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Introducciéon
Yolanda Meyenberg

Este libro es producto de un seminario virtual celebrado de mayo
a septiembre de 2017 por académicos y expertos en comunicacion
institucional y en él presentamos una evaluacién de las principa-
les estrategias de comunicacién de los cuatro ultimos gobiernos
federales en México.

Partimos de la idea de que el éxito de la estrategia de comunica-
cion de una institucion publica radica en su capacidad para definir
de forma clara sus objetivos y para justificar sus acciones, de tal
manera que éstos sean considerados por la sociedad como los mas
adecuados para resolver sus problemas y responder a sus demandas.

ORGANIZACION DEL LIBRO

En la organizacion del libro se contempla la definicién de Domi-
nique Wolton (1995) de la comunicaciéon politica como el espacio
en que se intercambian los discursos contradictorios de los tres
actores que tienen legitimidad para expresarse publicamente
sobre politica, y que son los politicos, los periodistas y la opinion
publica a través de los sondeos. La comunicacion politica es en-
tonces condicion del funcionamiento de un espacio publico mas
extenso, un espacio que permite la interaccion entre la politica,
la informacién y la comunicacion, pero lo es también de espacios
mas acotados como la comunicacién de los gobiernos (Meyenberg
y Aguilar, 2015).
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Pensamos que si bien es cierto que en todo acto de comuni-
cacion politica existe el intercambio discursivo entre actores al
que alude Wolton (1998) implica, ademas, la construccion de un
conjunto de estrategias que son utilizadas para impactar a distin-
tos auditorios y conseguir distintos propositos de comunicacién
(Meyenberg y Aguilar, 2015).

En este sentido, el libro parte de una matriz en la que en el primer
eje se analizan las estrategias de los tres actores que intervienen en
la comunicacion politica: los politicos, los medios de comunicacion
y la opinién publica; y en un segundo eje en el que se toman en
cuenta las tres funciones de la comunicacion de las instituciones
publicas: la persuasiva, en donde se usan recursos racionales y
emotivos para que la sociedad comparta y acepte las decisiones
de quienes detentan la autoridad; la funcién informativa, en cuyo
trasfondo esta la obligacion de los gobiernos a garantizar el acceso
alainformacion y a rendir cuentas, y la funcién organizativa, que
se refiere a las estructuras y a las rutinas a partir de las cuales se
desarrollan las labores de comunicacion, ademas del conjunto de
reglas y principios comunicativos que definen las distintas formas
de trabajo.

En el ambito del primer actor de la comunicacion politica, el
gobierno, retomamos a Maria José Canel (2007), cuando afirma
que la dimensiéon comunicativa de una institucion radica en que su
supervivencia estd ligada a la capacidad que tenga para definirse,
para mostrar sus objetivos, para justificar sus acciones y para
implicar a los demas en las mismas.

Sihacemos una ponderacion de la importancia de estos elemen-
tos encontraremos que la funcién persuasiva de la comunicacion,
relacionada con las justificaciones y las implicaciones, ha ido
ganando terreno a la funcién informativa, y que la manera en que
se construye la narrativa de un gobierno tiene gran influencia en
laimagen que transmite a la sociedad. Esto obedece a que, a través
de sus discursos, los presidentes desarrollan una parte importante
y estratégica de su comunicacion politica, con el fin de convencer
ala sociedad de la eficacia de sus acciones.
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El ejercicio discursivo de los presidentes ha sido estudiado y
descrito detalladamente en Estados Unidos, con base del modelo
de la presidencia retorica, elaborado por autores como Tulis (1987)
y Kernell (1993), quienes observan un cambio de la estrategia
comunicativa desde la presidencia de Theodore Roosevelt, a partir
de la cual los mandatarios se dirigen ahora de manera directa a
los ciudadanos para convencerlos de sus acciones y obtener su
consentimiento con la intencién de lograr un mayor contrapeso
al Congreso. En México, el analisis del discurso ha sido poco
abordado desde esta perspectiva.

A partir de su colaboracidn en el area de discursos de la presi-
dencia, en el capitulo 1, Rodolfo Jiménez y Yolanda Meyenberg
proponen un acercamiento al lugar que ha ocupado el discurso
en la estrategia de comunicacién de los presidentes de nuestro
pais. Lo hacen comparando el modelo de presidencia retérica
de los presidentes Vicente Fox, Felipe Calderén y Enrique Pefia
Nieto, a partir de tres vertientes: una, en relacioén con el respon-
sable del area de discursos y el equipo de escritores que cada
presidente conformo; dos, sobre la forma en que cada presidente
se relaciond con el drea de discursos y el lugar que le asigné
en su presidencia y su gobierno y tres, respecto de la narrativa
discursiva que cada presidente construy¢ para justificar su plan
de gobierno y su eficacia.

Al considerar las funciones persuasiva e informativa de la comu-
nicacion presidencial, en el capitulo 2, Tomislav Lendo analiza su
impacto en la aprobacién del desempeiio en el tema de seguridad.
En este capitulo se presenta el caso emblematico de la administra-
cion federal de México en el periodo 2006-2012, durante la cual el
gobierno tuvo una respuesta decidida frente a la accion criminal
y una estrategia de comunicacién que abordaba abiertamente el
problema y las politicas para enfrentarlo.

El autor sostiene la idea de que, por diversas razones, en las
ultimas décadas la violencia se ha convertido en uno de los
principales problemas en América Latina y que, en estas circuns-
tancias, resulta crucial que los actores institucionales tengan una
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estrategia de comunicacion clara que transmita, por lo menos,
su perspectiva del problema; la naturaleza de la politica que se
esta siguiendo y los resultados esperados. Esto obedece a que, si
no hay una comprensién comun entre sociedad y gobierno de la
naturaleza del problema y de las alternativas viables de solucion,
la confusion puede surgir facilmente, y con ella la deslegitimacién
de la accién gubernamental.

El analisis se basa en la operacionalizacion de la estrategia de
comunicacion del gobierno como una variable cuantitativa con
dos indicadores: discursos presidenciales y campanas mediaticas
producidas por la presidencia sobre seguridad publica. Con esto se
usa una técnica estadistica sistemadtica a fin de explicar la aproba-
cion del desempenio de Calderén en materia de seguridad publica
como consecuencia de tres factores: 1) la violencia reportada por la
prensa, 2) la estrategia de comunicacion de la presidencia y 3) una
serie de eventos relevantes relacionados con la seguridad publica
durante el periodo estudiado.

En el capitulo 3, Yolanda Meyenberg considera el estudio
clasico acerca de la reputacion y el prestigio presidencial escrito
por Richard Neustadt en 1960 para analizar la comunicacién en
la presidencia de Enrique Pefia Nieto. Neustadt observa que el
poder del presidente esta determinado en mayor medida por su
capacidad para persuadir, a la que define como la habilidad para
conseguir la cooperacion o aceptacion de los encargados de la
toma de decisiones rivales. La finalidad de este ejercicio es con-
vencerlos de que actuar de acuerdo con los deseos presidenciales
es la mejor alternativa para conseguir sus propios intereses.

Meyenberg incorpora a esta propuesta la definicién de Wolton
para analizar las razones de los bajos indices de aceptacion del pre-
sidente y de su conexidn con las estrategias de comunicacion social
desarrolladas durante el sexenio. En el texto se plantean dos ideas:
1) que el prestigio y la reputacion son elementos imprescindibles
para una comunicacion policial eficaz y que cuando el emisor o
los emisores han perdido estas cualidades es dificil disefar estra-
tegias basadas en la confianza entre los actores que intervienen
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en los intercambios comunicativos para persuadirlos de que las
acciones y las decisiones que se toman en nombre de la sociedad
son las correctas y 2) que la estrategia de comunicacion seguida
en Los Pinos no ayudd a fomentar la reputacion y el prestigio del
presidente, ni a protegerlo de sus criticos, y tampoco contribuyo
a conseguir adeptos a su causa. Con el fin de probarlas, en este
capitulo hace una evaluacion de esta estrategia a partir de dos
ejes: la influencia que el gobierno ha ejercido en la definicién de la
agenda, y el potencial persuasivo del mensaje y la mercadotecnia
presidenciales.

En un sentido semejante se propone el analisis de la relacién
entre medios y gobiernos. Los medios de comunicacién son los
actores privilegiados de la comunicacién politica. Estos, nos
dice Cook (1998) cuentan con dos ventajas en el manejo de la
informacion: el sesgo y el impacto, ya que los periodistas eligen
dar cobertura s6lo a algunos de los eventos de las agendas institu-
cionales, ademas de que tienen la potestad de otorgar relevanciay
autoridad a determinados hechos y actores. Por ello, las institucio-
nes politicas tienen que desarrollar estrategias de intercambios de
informacién y de interpretacion de contenido para poder incidir
en sus agendas.

En las democracias consolidadas, el espacio mas importante
para el intercambio de informacion y la definicion de las agendas
son las conferencias de prensa, ya que en ellas se dan las nego-
ciaciones sobre lo que es valioso en términos de noticias y lo que
no lo es (newsworthiness). En México, pese a los intentos que se
dieron por institucionalizar esta practica desde 1995, sélo hasta
tinales del mandato de Vicente Fox se instauré como un ejercicio
cotidiano. En el capitulo 4, Yolanda Meyenberg y Rodolfo Jiménez
hacen un analisis de los antecedentes a la consolidacion de la
figura del portavoz como una que se desmarca tanto de los otros
coordinadores de comunicacion social en México como del perfil
de funciones de los portavoces de otros paises.

En la busqueda de un lugar preponderante en la definicion de
la agenda, el portavoz concentraba tres de las funciones deter-
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minantes para la construcciéon del mensaje: la coordinacion de
comunicacion social, el area de discursos y la oficina encargada
de la organizacion de la relacién con los medios.

En cuanto al tercer actor de la comunicacion politica, la opinién
publica, en el capitulo 5, Maira Vaca hace un analisis del uso de
las nuevas tecnologias de la informacién en las ultimas cuatro
administraciones del gobierno federal mexicano desde dos pers-
pectivas: la primera, la del manejo de Internet para informar sobre
sus programas de administracion publica y la segunda en relacion
con su incorporacion a las estrategias de comunicacion social.

