Guadalajara el PRI
gasta 16.7% y el PRD 7.9% del egreso total destinado por todos los
partidos a los medios, el PAN lo hace con 72.7%; cifra que aumenta a un
76.2% en el municipio de Zapopan en tanto que el PRI y el PRD cubren
9.4% y 14.1% respectivamente. Sin embargo, el porcentaje de participa-
¢ién que alcanza el PAN con relacién a los gastos realizados por todas las
fuerzas politicas en los medios, se eleva ain mis en el municipio de
Tonald, pues ahi el PAN ocupa 82.5% del gasto total ejercido por todos
mientras que el PRI destina 15.7% y el PRD 1%; finalmente, en la eleccién
de gobernador, la distancia entre los gastos realizados por los dos princi-
pales partidos representados en el Congreso disminuye, ya que el PAN
consigue 48.6% del desembolso total destinado por todos los partidos a
los medios, en tanto que el PRI logra 39.4%, y el PRD 9.4%. Un asunto que
llama la atencién es que en el municipio de Tlaquepaque no es el PAN el
partido que mis participacién tiene con respecto a los gastos efectuados
por todos los partidos en medios, sino el PRD con un 44.7% mientras que
el PRI y el PAN alcanzan un 9.9% y un 20.7% respectivamente, incluso el
PARM particip6 con 19.9 por ciento. :

CUADRO 3, Inversion en publicidad politica medidtica, en el proceso

electoral local de 2000

( Guadalajara  Zapopan  Tlaquepaque Tonald Gobernador
PAN 3,460,863.17 1,717,888.71 145,620.08 428,882.87 11,662,834.50
PRI 796,300.00  213,217.00  70,000.00 81,559.00  9,460,197.24
PRD 378,741.92 318,173.43  314,485.49 5,277.35 2,262,172.74
PT 216,540.00
PVEM 29,498.48
CD 258,988.00
PCD 920.00 8,510.00
PSN
PARM 113,575.00 139,972.19 1,725.00
PAS 10,232.83 3,908.18 3,907.83 3,907.83 84,209.25
PDS

Fuente: CEEJ.
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Entonces, el PAN es el partido que mis invierte en medios y el que
mayor presencia tiene en éstos, cosa que queda en evidencia si se remite
a los spots partidistas transmitidos por los medios, en los que destaca la
difusién en television de 1,602 spots del PaN, 1,424 del pr1, 441 del PRD,
251 del p1, y 50 de cD. En lo que concierne a la publicidad politica en
radio, el PAN de nueva cuenta supera a los otros partidos con la transmi-
siébn de 13,809 spois, en tanto que los anuncios de su mis cercano
competidor, el PRI, alcanzan la cifra de 8,968; cabe decir que 4,100 spots
pertenecieron al PRD, 1,557 al ¢D, 970 al PDs, y 564 al PT, mientras que en
prensa, el PAN se anunciaria en 5.30 paginas, el PRI en 4.57; el PVEM en 1,
el PDs en 0.30; el PAS en 1.76 y CD en 22 pdaginas.

Para obtener una perspectiva de la competencia politica desarrollada en
los medios, a través del uso de la publicidad politica, y en particular de
aquélla vinculada con los partidos PRI, PAN y PRD en el proceso local de
2000, es posible remitirse a las cifras proporcionadas por la empresa Con-
tacto, las cuales revelan que los ciudadanos (por no decir la poblacién)
estuvieron expuestos, del 28 de agosto al 5 de noviembre, a mis de 27,000
mensajes promocionales en los medios de informacién (exactamente, 27,688),
de los cuales 2,814 se transmitieron por televisién y 24,874 por radio; lo
cual implica la transmisién de casi 400 promocionales diarios. Por otro
lado, si se toman en cuenta los promocionales en medios de los partidos
PRI, PAN y PRD de las elecciones federales de ese mismo afio, la empresa
Contacto sefiala que, del 1 de mayo al 25 de junio, se transmitieron 55
comerciales diarios en televisién y 633 spots en radio, lo que significa, en
otras palabras, que el elector estuvo expuesto en total a mis de 3,000
mensajes publicitarios en televisién y a casi 35,000 promocionales en la
radio (Marlin, 2001: 78-79).

Pero entonces, (de los egresos totales efectuados por cada uno de los
partidos en las campaiias electorales de ese afio, ;qué porcentaje destina-
ron para promocionar las candidaturas de sus respectivos candidatos en
los medios? De acuerdo con Alonso (2002), el que mayor porcentaje de
dinero destiné a inedios fue el PAN con 52.7%, en seguida el PRD con
48.7%, y el PRI con 48.7%, en tanto que otros partidos destinaron menos
de 40%, como son los casos del PARM (34.4%), el cD (24.1%), el Pas
(18.1%) y el PT con 12.3%, los restantes partidos destinaron menos de 5
por ciento.

Sin embargo, en las elecciones para presidentes municipales de
Guadalajara, Zapopan, Tonali y Tlaquepaque, los principales partidos
destinarian, en ocasiones, mis de 50% de sus egresos generales, para
publicidad politica en medios (cuadro 4). Asi, en Guadalajara, el paN
emplearia 66.1% de sus recursos para gastos en medios mientras que el
PRI usaria 55.2%. En Tlaquepaque, el PRD utilizaria 68.8% mientras que el
PRI y el PAN gastarian 30.2% y 28.2% respectivamente. En Tonal4, el PAN
destinaria 74.1% en tanto que en Zapopan gastaria 72.3% y el PRD 58.9%.
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Del modo que sea, es en la campaiia electoral para gobernador en la que
el PAN, PRI y PRD destinan mayor porcentaje para gastos en medios, pues
el PAN dedica 64.3%, el Pr1 70.6% mientras que el PRD gasta el 75 por
ciento.

CUADRO 4. Inversién efectuada por el PAN, PRI, PRD en medios

(1997-2003)
proceso electoral local de 1997
Guadalajara Zapopan Tlaquepaque Tonald
PAN 1,125,413.23 711,974.50
PRI 901,823.31 636,645.65 : 12,858.39
PRD
Proceso electoral local de 2000
Guadalajara Zapopan Tlaquepaque Tonala
PAN 3,460,863.17 1,717,888.71 145,620.08 428,882.87
PRI 796,300.00 213,217.00 70,000.00 81,559.00
PRD 378,741.92 318,173.43 314,485.49 5,277.35
Proceso electoral de 2003 .
Guadalajara Zapopan Tlaquepaque Tonald
PAN 5.301.359.74 3.601.486.50 1.076.339.17 505.439.61
PRI 4.282.980.74 1.050.113.73 86.894.00
PRD 170.650.72 91.313.52 3.915.15 2.610.10

Fuente: CEEJ.

Consideraciones finales

Dos han sido los objetivos buscados por el presente estudio: 1) Describir
y examinar los elementos del sistema politico y el sistema de medios
causantes del surgimiento y desarrollo del marketing politico en el entor-
no jalisciense, y; 2) Explicar y reunir diversas variables de anilisis para la
comprension tedrica del marketing politico.

En cuanto al primer punto, el estudio sefiala que la emergencia del
marketing politico en Jalisco no es fortuita, la presencia de diversos
elementos en el sistema politico y los medios de informacién, parecen
demostratrlo, incluso, se puede afirmar que, algunas de las veces, el uso
del marketing politico ha sido propiciado por los mismos partidos, lo cual
se puede observar a través de las distintas modificaciones a la Ley Electo-
ral (el sistema electoral), y especificamente, por el caricter laxo de la Ley
Electoral y el interés de los partidos en el acceso y distribucién equitativa
de los espacios y tiempos en los medios durante los procesos electorales;
a esta conducta se le agrega la tendencia a invertir cada vez mis en
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publicidad politica mediitica, asunto que merece ser destacado, ya que la
libertad que tienen los partidos para contratar espacios y tiempos en los
medios constituye uno de los mayores incentivos para el uso del marke-
ting politico.