La autora sostiene que si bien en las administraciones de Zedi-
llo, Fox, Calderdn y Pefia Nieto se han incorporado de distintas
formas los recursos que brindan las nuevas plataformas y formatos
digitales a los programas de gobierno y al quehacer diario, esto no
se ha hecho con la velocidad necesaria para ajustar sus instrumen-
tos al vertiginoso avance de las tecnologias de la comunicacién.
Otra de las caracteristicas que apunta es que se han trasladado los
tines y los procedimientos de la comunicacion social tradicional al
entorno digital, lo que ha repercutido en un desaprovechamiento
de su potencial.

Propone reelaborar el esquema de comunicacién guberna-
mental, tomando en consideracion que las nuevas plataformas
demandan nuevos objetivos generales y procedimientos flexi-
bles para explotar las oportunidades que representa el Internet;
acoplarse a las caracteristicas particulares de cada plataforma y
responder a los retos que cada formato conlleva. En este esquema
el uso de internet y de las redes sociales debe responder retos
especificos para el gobierno federal mexicano en al menos tres
aspectos centrales: 1) el acceso y la brecha digital persistente en la
poblaciéon mexicana; 2) la capacidad de respuesta inmediata que
la administracion publica en general y la(s) oficina(s) de comuni-
cacion puede(n) (y deben) dar ante las demandas de informacion,
y 3) la operacion cotidiana de las diversas plataformas digitales.

Ellibro tiene dos objetivos principales: el primero, circunscrito
al ambito de la historia, es ofrecer un registro de las distintas es-
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trategias de comunicacion que marcaron un sello en los distintos
mandatos presidenciales y las ensefianzas que dejan en cuanto a
su eficacia para cumplir con las funciones persuasiva, informativa
y organizativa que le son propias. Este registro histérico abre una
veta de analisis del desarrollo de la comunicacion politica en
México, ya que, al contrario de la tendencia estadounidense, en la
que encontramos un buen cumulo de investigaciones en las que
se documentan las tareas de comunicacion en la Casa Blanca y
donde ademas se ofrecen explicaciones tedricas que sirven como
puntos de observacion de sus dinamicas, en nuestro pais es escaso
el interés académico por el tema. El segundo objetivo, ubicado en
el Ambito institucional, es mostrar cOmo estas estrategias tienen
que irse ajustando en la medida que interactian con las estrate-
gias de los otros dos actores que intervienen en los procesos de
comunicacion politica y se encuentran inmersas en un entorno en
el que puede haber momentos criticos o coyunturas y problemas
estructurales que van a intervenir de manera determinante en el
intercambio de mensajes. A fin de cumplir con estos objetivos,
y de construir puntos de referencia compartidos, elegimos em-
prender el analisis de cada caso a partir de conceptos que nos
fueran comunes a todos. Los conceptos seleccionados fueron: ca-
pacidad persuasiva, reputacion, construccion del mensaje, eficacia
comunicativa y funcionalidad de la estructura de comunicacion.

En el libro se exponen los casos emblematicos de las estrategias
adoptadas en la comunicacion presidencial, como la dela creacion
dela Oficina del portavoz en el gobierno de Vicente Fox que, pese a
su corta existencia, representaron un ejemplo de disefio institucio-
nal en el que se conjugaron los canones propios de la dindamica
de una conferencia de prensa con los requisitos particulares de la
relacion gobierno-medios en México.

El otro caso representativo que se expone es el de la comuni-
cacion de la estrategia de combate a la delincuencia organizada
en el sexenio de Felipe Calderdn, que también se presenta desde
una perspectiva innovadora, en la que se contempla la polémica
que se desatd en torno a las acciones de politica publica y a la

13
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ausencia de resultados a corto plazo y su impacto en la aprobacion
de su desemperio.

Uno de los capitulos que representa un analisis pionero en el
campo de la comunicacién gubernamental en México es en el que
se presenta el trayecto que ha seguido alo largo de cuatro sexenios
la construccion del mensaje.

El libro significa también un esfuerzo por presentar los resul-
tados de investigaciones de casos que por su novedad implican
cierto grado de dificultad en el acceso a la informacién. Por
ejemplo, el analisis de la comunicacion en el sexenio del presidente
Pefia Nieto y el efecto del uso de Internet y de las redes sociales en
la comunicacién presidencial.

Uno de los propdsitos del seminario fue el de establecer en el
mediano y largo plazos un mecanismo de discusién que permita
presentar de manera sistematica y solvente un analisis académico
de la manera en que se ha ido concibiendo la comunicacién gu-
bernamental en México y de las estrategias que se han adoptado
alo largo del tiempo.
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La presidencia retdrica en México, el discurso
en la estrategia de comunicaciéon de Vicente Fox,
Felipe Calder6n y Enrique Pefia Nieto'

Rodolfo Jiménez y Yolanda Meyenberg

El vinculo entre liderazgo, prestigio, capacidad de persuasion,
influencia y discurso ha sido analizado desde hace tiempo por
cientificos politicos y estudiosos de la comunicacién en Estados
Unidos. En 1960, Richard Neustadt propuso una visiéon del poder
presidencial como el uso de la persuasion para hacer que los otros
hicieran lo que de otra manera no harian. Este autor sostiene que
la influencia presidencial, como puntal de su liderazgo, descansa
en dos condiciones: que el mandatario goce de reputacion y de
prestigio, ya que ambas le servirdn como ventajas que le pueden
ser de utilidad en la negociacién con otros actores, en especial
con los lideres del Congreso, en la consecucién de sus metas.
Aunque Neustadt (1991) menciona a la burocracia y reconoce
la importancia del publico en el éxito del liderazgo, se centra
en las condiciones de negociacion en el Congreso, y el discurso
juega un papel minimo en su analisis de la estrategia presidencial
(Eshbaugh-Soha, 2016).

En 1987, el profesor norteamericano Jeffrey Tulis (1987) publicé
su libro La Presidencia retdrica, a partir del cual enmarcaba una
propuesta para el analisis de la estrategia de comunicacion de los
presidentes de Estados Unidos.

' En este articulo queremos expresar nuestro reconocimiento a todos los escritores
fantasma que han pasado por la Presidencia de la Reptblica por su compromiso, su
profesionalismo y su ejercicio de inteligencia.
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En una elaboracion mas exhaustiva sobre la propuesta de
Neustadt, el autor afirma que, desde la Independencia y hasta
principios del siglo xx, los presidentes estadounidenses se habian
limitado a convencer a los legisladores para que aprobaran sus
reformas legales, asi como para poner en marcha sus politicas
publicas y acciones de gobierno. Sin embargo, a partir de la pre-
sidencia de Theodore Roosevelt (1901-1909), se observé un giro
en la estrategia, a partir de la cual los mandatarios se dirigian de
manera directa alos ciudadanos para convencerlos de sus acciones
y obtener su consentimiento con la intencién de lograr un con-
trapeso al Congreso (Tulis, 1987). Esta estrategia de cercania del
presidente con los ciudadanos se potenci6 a partir del desarrollo
de los medios de comunicacién como la radio y la television
(Schlesinger, 2008).

En una linea argumentativa semejante, Samuel Kernell (1993)
acufio el concepto going public, que significa dirigirse de manera
directa ala sociedad y alos actores relevantes como una estrategia
de liderazgo y de respuesta en la que se contempla al discurso
como un instrumento privilegiado para influir y convencer. La
presidencia retdrica no se refiere so6lo a ejercer el liderazgo sobre
el publico, los medios noticiosos o el Congreso, se refiere ademas
a mostrar a estas instituciones y organizaciones que el presidente
gobierna y la respuesta a sus prioridades y preocupaciones.

Apelar al publico en directo ha implicado que los presidentes
modernos usen los discursos mas que sus predecesores para
alcanzar sus metas politicas y para persuadir a la sociedad de que
son las adecuadas. Going public descansa en la cantidad y la cali-
dad de los intentos presidenciales de comunicarse ptublicamente.
Con base en esto, los presidentes emiten discursos de manera
continua ante distintos auditorios nacionales e internacionales, asi
como en mensajes directos a la nacion, a través de los medios de
comunicacion. Esta estrategia ha requerido que en la estructura
de las oficinas presidenciales se haya constituido un equipo ex
profeso para la labor.

18



LA PRESIDENCIA RETORICA EN MEXICO

Durante el gobierno de Warren Harding (1921-1923), Judson
Welliver fue el primer servidor publico que recibid un salario por
escribir los discursos presidenciales en Estados Unidos (Schlesin-
ger, 2008 y Leith, 2012).

Larelacion de los presidentes con los escritores de los discursos
y su cercania con ellos ha variado de gestion a gestion; por ejem-
plo, en los mandatos de Franklin D. Roosevelt y John F. Kennedy
los redactores eran ademas sus asesores, con una importante
influencia en la toma de decisiones.*

La profesionalizacion del discurso como tal sucedié durante el
gobierno de Richard Nixon. En €l se constituyd un equipo dedi-
cado a estalabor. Si bien ello significa considerar el mensaje como
un acto de comunicacion que amerita la labor de especialistas,
también implicé romper con la doble figura de asesor-escritor y
restarle capacidad de influencia en las decisiones politicas.

Michael Nelson elaboré esta periodizacion para entender el
cambio de estatus de los redactores de discursos en Estados Uni-
dos: entre 1901 y 1933 tenemos el surgimiento de la presidencia
retoricay del escritor de discursos profesional; entre 1933 y 1969 es
la era del consejero presidencial/escritor de discursos y a partir de
1969 surge la figura del escritor de discursos especialista (Nelson,
2010).

Ronald Reagan entendia muy bien el potencial de los medios de
comunicacion como difusores del mensaje politico y, por ello, en
su gobierno se desarrollaron estrategias destinadas a incorporar
elementos de valor noticioso alos discursos (Cook, 1998). A partir
de la idea de una presidencia mediatica (Franklin, 2004) se acu-
naron frases que pasaron a la historia como “el Imperio del Mal’,
para referirse a la Unidn Soviética, o “sefior Gorbachov, derribe
este muro’, pronunciada frente al Muro de Berlin en plena Guerra
Fria. En ese gobierno nacié también el proceso de construccion y
revision del discurso (speech process), a través del cual los textos

2 Samuel Rosenman en el caso de Roosevelt y Ted Sorensen en el de Kennedy.
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eran revisados, editados o censurados por varios miembros del
staff de asesores del presidente, hasta llegar a su version final.?

Barack Obama, llevé un paso mas alla a la presidencia retorica,
a través de una narrativa en la que las acciones del gobierno se
integraban a dos tipos de historias: la de las proezas de los estadou-
nidenses a lo largo del tiempo y la de la gente comun y corriente.
El simplificé el speech processy estableci6 una relacién directa con
los redactores de sus discursos, con el objetivo de lograr piezas
persuasivas que encajaran muy bien con su personalidad (ethos)
y con los mensajes que le interesaba transmitir.

Este recuento nos permite registrar los puntos de inflexién por
los que el discurso ha atravesado en la estrategia de comunicacién
estadounidense y en la estructura de la Casa Blanca, lo que sirve
como parametro de referencia para estudiar la manera en que
dicha tarea ha evolucionado en México. Y lo haremos a partir
de dos preguntas: ;cuando y por qué surge en nuestro pais la
presidencia retdrica?

Si seguimos el argumento de Tulis (1987), hasta 1987 no habia
necesidad en México de una presidencia retdrica, ya que, al tener
el mandatario el control sobre lo que se decidia en el Congreso, el
esquema politico en el que se asentaba el poder no era uno de
pesos y contrapesos entre el Poder Ejecutivo y el Legislativo. Por
esta misma razon, tampoco necesitaba comunicarse en directo
con la ciudadania en busca de su apoyo para impulsar su proyecto
de gobierno. El discurso, en ese entonces, asumia una fisonomia
de propaganda politica, o bien el de una manera de guardar las
formas, mas que de un mensaje destinado a convocar al consenso.*

Elavance de las demandas por la democratizacion del pais y los
resultados de la eleccion de 1988 demandaron una nueva relacion
entre el mandatario yla ciudadania. Carlos Salinas de Gortari tuvo

3 Peggy Noonan, destacada escritora de discursos de Reagan sefiala que un discurso
relativamente sin importancia era comentado por 20 personas, mientras que un
discurso importante era revisado por alrededor de 50 personas, quienes solicitaban
cambios, adiciones o supresiones en el texto (Noonan, 2010).

* También a través del discurso los presidentes enviaban mensajes a determinados
politicos o grupos de poder.
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que convencer a los mexicanos de que era un presidente legitimo
y que tenia la capacidad para emprender con éxito los cambios en
el esquema econdmico, que llevarian a México ala adopcion de un
modelo de libre mercado. En Salinas vemos una combinacién de
las estrategias seguidas por Nixon y Reagan, en la conformacion
de un equipo para la elaboracién del discurso y en la creacion de
un area para medir la opinién del publico, con la finalidad de que
los mensajes respondieran a las aspiraciones y a las preocupaciones
de la sociedad.

Sibien la presidencia retérica surge en el periodo de Salinas, y el
discurso juega un papel central en la estrategia de comunicacion,
hay que destacar que a partir de entonces se desarrollaron otras
estrategias mas, como el disefio de publicidad, el acercamiento a
los medios o el uso de las tecnologias de la informacion, asi como
de las redes sociales.

Kernell (1993) afirma que para que el presidente pueda tener
aliados que apoyen su proyecto politico y sus politicas publicas,
debe construir una estrategia comunicacional semejante a la
que le llevo al triunfo en la eleccidn, es decir, concebir las tareas
persuasivas de su gestion como una “campaia permanente”. Esto
fue lo que sucedid a inicios de la presidencia de Vicente Fox y fue
muy criticado por ello. Otro de los rasgos que marcé el cambio en
el esquema de comunicacion fue el papel que los medios ocuparon
paulatinamente como actores determinantes en la construccion de
la agenda politica y como intérpretes de los mensajes generados
en la Presidencia de la Republica. Esto trajo consigo una serie de
modificaciones en la estructura y en la organizacion del area en-
cargada de elaborar los discursos, con el propoésito de dar respuesta
a esta nueva logica de colaboracion. En la etapa final del gobierno,
la responsabilidad sobre la construccion del mensaje recayo en el
coordinador de comunicacién social, quien tenia el pulso delo que
se estaba demandando en la arena publica. El area encargada de la
elaboracion del discurso se ampli6 de forma considerable, debido
a que se pensé que debia haber al menos un escritor experto por
cada uno de los temas distintivos del gobierno.

21



RODOLFO JIMENEZ Y YOLANDA MEYENBERG

Felipe Calderén no logré definir una narrativa convincente
ante la sociedad mexicana para tener una presidencia retdrica
eficaz, porque no tuvo una estrategia clara de comunicacion que
le permitiera hacerlo. En su gobierno se dio una extrafia paradoja:
el area de discursos y el area de comunicacion se consideraron
como oficinas separadas en la estructura de Los Pinos, lo que les
restd capacidad de ejecucion y convocatoria a ambas. Al mismo
tiempo se intento, sin éxito, hacer uso del discurso para convencer
ala ciudadania de las razones de las acciones del presidente. Aun
teniendo una amplia experiencia en el debate parlamentario, el
presidente fue un predicador en el desierto, y esto obedeci6 a que
decidié emitir entre uno y cuatro discursos diarios, que podian
ser de temas muy distintos, en ocasiones en competencia entre si,
en detrimento del mensaje a posicionar. El mandatario establecio
cinco ejes de accion de su gobierno, donde el fortalecimiento
del Estado de derecho, que después se tradujo en la lucha en
contra del crimen organizado, estuvo siempre en primer lugar
y se convirti6 en el sello de su gobierno. El mandatario utilizé
la presentacion del problema y la solucién al mismo, como su
estrategia de argumentacion.

Al principio de su gestion, Enrique Pefia Nieto no optd por una
presidencia retorica, sino por una presidencia mediatica. Mantuvo
un area profesional de discursos, pero le otorgd mayor peso a la
publicidad, alas redes digitales y a los medios. En esta presidencia
medidtica encontramos una coincidencia entre la construccién
del mensaje y la definicion de los contenidos mercadolégicos que
se difundirian a través de los medios. El ejemplo mas ilustrativo
de esto fue la frase “mover a México’, con la que el mandatario
cerr6 su discurso de toma de protesta y se convirtio en leitmoity
de la estrategia de publicidad inicial del gobierno (Meyenberg y
Aguilar, 2015).

Pese al gran peso que se otorgé a los medios, el area de discur-
sos estuvo bajo la responsabilidad del coordinador de asesores
y la coordinacién de comunicacién social no tuvo injerencia en
la definicién del mensaje. Se hizo, en cambio, como sefialamos,
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una apuesta por las redes sociales y las nuevas tecnologias de la
informacidon como medio de transmision de la narrativa sexenal,
paralo cual se cre6 una coordinacién nacional de estrategia digital
en la Precidencia, a la que se le dio rango de subsecretaria, pero
que dependia del jefe de la Oficina de la Precidencia.

En este articulo haremos una reflexién acerca del lugar que
ha ocupado el discurso dentro de la estrategia de comunicacion
de la Presidencia a partir de la alternancia. Este recorte temporal
obedece a que, desde su nacimiento en la antigua Grecia, el dis-
curso como recurso simbolico y la retdrica como disciplina han
sido inherentes a la democracia. Lo haremos también desde una
posicion de observadores-participantes, por haber sido integrantes
de los equipos de escritores de discurso de estos mandatarios.

Proponemos una reflexion a partir de tres puntos de andlisis.

1. El equipo. Aqui presentamos las distinciones en la forma de
liderazgo del titular del area de discursos y de su lugar en la
estructura politica, ademas de los perfiles profesionales de los
integrantes del cuerpo de escritores de discurso.

2. Ellugar y la importancia del area de discursos. Donde analiza-
mos las formas de contacto, a través de las cuales el presidente
comunicaba sus indicaciones con respecto al contenido del dis-
curso y el estilo personal que cada mandatario buscé imprimir
a sus mensajes. Hacemos, también, una evaluacion del nivel
que se otorgo al area dentro de la estructura institucional de la
Presidencia y la capacidad de interlocuciéon de sus integrantes
con las otras instituciones y agencias del gobierno. El otro
aspecto que se analiza aqui es la manera en que se alinean los
discursos de la Presidencia con los de los responsables de las
distintas carteras del gobierno.

3. La presidencia retérica. Donde ubicamos al discurso como
parte de una estrategia mas amplia, como es la de la creacién
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de un mensaje que forme parte de la narrativa que distingue a
cada gobierno.’

EL EQUIPO DE ESCRITORES

La alternancia con Vicente Fox implic6 dar una nueva connota-
cion al discurso y la constitucion de un equipo que fuera capaz
de dotar de contenido a la narrativa del cambio democratico. La
opcion elegida fue articular un grupo multidisciplinario con dos
caracteristicas particulares: ser investigadores especialistas en
ciencias sociales, con una sdlida carrera profesional en la academia
o en el sector publico, o ser escritores con experiencia previa en la
redaccion de discursos. La mayoria de ellos contaba con posgrados
en el extranjero, y el otro criterio de seleccion fue la ausencia de
filiacion partidista.

El érea fue concebida con un doble propésito: redactar los
mensajes y otros documentos relacionados con las intervenciones
publicas del presidente, como conferencias, pequefas reunio-
nes con grupos representativos de la sociedad y libros. El segundo
objetivo era funcionar como un espacio de discusion, evaluacion y
propuestas (think tank), que pudiera servir de insumo en la toma
de decisiones del staff del presidente.

El drea llegé a tener quince escritores con especialidades en
Ciencia Politica, Sociologia, Historia, Filosofia, Letras, Econo-
mia, Relaciones Internacionales, Derecho y Politicas Publicas,
que fueron contratados con plazas de alto escalafén dentro de la
estructura institucional y administrativa de Los Pinos. Se contraté
también a dos escritores que habian redactado los discursos de Er-
nesto Zedillo, y en consecuencia tenfan experiencia en esta labor.

* La presidencia retdrica se da en el marco de la comunicacion politica que es defi-
nida por Dominique Wolton como “el espacio en el que se intercambian los discursos
contradictorios delos tres actores que tienen legitimidad para expresarse publicamente
sobre politica, y que son los politicos, los periodistas y la opinién publica a través de
los sondeos” (Wolton, 1998: 31).
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Con el propdsito de que su trabajo contara con la mayor y mejor
informacion posible, el equipo tenia acceso a los insumos que se
generaban en las dreas de opinién publica y comunicacion, de la
que paso a formar parte en la segunda mitad del sexenio. De esta
manera, el contenido del discurso se enriqueci6 al incorporar
la vision de los otros dos actores de la comunicacién politica: los
medios, a partir de los monitoreos de prensa y la opinién publica,
asi como de los resultados de las encuestas y los grupos de enfoque.

Existia, ademas, un encargado de establecer el enlace con las
distintas dependencias para conseguir informacién sobre los
eventos en los que iba intervenir el presidente, que también era el
responsable del vinculo con los responsables de la organizacion de
la agenda presidencial. Este esquema de enlace para la elaboracion
de los discursos se replicé en las Precidencias de Calderén y Pefia
Nieto.