La gradual democratizacién de los medios impulsada mis bien por las
diversas fuerzas de oposicién es otro factor que ha condicionado, en
buena parte, el desarrollo del marketing politico, por lo que no es de
extrafiar el insignificante o nulo uso de esta técnica hasta poco antes de
los procesos electorales de 1994, maxime si el sistema de partido hege-
ménico frenaba la competencia efectiva por el poder, si resultaba poco
menos que insensato disefiar una complicada campafia electoral, si lo
determinante no eran los votos, si ademis los partidos de oposicién no
tenfan acceso a los medios o quedaba al arbitrio de sus propietarios
colocar los mensajes publicitarios, si la presencia de los partidos de
oposicién en la agenda de los medios era insignificante; a lo anterior,
cabe agregar la intervencién cada vez mis importante de los medios —a
través de sus diversas formas— en los procesos politicos, y en particular,
durante los procesos electorales (Aceves, 2000; 2000a; 2001; 2002), pero
también su conformacién como nuevo espacio publico y lugar privilegia-
do de la politica, asunto que queda en evidencia, si bien parcialmente,
por medio de los gastos ejercidos por los partidos en los recientes proce-
sos electorales y, por supuesto, por la capacidad que tienen los medios
(principalmente la televisién) de llegar a un importante auditorio.

No obstante, es el sistema electoral el que se convertird aqui en un
incentivo importante para el uso del marketing politico, en particular por
la débil regulacion de las camparias, pues cabe recordar que las mis
importantes reformas en el dmbito electoral ocurren hasta 1991, 1994 y
1997. A partir de esas fechas, un conjunto de libertades son provistas para
los partidos, se establece primero, en 1991, la posibilidad para disponer
de espacios en los medios de propiedad estatal, y después, en 1994, se
otorga la capacidad para contratar tiempos y espacios en los medios
privados, se determina, también, por vez primera, los “topes de campafia”
aunque no habri sanciones para aquellos, que los rebasen, del mismo
modo que se introduce la incipiente reglamentacién en materia de
financiamiento privado y la disposicién que indica que el Consejo Electo-
ral intervenga, a peticién de los partidos, en la contratacién de espacios
en los medios con cargo a aquéllos, todo lo anterior hasta 1994. Por
supuesto que estos cambios a la Ley Electoral, vendrin acompaiiados por
procesos electorales mis competidos, por la demanda constante de los
partidos de oposicion en relacién a que las elecciones se ajusten a los
principios democriticos, pero también por la alternancia en el poder y la
reforma politica, con lo que después se creari la Ley Electoral de 1997.

Sin embargo, esa misma ley es por mucho insuficiente, pues hasta hoy
no clarifica las condiciones de la competencia por el poder politico; asi,
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Del modo que sea, es en la campaiia electoral para gobernador en la que
el PAN, PRI y PRD destinan mayor porcentaje para gastos en medios, pues
el PAN dedica 64.3%, el Pr1 70.6% mientras que el PRD gasta el 75 por
ciento.

CUADRO 4. Inversién efectuada por el PAN, PRI, PRD en medios

(1997-2003)
proceso electoral local de 1997
Guadalajara Zapopan Tlaquepaque Tonald
PAN 1,125,413.23 711,974.50
PRI 901,823.31 636,645.65 : 12,858.39
PRD
Proceso electoral local de 2000
Guadalajara Zapopan Tlaquepaque Tonala
PAN 3,460,863.17 1,717,888.71 145,620.08 428,882.87
PRI 796,300.00 213,217.00 70,000.00 81,559.00
PRD 378,741.92 318,173.43 314,485.49 5,277.35
Proceso electoral de 2003 .
Guadalajara Zapopan Tlaquepaque Tonald
PAN 5.301.359.74 3.601.486.50 1.076.339.17 505.439.61
PRI 4.282.980.74 1.050.113.73 86.894.00
PRD 170.650.72 91.313.52 3.915.15 2.610.10

Fuente: CEEJ.

Consideraciones finales

Dos han sido los objetivos buscados por el presente estudio: 1) Describir
y examinar los elementos del sistema politico y el sistema de medios
causantes del surgimiento y desarrollo del marketing politico en el entor-
no jalisciense, y; 2) Explicar y reunir diversas variables de anilisis para la
comprension tedrica del marketing politico.

En cuanto al primer punto, el estudio sefiala que la emergencia del
marketing politico en Jalisco no es fortuita, la presencia de diversos
elementos en el sistema politico y los medios de informacién, parecen
demostratrlo, incluso, se puede afirmar que, algunas de las veces, el uso
del marketing politico ha sido propiciado por los mismos partidos, lo cual
se puede observar a través de las distintas modificaciones a la Ley Electo-
ral (el sistema electoral), y especificamente, por el caricter laxo de la Ley
Electoral y el interés de los partidos en el acceso y distribucién equitativa
de los espacios y tiempos en los medios durante los procesos electorales;
a esta conducta se le agrega la tendencia a invertir cada vez mis en
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publicidad politica mediitica, asunto que merece ser destacado, ya que la
libertad que tienen los partidos para contratar espacios y tiempos en los
medios constituye uno de los mayores incentivos para el uso del marke-
ting politico.

La gradual democratizacién de los medios impulsada mis bien por las
diversas fuerzas de oposicién es otro factor que ha condicionado, en
buena parte, el desarrollo del marketing politico, por lo que no es de
extrafiar el insignificante o nulo uso de esta técnica hasta poco antes de
los procesos electorales de 1994, maxime si el sistema de partido hege-
ménico frenaba la competencia efectiva por el poder, si resultaba poco
menos que insensato disefiar una complicada campafia electoral, si lo
determinante no eran los votos, si ademis los partidos de oposicién no
tenfan acceso a los medios o quedaba al arbitrio de sus propietarios
colocar los mensajes publicitarios, si la presencia de los partidos de
oposicién en la agenda de los medios era insignificante; a lo anterior,
cabe agregar la intervencién cada vez mis importante de los medios —a
través de sus diversas formas— en los procesos politicos, y en particular,
durante los procesos electorales (Aceves, 2000; 2000a; 2001; 2002), pero
también su conformacién como nuevo espacio publico y lugar privilegia-
do de la politica, asunto que queda en evidencia, si bien parcialmente,
por medio de los gastos ejercidos por los partidos en los recientes proce-
sos electorales y, por supuesto, por la capacidad que tienen los medios
(principalmente la televisién) de llegar a un importante auditorio.

No obstante, es el sistema electoral el que se convertird aqui en un
incentivo importante para el uso del marketing politico, en particular por
la débil regulacion de las camparias, pues cabe recordar que las mis
importantes reformas en el dmbito electoral ocurren hasta 1991, 1994 y
1997. A partir de esas fechas, un conjunto de libertades son provistas para
los partidos, se establece primero, en 1991, la posibilidad para disponer
de espacios en los medios de propiedad estatal, y después, en 1994, se
otorga la capacidad para contratar tiempos y espacios en los medios
privados, se determina, también, por vez primera, los “topes de campafia”
aunque no habri sanciones para aquellos, que los rebasen, del mismo
modo que se introduce la incipiente reglamentacién en materia de
financiamiento privado y la disposicién que indica que el Consejo Electo-
ral intervenga, a peticién de los partidos, en la contratacién de espacios
en los medios con cargo a aquéllos, todo lo anterior hasta 1994. Por
supuesto que estos cambios a la Ley Electoral, vendrin acompaiiados por
procesos electorales mis competidos, por la demanda constante de los
partidos de oposicion en relacién a que las elecciones se ajusten a los
principios democriticos, pero también por la alternancia en el poder y la
reforma politica, con lo que después se creari la Ley Electoral de 1997.