En cambio, la figura escritor-miembro del think tank no volvié
a repetirse en los sexenios posteriores. En el gobierno de Felipe
Calderdn se redujeron practicamente a la mitad los integrantes
del equipo de discursos, asi como sus salarios, ademas de que
la posesion de solidas credenciales profesionales en discursos o
académicas dejo de ser el criterio principal de seleccion.

Con el presidente Felipe Calderon, el area se formo a partir de
tres perfiles: el primero lo constituian jovenes egresados de uni-
versidades como el Instituto Tecnologico Autéonomo de México
(1tam), El Colegio de México (Colmex) o el Centro de Investiga-
cién y Docencia Econémica (CIDE), con posgrado en el extranjero,
que pudieran aprender rapidamente el oficio de escritor de dis-
cursos y destacar en él. El segundo se derivé de la contratacion
de expertos que se habian formado en el area de discursos bajo el
gobierno de Vicente Fox. Y el tercero era el de un grupo jovenes
asesores que trabajaban en el equipo de Calderon.

Este sexenio fue una verdadera escuela en la que muchas per-
sonas aprendieron el oficio de escritor de discursos. El equipo se
dividio en escritores senior y junior, por su experiencia y capaci-
dad. Cada escritor senior tenia bajo su supervision a uno junior
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y le ayudaba a formarse, a partir de la especializacion en uno o
varios temas de politicas publicas. Una vez entrenados, varios
de estos noveles escritores fueron contratados en las dreas de
discursos de los secretarios y de los responsables de otras carteras
publicas, practica que permitié hacer coincidir el mensaje de los
altos funcionarios con el del presidente, ademas de que surgi6 toda
una nueva generacion de redactores de discursos institucionales.

A diferencia de los gobiernos de Fox y Calderdn, en los que el
area de discursos se disefid desde su origen, con Pefia Nieto la
rutina de la elaboraciéon de discursos partié del modelo que ya
existia en el Estado de México y el contenido del mensaje continué
bajo la responsabilidad de personas que ya habian trabajado con
él desde la gubernatura.

El 4rea se configuré también con quienes ya habian sido sus
escritores en el gobierno del Estado de México y en la campana
presidencial, a los que se sumaron algunos redactores que habian
formado parte del equipo de Los Pinos en sexenios anteriores. En
este sexenio, los escritores de discursos conformaron un grupo
reducido que trabajo, con pocos cambios, desde el principio de
la gestion.

El escritor tenia varias tareas, que iban desde redactar el primer
borrador hasta engargolar la version que leeria el presidente; es
decir, desde el principio hasta el fin del proceso.

En medio de dicho proceso estaba la revision del director gene-
ral, la del coordinador de asesores junto con parte de su equipo y,
con el tiempo, la revision del jefe de la oficina de la Precidencia, la
o las revisiones del presidente y las validaciones de las secretarias.

El grupo estaba constituido por ocho escritores. Se privilegiaron
personas que ya tuvieran experiencia en discursos, ya fuera en el
Estado de México, en Precidencias anteriores o el Congreso. Se tra-
t6 de evitar al maximo lallamada “curva de aprendizaje”, es decir,
cada escritor tenia que dar buenos resultados inmediatamente. El
equipo estaba integrado por profesionistas formados en Historia,
Derecho, Comunicacién, Sociologia, Relaciones Internacionales
y Letras, provenientes de la Universidad Auténoma del Estado de
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Meéxico (UAEM), la Universidad Nacional Autonoma de México
(unAMm), la Universidad Autonoma Metropolitana (UaMm), el Cen-
tro de Investigacion y Docencia Econémica (CIDE) y el Instituto
Tecnologico Auténomo de México (1TAM)

Por su parte, el director general de discurso tenia una forma-
cion en Derecho, ademds de ser campedn nacional y maestro de
Oratoria y era un funcionario conocido por los grupos politicos
del Estado de México.

Al principio del sexenio no se definié una estrategia de contacto
que permitiera a todas las dreas encargadas de la comunicacion
presidencial establecer un mensaje conjunto, pues las distintas
herramientas comunicativas iban en vias paralelas, incluso
compitiendo entre ellas. De esta forma, el discurso formulado
en la coordinacion de asesores no se encontraba alineado con los
instrumentos de difusion que se definian en la coordinaciéon de
comunicacion social ni con el spin® que desde ahi se hacia con los
medios. Solo a partir de la mitad del sexenio se intenté trabajar
en este sentido.

EL LUGAR Y LA IMPORTANCIA DEL AREA DE DISCURSOS
Elliderazgo en el drea de discursos y organizacion temdtica

En un inicio, Vicente Fox dejo el liderazgo de la confeccion de sus
mensajes a su secretario particular Alfonso Durazo’ y fue José Luis
Méndez, académico y especialista en politicas publicas, quien se
encargaria de dirigir la coordinacién general de discursos. El drea

¢ El spin en su version positiva es una de estas técnicas y significa un intento de
asegurarse que la informacion se entienda e interprete en concordancia con los deseos
de quien la emite (Seymour-Ure, 2003: 150).

7 Trascendieron rumores dentro del equipo de que la ubicacion del drea de discursos
habia sido disputada por la secretaria particular y el &rea de imagen, a cuyo cargo estaba
Francisco Ortiz, muy cercano a Fox y coordinador de la estrategia mercadoldgica
de su campaia. Ortiz pensaba, seguin esta version, que era necesario que las tareas de
redaccion de los discursos, opinion publica y publicidad estuvieran en sintonia.
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se beneficié de la relacion con la coordinacion de agenda, ya que
cuando se planeaba el evento también se definia el contenido del
discurso.

Con la renuncia de Durazo, en julio de 2004, como ya he-
mos sefialado, la responsabilidad recay6 en el coordinador de
comunicacion social, Rubén Aguilar, quien se apoy6 en dos
subcoordinadores: Tomislav Lendo, encargado de los temas eco-
némicos y sociales y Yolanda Meyenberg, de los temas politicos,
nacionales e internacionales. Esto significé una oportunidad
para hacer coincidir el discurso del presidente con la estrategia
de comunicacién y con las conferencias de prensa del portavoz
de la Precidencia.

Felipe Calderdn, por una cuestion de confianza, optd por Ale-
jandra Sota, un miembro de su equipo mas cercano y coordinadora
de opinidn publica e imagen, para la supervision de sus mensajes
como presidente, pese a que entonces tenia poca experiencia en
la tarea.® No obstante, Sota aprovechd el aprendizaje acumulado
de Tomislav Lendo, nombrandolo director general de discursos.
Posteriormente, al ser designada como coordinadora de comuni-
cacion social, a partir de julio de 2010, Lendo pas6 a formar parte
del staff presidencial, a la cabeza de un area auténoma, y gracias
a ello acordaria directamente con el mandatario.

En un segundo nivel en la estructura de discursos estaba Luis
Espino,’ quién supervisaba y corregia los discursos de los escri-
tores senior antes de pasarlos a visto bueno del director general.

En el gobierno de Enrique Pefia Nieto correspondié al coor-
dinador de asesores," primero a Francisco Guzman y después a
Carlos Pérez Verdia, ser el guardian del mensaje y la conduccién

8 El caso de Alejandra Sota no fue el unico dentro de Los Pinos. Por esta cuestion
de confianza, el mandatario delegd importantes funciones en jévenes que se habian
formado con ¢l desde hacia una década, mas que en especialistas consagrados.

° Espino habia sido escritor de discursos del presidente del Instituto Federal Elec-
toral (IFE) y contaba con una sélida formacion en economia y en seguridad nacional.

1* Esta era una tradicion propia de los presidentes priistas, ya que tanto Ernesto
Zedillo como Carlos Salinas habian ubicado sus dreas de discursos en la coordinacién
de asesores.
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del equipo estuvo a cargo de Ilhuicamina Diaz, escritor de sus
discursos desde la campana a gobernador del Estado de México.
Ambos conocian bien la manera de pensar y el estilo de comuni-
carse del presidente, lo que los eximi6 de los costos de aprendizaje
que tuvieron sus antecesores.

El coordinador de asesores y el director general de discursos
reprodujeron el esquema de designar un segundo nivel de mando
en el area, responsabilidad que recay6 en Rodolfo Jiménez, forma-
do en los sexenios de Fox y Calderén, quien ademas de escribir
discursos organizaba el trabajo del equipo.

En el gobierno de Pefia Nieto se rompi6 con la figura del escri-
tor especialista, ya que los redactores desarrollaron discursos en
todos los temas de las politicas publicas. Esto les obligd a tener
una vision general y un conocimiento profundo de los programas,
sus propdsitos y sus resultados, asi como del estilo del presidente.

Para cerrar el sexenio, se designé como director general de
discurso a Gonzalo Canseco, quien tenia una sélida formacion
académica y profesional, y habia sido coordinador de asesores de
la Secretaria de Relaciones Exteriores durante la administracion
de Calderon.

Como puede observarse, en cada nuevo equipo de discursos
han permanecido, en menor o mayor medida, cuadros formados
en gobiernos anteriores, aunque fueran de distinto signo politico.
Esto habla de una suerte de carrera de vida, en la que el escritor
fantasma se convierte en una pluma experta, pero neutral, que
puede prestar sus servicios a todo aquel que detente el poder.

Otro dato interesante es que, a diferencia de lo que sucede en
Estados Unidos, en los tres sexenios analizados el escritor de
discursos ha sido un amanuense, sin acceso directo al presidente.
De esta forma se crea la paradoja de que los escritores fantasma
llegan a conocer la psicologia del mandatario y a plasmarla en sus
discursos, pero el presidente no los conoce. Vicente Fox se reunio
en tres ocasiones para trabajar con todo su equipo de escritores
y transmitirles personalmente su vision del mensaje, Calderén y
Pefia Nieto no lo hicieron.
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La importancia politica del drea de discursos

El coordinador del mensaje presidencial no sélo tiene que cuidar
que la palabra del mandatario sea la que impere en un espacio pu-
blico, en el que los contrincantes trataran de imponer su narrativa,
también tiene que garantizar que el discurso no se vea contamina-
do por las presiones que se ejercen dentro del propio gobierno para
influir en lo que el presidente dice. Todos los responsables tltimos
del discurso (en sus distintos momentos: secretario particular,
coordinador general de comunicacion social, coordinador de
asesores) han sido miembros del staff del presidente y han podido
participar en las reuniones de gabinete; no obstante, el respeto
y la legitimidad que cada uno ha alcanzado han sido diferentes.
Alfonso Durazo, fue visto con desconfianza por los panistas y los
funcionarios de alto rango, debido al antecedente de su militancia
en el Pr1, como lo fue también Rubén Aguilar debido a su paso
por la guerrilla salvadorefa y su trayectoria dentro de la izquierda.