Sin embargo, esa misma ley es por mucho insuficiente, pues hasta hoy
no clarifica las condiciones de la competencia por el poder politico; asi,
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se pueden encontrar omisiones de diversas definiciones en la Ley Electo-
ral con relacién a conceptos tales como propaganda electoral, actos de
camparnias, camparia electoral y lo que comprenden los gastos de campa-
fia; se puede observar, ademis, cierta discrecionalidad (y no precisamen-
te autonomia) de la que goza el Consejo Electoral en ciertos aspectos y
que puede devenir en parcialidad, pero también la laxa regulacién en lo
relativo a las campanias electorales en los medios, pues cabe sefialar que
hasta 1997 todavia no se prohibia a los particulares la posibilidad para
contratar promocionales en los medios a favor de un partido politico.
Incluso, del conjunto de regulaciones que surgen en 1998 en materia de
acceso a medios masivos, la mitad del cuerpo normativo es eliminado por
el propio Consejo Electoral a unos dias de iniciar el proceso electoral de
2000, de manera que éste quedaba pricticamente librado de todo vinculo
con los medios.

En este sentido, la insuficiente regulacién de las campaiias electorales
adquiere importancia en la medida en que éstas ocurren en los medios y
para los medios —el nuevo espacio publico— y cada vez menos en las
antiguas plazas publicas, aquéllas a las que hacia referencia Habermas; si
ademds, se toma en consideracién que la publicidad politica medidtica
(aquélla que esti apoyada en estudios de marketing) se ha convertido en la
principal herramienta comunicativa de los partidos para difundir sus pro-
puestas e influir tanto en la opinién publica como en la agenda noticiosa
de los medios, si se observa, también, el papel practicamente central que
han obtenido los medios de informacién en los procesos politicos al influir
(entre otras cuestiones) de manera decisiva en la conformacién de la
imagen publica de los partidos y candidatos, pero también, por la parcial
cobertura tnformativa que ban producido los medios en Jalisco, al restringir
la agenda de lo socialmente relevante a tan solo algunos de los actores
politicos, cuestiébn que viene a quebrantar la equidad que debe guardar el
proceso electoral (Aceves, 2001a), a lo que se le suma, el exiguo espacio y
tiempo en medios que reciben los partidos minoritarios por parte del
estado, en tanto que la posibilidad para contratar espacios en los medios se
reduce considerablemente por los elevados costos.

Asi pues, ante unos medios con un papel pricticamente central en el
proceso democritico, el uso de la publicidad politica se debe considerar
como un tema obligado en la consideracion de las condiciones para
competir por el poder politico, por sus implicaciones dentro de los parti-
dos, en su organizacién, estrategias, y fiscalizacién, y es, por todo lo
anterior, que la reglamentacién electoral en Jalisco es, hoy por hoy,
obsoleta.

Sin embargo —y aqui radica la importancia de posteriores estudios
sobre este tema—, si se parte de que la publicidad politica no busca
informar sino persuadir o seducir al elector, que en los mensajes publici-
tarios se privilegia al candidato sobre las propuestas (en virtud de que
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aln éstas sirven para formar o fortalecer la imagen del candidato);* que
las campaiias electorales ocurren cada vez mis en los medios y se invierte
progresivamente en anuncios, entonces ello nos advierte, en cierta medi-
da, de que lo que los candidatos manifiestan en sus mensajes publicitarios
puede ser cualquier cosa, menos propuestas politicas, y que sus discursos
pueden estar muy lejos de las necesidades reales de la poblacién mexica-
na. De ser cierto todo lo anterior, entonces la democracia mexicana (y la
jalisciense) estd en riesgo.
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