Alejandra Sota no contaba entonces con una carrera académica
ni politica previas, pero su cercania con el presidente le otorgé un
amplio poder de interlocucidn con los secretarios y el resto del
gabinete." Por su parte, la experiencia y grados académicos permi-
tieron a Tomislav Lendo abrirse paso en un circulo compacto de
asesores que trabajaba con Calderén de mucho tiempo atras, pero
no fue visto como parte de ese grupo, hasta que el area adquirio
autonomia, y esto le permiti6 ganarse la confianza y convertirse
en alguien muy préximo al presidente, ademads de ser considerado
por el gabinete como un miembro importante del staff.

Como ya hemos dicho, Francisco Guzman ha acompafado a
Pena Nieto desde hace afios, incluso desde que era diputado en el
Congreso del Estado de México, y por ello es reconocido como uno
de los politicos mas cercanos al mandatario. Como coordinador

"Alejandra Sota fue parte de un grupo de jévenes que se formaron con Calderdn,
aprendieron de él y lo conocian bien como Juan Camilo Mourino, César Nava, Ma-
ximiliano Cortazary Aitza Aguilar.
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de asesores tuvo en el staff del presidente un estatus equivalente al
del jefe de la oficina de la Precidencia, al del coordinador general
de Comunicacion Social y al del secretario particular. Tenia co-
municacién directa con el mandatario y los secretarios de Estado,
lo cual facilité a los escritores conocer la linea a seguir y obtener
informacion precisa por parte de las dependencias.

Al ser nombrado jefe de la oficina de la Precidencia, Guzman
tuvo que delegar la responsabilidad de los discursos en el nuevo
coordinador de asesores: Carlos Pérez Verdia, quien previamente
habia sido coordinador de asesores del canciller y subsecretario
para América del Norte. A pesar de ser un outsider en el circulo
del presidente, se gand muy pronto su confianza y la de su staff,
y renovo el discurso al insertarle un sentido mads narrativo, in-
novador y persuasivo. Como su antecesor en el cargo, mantuvo
acceso directo a las reuniones del presidente y una comunicacion
constante, fluida y cordial con los secretarios.

Un hecho a destacar es que tener a cargo el area de discursos
abre la puerta del despacho presidencial. Alfonso Durazo y Rubén
Aguilar ya tenian el acceso por las funciones de sus puestos como
secretario particular y coordinador de comunicacion social; pero a
Alejandra Sota, a Tomislav Lendo, a Francisco Guzman y a Carlos
Pérez Verdia dirigir discursos les dio la oportunidad de tratar
diariamente al presidente.

Proceso de elaboracion y revision del texto (speech process)

Enla gestion de Fox, habia una practica colegiada de revision del
texto, en la que el encargado leia a sus pares la primera version
del texto y recibia sugerencias que se recogian en las correc-
ciones. Esta nueva version era revisada por el subcoordinador,
quien a su vez hacia cambios y la pasaba al coordinador general
de discursos para sus observaciones y la version final era el resul-
tado de este proceso al que se le sumaban las tltimas precisiones
solicitadas por el responsable del mensaje ante el presidente.
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Durante el gobierno de Calderon, el proceso se simplifico
mucho: el escritor senior era el encargado de entregar su discurso
y ademas el de su escritor junior. El texto era revisado por Luis
Espino y después por el director general de discursos, quien pedia
otras modificaciones y lo presentaba al presidente para definir con
él el contenido final del mensaje.

En el sexenio de Enrique Pefia Nieto, el speech process fue exce-
sivamente jerdrquico y prolongado. Sin embargo, el objetivo era
cuidar todos los detalles del discurso. Primero, era revisado por el
director general y después por el coordinador de asesores, quien lo
veia con un amplio equipo con la idea de incorporar nuevas ideas e
informacion adicional. En ocasiones, el texto era revisado también
por el jefe de la oficina de la Presidencia vy, al final, el presidente
lo veia y pedia ultimas modificaciones. Después de aprobado
en lo general, el discurso pasaba por un extenso trabajo de cotejo
de datos, cifras y estilo, a fin de reducir al maximo el margen de
error. Finalmente, una hora antes del evento era revisado de nueva
cuenta por el presidente.

Es importante destacar que, a partir de la alternancia, el discurso
ha sido un campo de conflicto y negociacion entre el area encar-
gada de elaborarlo en Los Pinos y sus contrapartes en las distintas
secretarfas. Los integrantes del gabinete han desarrollado tacticas
para dar visibilidad a sus resultados; por ejemplo, con Fox apro-
vechaban los viajes para convencerle de incluir, de ultima hora,
algun dato favorable en su mensaje o le alcanzaban tarjetas con
cifras sobre lo logrado en el tema que competia a un evento. En el
gobierno de Calderdn, Alejandra Sota enérgicamente otorg6 una
especie de blindaje al discurso, que desincentivaba el intento de
los secretarios de influir en él. Esto, que llegd a ocasionar algunos
conflictos, se matizd cuando Lendo se hizo cargo del drea. La
incidencia de algin miembro del gabinete en el gobierno de Pena
Nieto se daba de manera mas ordenada durante el speech process,
a través de la revision del texto en las secretarias, en donde los
funcionarios trataban de actuar en favor de su causa, deslizando
en el texto la informacion conveniente.
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Esta practica de los secretarios puede mermar la calidad del
mensaje de tres formas: convertir un discurso de nivel presidencial
en uno de nivel ministerial; provocar que quien saque provecho
del discurso sea el secretario y no el presidente, y ocasionar que
el texto se convierta en un escrito burocratico, plagado de cifras y
nombres de programas publicos, lo que se conoce como laundry
list, en lugar de cumplir con su propésito persuasivo.'?

LA PRESIDENCIA RETORICA

Hemos mostrado hasta aqui un panorama del lugar que ha ocu-
pado el discurso en la presidencia moderna en México, toca ahora
hacer una reflexion sobre la retérica que ha usado cada presidente
y sobre cOmo ésta se inscribe en la narrativa de su gobierno. Antes
de hacerlo, creemos pertinente recordar que la presidencia retérica
propuesta por Tulis partia de la idea de que a principios del siglo
xX los patrones de la retérica presidencial habian dado un giro,
tanto en el contenido como en las alocuciones, en la busqueda de
un mayor acercamiento con la sociedad. Asi, la retorica inspira-
cional habia reemplazado a los argumentos razonados, basados
en los principios constitucionales y derivado en la elaboracion de
mensajes de consumo publico destinados a justificar la eleccion
de ciertas politicas y a influir en la agenda publica (Bimes, 2010).

A lo largo del tiempo, la presidencia retérica ha incidido en la
dimension simbolica de la politica, haciendo que los mandatarios
empleen recursos literarios e histrionicos para intentar moldear
la manera en que los ciudadanos entienden los temas que aquejan
al pais y coincidan con la forma en que el mandatario los enfrenta
(Bimes 2010).

2 Para muchos funcionarios el objetivo del discurso es mencionar en lugar de
convencer, esto ha derivado en que en continuas ocasiones los escritores y responsables
del discurso presidencial se hayan visto expuestos al enojo de altos funcionarios por
no incorporar sus “parrafos” al texto. Algunos de ellos incluian promesas de acciones
y presupuestos que, en voz del presidente, hubieran significado obligaciones para la
Secretaria de Hacienda.
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Zarefsky (2004) afirma, por ejemplo, que la presidencia retdrica
es importante porque intenta proveer al pablico con una defini-
cidn de la realidad politica.

En la actualidad, lo que se busca es que el mensaje de los pre-
sidentes se encuentre inmerso en un contexto mas amplio, que es
el de la narrativa del proyecto politico que dio lugar a la postu-
lacion de su candidatura y a los ejes identitarios de su campana.
Estos se convertiran en las directrices del relato al que el man-
datario hara referencia para exponer las razones que lo llevan a
emprender una determinada causa, para explicar su vision de las
cosas y para defender sus decisiones.

Riorda y Rincoén llaman a esta narrativa “mito de gobierno” y
sefialan que en comunicacion politica es un elemento unificador
que simboliza la direccién, la voluntad y la justificacién de las
politicas. En el plano discursivo, este mito es utilizado por los
presidentes a fin de ofrecer su propia recreacion de la realidad en la
que se sustenta su objetivo politico, para construir asi un universo
comun de sentido (Riorda y Rincén, 2016: 44).

sPor qué el uso de la narrativa? y ;qué es lo que distingue a la
narrativa literaria de la politica? Algunos autores coinciden en
afirmar que los argumentos politicos seran mejor entendidos y
acogidos si se presentan dentro de historias que coincidan con los
marcos mentales de los auditorios, a los que los politicos se dirigen
con intenciones persuasivas (Lakoff, 2004; Luntz, 2007; Heath y
Heath, 2007; Nuiiez, 2007).

Asi, la narrativa politica ha adoptado el método de contar histo-
rias (storytelling) como instrumento de persuasion. El storytelling
parte de la idea de que es mas facil transmitir el conocimiento y
la informacion si se integra en una historia, ya que ésta es la for-
ma que se ha utilizado a través del tiempo para ese fin. Muchos
especialistas en el tema (Bruner, 2002; Denning, 2005; Simmons,
2002y 2007) coinciden en que contar historias es la mejor forma
de comunicarse con los auditorios y esta practica ha sido adoptada,
con gran eficacia, en la concepcion del mensaje y en la mercado-
tecnia politicos.
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La narrativa en politica se parece mas al guion de una serie de
television que a una novela literaria. En la segunda, el escritor
tiene un compromiso con sus personajes y con la trama en la que
ha decidido involucrarlos. En la primera, el politico es el actor de
una historia a la que fue invitado a participar por los electores y
por los miembros de la élite que apoyaron su ascenso al poder,
y si bien tiene algtin dicho en la trama, ésta se construye a partir
de la opinién de expertos.

Enlaarena politica, podemos decir que sucede una batalla entre
las distintas formas de contar los hechos,” en ella, la narrativa
del gobierno se enfrenta con otras que formulan otros actores. El
politico/héroe intenta imponer la suya, sus adversarios buscan
adjudicarle otra y, probablemente, los medios y la opinién publica
le quieren atribuir otra u otras mas. Los presidentes en México,
por ejemplo, terminan siendo el blanco de las narrativas que los
distintos actores quieren imponer a toda la sociedad.'*

En la narrativa, cada presidente asume el papel de un personaje’
de acuerdo con el arquetipo® con el que quiere ser identificado
por la sociedad y explica como va a superar los problemas que
la aquejan, a fin de construir un pais mejor. Es frecuente que la

1 Por ejemplo, mientras que Felipe Calderén intentd impulsar una narrativa en
donde él era de alguna manera el héroe que “luchaba” en contra del “crimen organiza-
do” paraliberar alos mexicanos, sus adversarios lograron, con bastante éxito, colocar
a esta lucha la etiqueta de la “guerra de Calderon”, que la hacia ver como una guerra
inventada, en funcién de la obsesion del mandatario por aumentar su legitimidad y
como un combate sin enemigo claro.

" Desde hace décadas, para ciertos sectores de la sociedad la figura del presidente
es sindnimo de “asesino” y “corrupto”. Se difunde también que los presidentes tienen
conductas que los hacen innobles para desempenar el cargo, como ser poco inteligen-
tes, alcohdlicos, golpear o engafiar a sus esposas, etcétera. También se les suele inventar
diversas “enfermedades” que los incapacitan para gobernar.

15 Aristoteles, sefiala en la Retdrica que son tres los elementos persuasivos que debe
tener un orador: el ethos o personalidad, el pathos o la emocién y el logos o la razén. El
ethos se parece en mucho al personaje que el orador ha decidido desempenar.

' Jung (1938) dice que las imagenes arquetipicas son formas o imagenes de natu-
raleza colectiva que se expresan a través del mundo, que constituyen un mito, y que
al mismo tiempo son productos autéctonos e individuales de origen inconsciente.
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narrativa forme parte del discurso de investidura y que se vaya
desdibujando en la medida que el contexto politico exija respuestas
que no estaban contempladas en los relatos iniciales."”

Vicente Fox eligié un personaje a partir de la fusién de dos
arquetipos: el del rebelde y el del redentor, y su narrativa fue la
del cambio politico. El rebelde veia su misién en desafiar a una
élite politica autoritaria, desgastada y corrupta, y el redentor
buscaba liberar a México de ella a través de la consolidacion de la
democracia. Estos son algunos de los compromisos que asumia
al tomar posesion del cargo:

[...] Este cambio democratico que entrd en su fase decisiva el 2 de julio, es
resultado de un largo afén colectivo. Se gest6 durante varias décadas con el
sacrificio y la entrega de muchos y muchas mexicanas excepcionales, que
lucharon en distintas trincheras para hacer posible lo que ahora vivimos [...]

[...] El presidencialismo tradicional impuso por muchos afios su mo-
noélogo. Ahora mas que nunca, gobernar es dialogar; la fuerza de la nacién
no puede venir ya de un solo punto de vista, de un solo partido o de una
sola filosofia [...]

[...] La corrupcién ha dejado exhausta la credibilidad social en el
gobierno. La prepotencia y arbitrariedad han configurado el resto de su
imagen [...]

[...] Tales excesos mantienen en la agenda publica el reclamo social de

restituir autoridad moral al ejercicio del gobierno [...]

7 Entre los especialistas se debate definir cuantos arquetipos existen o se pueden
utilizar en los discursos. Nick Morgan (2005) coincide en que las historias que con-
tamos en un discurso deben basarse en arquetipos, en los géneros que subyacen en el
texto. La mayoria de las historias detrds de los discursos se basan en la épica, donde
el héroe pelea contra la adversidad o contra sus rivales, y expone como los derrota o
piensa derrotarlos. De acuerdo con Morgan debemos acomodar nuestro relato a este
modelo y ubicar quién es el personaje, cual es la adversidad, cudl es el dilema, cuales
son las expectativas de optar por uno u otro camino. Este autor sefala que en un
discurso se pueden manejar otros arquetipos, a los que define como: “un extraio en
tierra extrafa”, “historia de éxito o cultura del esfuerzo”, “revancha” y “la historia de
amor”. Sin embargo, en nuestra experiencia, es la épica y sus variantes la que se utiliza,
casi siempre, en los discursos politicos.
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[...] Combatiré estos males con el rigor y el imperio de la ley, con todo
el poder del presidente de la republica, pero también con la fuerza sencilla
y poderosa del ejemplo [...]

[...] No es posible contener la justa indignacién social. Los grandes
corruptos del pasado, del presente y del futuro rendiran cuentas, no habra
para ellos borron y cuenta nueva [...]

[...] No habra piadoso olvido para quienes delinquieron, tampoco habra
tolerancia para quienes pretendan continuar con privilegios hoy inaceptables
[...]

[...] Difiero radicalmente de la antigua expresiéon de que el poder no
se comparte. Con esa idea se ha prohijado el cacicazgo, el centralismo, el
autoritarismo y todas las demas formas perniciosas de ejercer la funciéon
publica. Compartiré el poder y también las responsabilidades [...]

[...] Soy depositario del Poder Ejecutivo, no su propietario. Jamas me
alzaré por encima del marco del origen democratico del cargo que he re-
cibido, nunca sera mi propdsito concentrar el poder, sino ganar autoridad
moral en su ejercicio |[...]

[...] Es mi mayor aspiracion convertir la esperanza de todos los mexi-
canos en confianza. Sé perfectamente que habra muchos obstaculos; la
poblacién ha sufrido muchos engafios, la estrategia en consecuencia no serd
compleja por encima de convencionalismos, en mi palabra estard empeiiada,
siempre, la mayor sinceridad |[...]

[...] E12 dejulio despertd una intensa emocién entre nosotros y fortalecié
nuestro amor por México [...]

[...] Con este triunfo hemos ganado de entrada un nuevo animo para
encarar los retos del porvenir, no lo perdamos jamds, vivamoslo cada dia
a plenitud, buscando siempre ser mejores y manteniendo viva la llama de

la esperanza [...]."8

A diferencia de los otros dos presidentes que se analizan en este ar-
ticulo, que llegaron al poder con amplios margenes de legitimidad,
que les permitieron enunciar discursos ambiciosos y optimistas,
Felipe Calderén asumio la Precidencia, en 2006, en circunstancias

'8 Disponible en <http://www.biblioteca.tv/artman2/publish/2000_49/Discur-

so_de_Toma de_Posesion_de_Vicente_Fox_Quesada_71.shtml>.
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menos favorables, debido al poco margen que hubo en la votacion
entre el primer y el segundo lugar en las elecciones.”” De hecho,
antes de acudir al Congreso, el traspaso de poder se hizo en una
ceremonia inédita en la historia del pais, a la media noche, cuando
iniciaba el primero de diciembre, en la que Fox entregé el poder a
Calderon en el salon Adolfo Lopez Mateos de Los Pinos. El clima
de inestabilidad se reflejo en el discurso que pronuncié después
en el Auditorio Nacional, en el que se asumio el conflicto a través
de estas frases:

[...] Sé de la complejidad de las circunstancias en que estoy asumiendo el
gobierno de México; sin embargo, estoy habituado a enfrentar y superar
todos los obstaculos [...]

[...] Es claro que México vive momentos de tension entre las principales
fuerzas politicas, soy consciente de la seriedad de nuestros distanciamientos
y asumo plenamente la responsabilidad que me corresponde para resolverlos
y reunificar a México [...]

[...] Mientras nosotros sigamos atrapados por nuestros desencuentros
estaremos incumpliendo la responsabilidad que nos han asignado los
mexicanos [...]

[...] Los conflictos entre politicos s6lo dafian a la gente y, sobre todo, a
los que menos tienen [...]

[...] Sé que no puede invocarse la democracia para atentar contra la
democracia y su representacion [...]

[...] La solucidn, la solucién a los problemas debe construirse por la via
dela pazy delalegalidad, dentro del marco de las leyes e instituciones que
nos hemos dado los mexicanos y no fuerade él [...]

[...] La politica no es una batalla en donde un partido gana y otro pierde,

eso debe quedar en la arena de las contiendas electorales [...]

¥ Son representativas de esta situacion las tres ultimas palabras que tuiteé el pres-
idente Calderon al finalizar su mandato en 2012: “gané, asumi, ejerci”; un asindeton
que evoca el “veni, vidi, vici” de Julio César.
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[...] Los politicos estamos obligados a resolver los problemas de los

ciudadanos y no a agravarlos con nuestra discordia [...]*

Ahi también se esbozaron las primeras lineas del arquetipo del
héroe que el presidente iria a representar durante el sexenio y de la
epopeya que intentaria emprender con el proposito de liberar al pais
del avance del crimen organizado:

[...] Hoy la delincuencia pretende atemorizar e inmovilizar a la sociedad y
al gobierno; la inseguridad publica amenaza a todos y se ha convertido en
el principal problema de estados, ciudades y regiones enteras |[...]

[...] Sé que restablecer la seguridad no sera facil ni rapido, que tomard
tiempo, que costara mucho dinero, e incluso, y por desgracia, vidas humanas
[...]

[...] Pero ténganlo por seguro, esta es una batalla en la que yo estaré al
frente, es una batalla que tenemos que librar y que unidos los mexicanos

vamos a ganar a la delincuencia.”

El viaje del héroe (Campbell 2010) se vera reflejado en otros
mensajes pronunciados por el presidente a lo largo de su mandato.
Destacamos algunos ejemplos.

En el desayuno con motivo de fin de afio con el personal naval,
el 20 de diciembre de 2007:

Al iniciar esta guerra frontal contra la delincuencia sefialé que esta seria
una lucha de largo aliento, que no seria facil ganarla, que costaria tiempo,
recursos econdémicos e incluso vidas humanas. Lo sabemos porque asi son,
precisamente, las guerras, pero la clave estd, precisamente, en los bienes y
valores que se defienden: la vida, la seguridad, la prosperidad y la paz de

los mexicanos.?

* Disponible en <http://www.biblioteca.tv/artman2/publish/2006413/Palabras_
del_presidente_Felipe_ Calder_n_Hinojosa_en_el_Auditorio_Nacional. shtml>.

2'{dem.

22 Discurso del presidente Felipe Calderdn en el desayuno con motivo de fin de
ano con el personal naval, el 20 de diciembre de 2007. Disponible en<http://calderon.
Precidencia.gob.mx/2007/12/el-presidente-calderon-en-el-desayuno-con-motivo-de-
fin-de-ano-en-convivencia-del-mando-supremo-con-personal-naval/>.
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En el 145 aniversario de la Batalla de Puebla, el 5 de mayo de 2007:

[...] Hoy el pueblo de México enfrenta nuevos enemigos que amenazan
nuestro futuro [...]

[...] Hay un enemigo de la Nacién, que es el crimen organizado, que
atenta contra la seguridad y la paz de nuestros hogares, contra la salud de
nuestras familias, contra nuestro desarrollo y nuestro porvenir [...]

[...] Antela amenaza ala seguridad interior no daremos ni un paso atras

porque no entregaremos la Patria a sus enemigos [...]*

Durante la Ceremonia de Clausura y Apertura de Cursos del
Sistema Educativo Militar, el 12 de septiembre de 2008:

[...] Por eso, en esta guerra contra la delincuencia, contra los enemigos de
México, no habra tregua ni cuartel [...] Es imprescindible que todos los
que nos sumamos a ese frente comun pasemos de la palabra a los hechos
y que declaremos, verdaderamente, la guerra a los enemigos de México y
vayamos por la victoria que la Patria reclama y a la que tiene derecho. Estoy

convencido que esta guerra la vamos a ganar [...]*

Aqui hay que destacar un punto interesante, el proposito del pre-
sidente era que a través del discurso se construyera la idea de una
“lucha” contra del crimen organizado. Sin embargo, los medios
y la opinién publica etiquetaron las acciones como “la guerra de
Calderdn’, expresion con un matiz mas fuerte del que se queria
dar desde Los Pinos. Aunque habia pronunciado varias veces la
palabra “guerra’, ésta fue rechazada por el propio presidente como
parte de su epopeya contra la delincuencia® (aunque aceptaba la

2 Extractos del discurso pronunciado por el presidente Felipe Calderén Hinojosa,
durante la conmemoracion del 145 aniversario de la Batalla de Puebla, el 5 de mayo de
2007. Disponible en <http://201.147.173.37/Prensa/2007/coms07/05052007 p.shtm>.

* Discurso del presidente Felipe Calderén Durante la Ceremonia de Clausura
y Apertura de Cursos del Sistema Educativo Militar el 12 de septiembre de 2008.
Disponible en <http://calderon.Precidencia.gob.mx/2008/09/el-presidente-calderon-
en-la-ceremonia-de-clausura-y-apertura-de-cursos-del-sistema-educativo-militar>.

»“Yo no he usado y sile puedo invitar a que, incluso, revise todas mis expresiones
publicas y privadas. Usted dice: Usted ya eligi6 el concepto de GUERRA. No. Yo no lo
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palabra “lucha”), pero aqui se puede coincidir con Luntz (2007)
cuando afirma que lo importante “no es lo que ti dices sino lo que
la gente escucha”?

La narrativa tenia otro problema, carecia de antagonistas con-
cretos: los carteles o sus lideres con nombre propio. Los enemigos
alos que se enfrentaba el pais en el mensaje calderonista estaban
construidos en términos abstractos, por ejemplo, se hablaba de cri-
men organizado, impunidad o delito. Al no llamar a los enemigos
por sunombre, un sector de la poblacién penso que el discurso ca-
recia de sustento real y que era un invento o una cortina de humo,
para desviar la atenciéon de los problemas politicos inmediatos.
Se pensd, ademas, que la lucha no estaba dando resultados concre-
tos para la gente que padecia a la delincuencia de manera cotidiana
o incluso se pensaba que el presidente se mostraba insensible ante
esta situacion, como cuando fue increpado en Ciudad Juarez por
la madre de uno de los jévenes asesinados en Villas de Salvarcar
(12/02/2010).>

El arquetipo de Enrique Pefia Nieto ha sido el del transforma-
dory, a diferencia de Fox, cuya visiéon del cambio era politica, ha

elegi. Yo he usado permanentemente el término lucha contra el crimen organizado y
lucha por la seguridad publica y lo seguiré usando y haciendo. Pero independiente-
mente del tema denominacional que se quiera dar, coincido con usted, la legitimidad
del Gobierno radica en la medida en que acttie conforme a la ley”. Declaracion de
Felipe Calderdn citada en el articulo de Nexos: “Una ayudadita de memoria para
Felipe Calderdn”, del 28 de enero de 2011. Disponible en <http://redaccion.nexos.
com.mx/?p=2571>.

¢ Hay que senalar que desde que Franklin D. Roosevelt declarara la guerra a las
potencias del eje, otros presidentes estadounidenses han usado el término “guerra”
paraimpulsar sus politicas. Lyndon B. Johnson le declaré la guerra a la pobreza, Nixon
alas drogas, Ford ala inflacion y George W. Bush al terrorismo.

¥ Calderoén pagd un alto costo politico por el asesinato de un grupo de jovenes en
Villas de Salvarcar, Ciudad Juarez, pero cuando se captur6 al responsable, “El Diego”,
jefe de los sicarios de La linea, quien confesé haberlos mandado a asesinar, el hecho
no tuvo tanta trascendencia en la opinién publica. Véase: <http://expansion.mx/
nacional/2011/08/02/el-presunto-lider-de-la-linea-confiesa-la-matanza-en-villas-
de-salvarcar>.
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planteado su relato desde la perspectiva de quien se siente capaz
de cimbrar al pais modificando de raiz sus bases estructurales.
El presidente, de inicio, no construyo su narrativa a partir de la
lucha contra algiin enemigo, como lo hicieron Fox y Calderén, él
centrd su mensaje en las altas expectativas que tenia para el pais.
En su discurso de investidura se encuentran frases como éstas:

[...] Gracias a la solidez de nuestras instituciones, a la realidad irreversible
de nuestra democracia y a la solidez de sus finanzas, México ahora esta listo
para despuntar en el mundo del siglo xx1. Asi, lo reconocen ya observadores
politicos y econdmicos, nacionales y extranjeros [...]

[...] Todos coinciden en que tenemos una oportunidad historica para
proyectar a México, hasta convertirlo en una potencia, como lo merece ser.
Las naciones desarrolladas, en algiin momento de su historia, decidieron
dar un gran paso. Hoy, toca a los mexicanos dar ese gran paso [...]

[...] Todo cambio profundo es resultado de creer, de creer en lo que
hacemos, de creer en lo que somos, de creer en nosotros mismos, de tener
confianza en lo que podemos, en lo que somos y podemos ser [...]

[...] Conducir la transformacion es mi responsabilidad, como presidente
de la republica. Hacerlo en democracia, es mi obligacion ineludible [...]

[...] Estiempo de romper, juntos, los mitos y paradigmas, y todo aquello
que ha limitado nuestro desarrollo [...]

[...] Transformar a México significa vencer los rezagos. Transformar a
México implica mover todo lo que se tenga que mover: la gente, la menta-
lidad, las instituciones [...]

[...] Seamos, todos, parte del México que no le tiene miedo a la trans-
formacion, del México dispuesto a trascender y a dejar huella. Nuestro pais,
nuestra Nacion, necesita de todos [...]

[...] Es tiempo de mover a México. Seamos parte de la generacion que
logre la transformacion nacional. Vienen, de eso estoy convencido, mejo-
res tiempos para todos los mexicanos. Porque éste, éste es el momento de

México.?®

¢ Disponible en <http://www.excelsior.com.mx/2012/12/01/nacional/ 872692>.
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En politica, el personaje, sea por ejemplo el presidente, un gober-
nador o un candidato a algtin puesto de eleccion, pretende que
la sociedad asuma como propia la narrativa que le propone. Sin
embargo, en la medida en que las grandes expectativas desatadas
por los discursos de triunfo se matizan por el ritmo lento de
los resultados, la narrativa se muestra incapaz de cumplir con
las condiciones que exige un relato convincente: sinceridad,
veracidad y eficacia.”’

Ante esta situacion, algunos politicos deciden modificar su
mensaje y otros plantearse pequefias narrativas para los temas
que reflejan mas su ideario de gobierno. Hay un contraste entre
el contenido optimista y ambicioso que caracteriza a los mensajes
presidenciales al principio de la gestion y su tono de justificacion
del final.

En el caso de Fox, si en un principio el relato de la alternanciay
el cambio democratico fue la historia a contar, en la medida en que
fue perdiendo el bono democratico dedico buena parte del tiempo
a mencionar los logros emblematicos de su gestion (Meyenberg
y Aguilar, 2015). No obstante, hacia el final del sexenio tuvo que
dar cuentas sobre qué habia pasado con el cambio democratico
que habia encabezado. Después una tensa ceremonia en la que fue
impedido de emitir su mensaje, en un Congreso tomado por la
fraccién parlamentaria del Partido de la Revolucién Democratica,
como protesta por los resultados de la eleccién de junio de 2006, el
presidente emiti6 este mensaje en respuesta a la coyuntura adversa
a la democracia que se habia comprometido a consolidar:

[...] Estos logros, si bien insuficientes, son un poderoso aliciente para con-

tinuar nuestra lucha en favor de un México mas justo y mas prospero |[...]

% Charaudeau (2005) sugiere que para que un relato sea convincente tiene que
cumplir tres condiciones: la condicién de sinceridad que obliga a decir la verdad; la
condicion de accion que para todo discurso que anuncia decisiones o hace promesas
obliga allevar ala practicalo que se ha prometido; y la condicion de eficacia, que hard
que el emisor dé prueba de que tiene los medios para realizar lo que promete y que los
resultados serdn positivos.
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[...] Este ano ha sido especialmente sensible en nuestra vida politica. Es
preciso evaluarlo ala luz de las libertades que nos ha dado la democracia [...]

[...] Una sociedad dividida es una sociedad débil; una sociedad incapaz
de alcanzar sus fines; incapaz de atender a los mds necesitados [...]

[...] Todos tenemos la obligacion de promover el entendimiento que nos
lleve a encontrar coincidencias, conciliar divergencias, visiones e intereses
contrapuestos [...]

[...] Es momento de unidad en torno a los valores e instituciones de
la nacién; de unidad para alcanzar los anhelos de democracia, justicia y
bienestar social del pueblo mexicano [...]

[...] Por encima de filiaciones y diferencias, tenemos una historia y un
futuro comunes |...]

[...] El futuro estd en nuestras manos si privilegiamos la tolerancia por
encima de la intransigencia; la busqueda de acuerdos por encima de la desca-

lificacion; la voluntad de entender al otro por encima de las divisiones [...]*°

En el transcurso del sexenio, el presidente Calderén incorporé a
su épicalalucha contra “cinco jinetes del apocalipsis™ la influenza,
la crisis econdmica mundial, la violencia del crimen organizado,
la peor sequia en 70 afios y la mayor caida en la produccién de
petréleo en la historia de México.™

Por otra parte, el presidente fue depurando la narrativa de la
lucha en contra de la delincuencia hasta darle un caracter socio-
légico. Una version acabada de este enfoque se encuentra en el
ultimo informe de gobierno:

[...] México estaba inmerso en una dindmica perversa que podria resumirse
ast: la evolucion del fendmeno delictivo y la involucién de las instituciones
encargadas de combatirlo [...]

[...] Desde hace més de una década, comenzaron a darse cambios de

fondo en el comportamiento de la criminalidad en México. Nuestro pais

% Disponible en <http://www.biblioteca.tv/artman2/publish/Siglo_XXI_21/index.
shtm>].

3! Véase el articulo de Nexos: “La economia, los jinetes del Apocalipsis, la Provi-
dencia y Felipe Calderén”, del 5 de mayo de 2010. Disponible en <http://redaccion.
nexos.com.mx/?p=1363>.
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dejé de ser uno de mero transito de drogas, para convertirse, también, por
desgracia, en un pais de consumo [...]

[...] Los criminales comenzaron a buscar nuevos mercados entre los
jovenes, impulsados por el crecimiento en el ingreso de la poblacion, entre
otras cosas [...]

[...] Este cambio del mero narcotrafico al narcotrafico mas narcomenu-
deo, fue una de las razones relevantes por la que la violencia comenzara a
afectar gravemente a los ciudadanos, y voy a explicar por qué [...]

[...] Laventa de droga al menudeo, en detalle, provocé que las organiza-
ciones no sélo trataran de controlar rutas y puntos fronterizos, como antes,
sino también plazas y regiones enteras del territorio mexicano [...]

[...] Esta expansion territorial la llevé a enfrentamientos cada vez mas
violentos entre las propias organizaciones. Y en esa disputa por redes y
territorios, se gestd y se libra hasta ahora una de las mas cruentas luchas de
las que se tengan registro [...]

[...] Otro factor fundamental fue que, en el afio 2004, los Estados Unidos
facilitaron la compra de armas de asalto, al no refrendar la ley que prohibia
suventa; y ello permiti6 que los delincuentes tuvieran acceso, casi ilimitado,
atodo tipo de armamento, con lo cual aument6 considerablemente su poder
de fuego frente al Estado y frente a grupos rivales, y aliment6 asi la espiral
de violencia que iniciara, precisamente, mas o menos por ese tiempo [...]

[...] Para dominar una regidn, las bandas requerian neutralizar a la
autoridad, y neutralizarla a través de la intimidacion o la cooptacion. Y
una vez sometida la autoridad y hechos del control territorial, por meras
economias de alcance, los criminales incursionaron en otros delitos, como
son el secuestro, la extorsion y el cobro de derecho de piso [...]

[...] Paralelamente al crecimiento de la delincuencia se vivid otro fe-
némeno, éste de parlisis y, en muchos casos, de franca involucién de las

instituciones de seguridad [...]*

En su narrativa épica, Calderén reconocié que no habia derrotado
al adversario y se contentd con decir que ahora habia mejores
capacidades institucionales para hacerles frente:

*Disponible en <http://calderon.Precidencia.gob.mx/2012/09/el-presidente-

calderon-durante-su-mensaje-con-motivo-del-sexto-informe-de-gobierno>.
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[...] En este esfuerzo se han presentado, desde luego, errores y omisiones,
pero lo importante es que estan en marcha ya las instituciones Federales y,
en muchos casos, las locales, sobre las que se construye una nueva era de
paz y seguridad para nuestras familias [...]

[...] Muchos problemas subsisten, si. Pero hoy, México tiene mayores y

mejores capacidades para enfrentarlos [...]*

Enrique Pefia Nieto construyo la narrativa transformadora a partir
de la promocion de las 13 reformas estructurales aprobadas en
el Congreso en los primeros afos de su gestion. Sin embargo, la
erosion de su prestigio, debido a diversos hechos que indignaron a
la sociedad,* hizo que esa narrativa resultara irrelevante. Fue s6lo
ante la amenaza para México que significo la llegada de Donald
Trump a la Presidencia de Estados Unidos que cobré sentido un
cambio de narrativa que convocaba a la unidad nacional para
hacer frente a los retos del pais.

En el marco del aniversario del centenario de la Constitucién
el mandatario se refirié a la amenaza estadouonidense de esta
manera:

[...] Para todos esta claro que el centenario de la Constitucion ocurre en una
coyuntura dificil. Los paradigmas sociales, econémicos y politicos a nivel
internacional estan cambiando aceleradamente [...]

[...] Los sentimientos de frustraciéon, temor e incertidumbre se han
extendido y agudizado en todos los continentes, ante un contexto cada vez

mas volatil y mas complejo [...]

3 Idem.

**Los casos conocidos por la sociedad y los medios como Ayotzinapa, Casa Blanca,
lavisita de Trump a Los Pinos, el gasolinazo y el espionaje a través del malware pegasus,
tuvieron como resultado y efecto la indignacion de la opinién publica, responsabi-
lizaron al gobierno y dinamitaron la credibilidad del presidente. Estos problemas
se agravaron por crisis de comunicacion que no fueron ni eficaz ni oportunamente
resueltas por el gobierno. En contraste, en el gobierno de Fox, cuando Rubén Aguilar
dirigiala comunicacion de la Precidencia, habia un equipo expresamente conformado
pararesponder de manera rapiday oportuna a cualquier crisis de comunicacién. Habia
una preocupacion y un esfuerzo en no desdenar ningtin ataque mediatico al gobierno
y ofrecer a la sociedad y a los medios una version oficial y convincente de los hechos.
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[...] Este ambiente de desencanto y preocupacion es también un llamado
de atencién para nuestro pais |[...]

[...] Hoy nuestra Nacidn, como pocas veces en su historia reciente, estd
aprueba [...]

[...] Vivimos momentos cruciales, momentos en que se han conjuntado
desafios del exterior con retos del interior [...]

[...] Son tiempos de decisiones. Decisiones que no sélo van a determinar
nuestro presente, sino también el futuro de nuestros hijos y el de las proximas
generaciones [...]

[...] Son tiempos que llaman a la unidad. Unidad en lo esencial, unidad
como sociedad y como nacién. Unidad para encontrar juntos soluciones a
las exigencias de nuestro tiempo [...]

[...] De la claridad y firmeza con que actuemos, y de la unidad que
preservemos, dependerd el bienestar de México [...]

[...] Recordemos el ejemplo de los Constituyentes: ninguna, ninguna de
sus diferencias les impidi6 concretar el proyecto colectivo que necesitaba el
pais para reconciliarse [...]

[...] Aprendamos de ese brillante episodio de nuestra historia [...]

[...] México exige de nosotros unidad. Unidad no alrededor de una
persona o un gobierno, sino unidad en torno a los valores de la Constitu-
cion, los valores de nuestra ley fundamental: soberania, libertad y justicia,

democracia e igualdad [...]*

En el trasfondo del surgimiento de la presidencia retérica en
México existe un intento por explicar de forma clara el sentido
de las acciones de gobierno. La narrativa fue cobijada dia con dia
con las actividades y los discursos de los mandatarios y del resto
de los funcionarios del gobierno. Sin embargo, hacia finales de
los sexenios, las narrativas se desdibujan, sin haber dejado mayor
huella en la sociedad.

Riorda y Avila (2016) nos recuerdan que un mito profundo no
se instala en el corto plazo. Ademas de esto, la presidencia retérica

» Disponible en <https://www.gob.mx/Precidencia/prensa/palabras-presidente-
epn-ceremonia-conmemorativa-100-aniversario-promulgacion-de-la-constitucion-
politica-de-los-estados-unidos-mexicanos?idiom=es>.
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aumenta las expectativas sobre la capacidad de liderazgo de los
presidentes. Esto va erosionado poco a poco su imagen como
resultado de las ofertas incumplidas, de los errores que les atribuya
la sociedad, de los escandalos politicos durante su gobierno, de
las crisis de comunicacion, del analisis critico a su gestion y de
la persistencia de los problemas nacionales. Este deterioro de su
imagen trae aparejado un desgaste de su narrativa.

REFLEXIONES FINALES

Los estudiosos del going public atirman que una de las estrategias
para lograr el objetivo de posicionar el mensaje presidencial en la
agenda publica y persuadir a la sociedad es la de un liderazgo sos-
tenido, en el que el presidente use todo su repertorio de recursos
politicos y de comunicacion para centrar la atencién del publico
de forma permanente. Esta es la estrategia seguida en nuestro pais.

En México, el discurso no se dosifica, la palabra y la presencia
publica se multiplican con la finalidad de mostrar un presidente
activo, que sabe hacia dénde conduce al pais, que es cercano a la
ciudadania, que reconoce las problematicas, que toma decisiones y
que resuelve. Los presidentes pronuncian discursos en actividades
como la visita de mandatarios extranjeros, las giras internacio-
nales, las cumbres mundiales organizadas en nuestro pais, los
aniversarios civicos o de instituciones republicanas, los informes
de gobierno, la promulgacion de leyes, los cambios al interior del
gabinete, las giras por las entidades federativas, la presentacion
de programas y politicas publicas, las asambleas de camaras em-
presariales y de organizaciones laborales, la inauguracion de obra
publica, la entrega de apoyos a la poblacion, los eventos militares,
el abanderamiento de delegaciones de deportistas, los mensajes
a medios de comunicacion e incluso en la atencion de desastres
naturales, por mencionar sélo algunas.

Mediante sus eventos y discursos, los presidentes buscan el
consentimiento y respaldo de los ciudadanos a sus politicas y
acciones de gobierno. Buscan también ser parte de la agenda
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publica y generar noticias para estar en los medios todos los dias,
para que su imagen y su voz se encuentren presentes en la vida
de los mexicanos.

Los mandatarios mexicanos emiten durante su gobierno una
cantidad imponente de discursos. Felipe Calder6n y su equipo
contabilizaron 3 500 eventos en los que hubo al menos un discurso
del presidente (Calderdn, 2012), porque efectivamente también
habia eventos en los que participaba dos veces: abriendo y ce-
rrando la sesion.

Cabe decir que la saturacion del espacio publico con el mensaje
de los mandatarios no es garantia de incidencia en la opinion,
ni modifica preferencias publicas. Parte del éxito depende del
comportamiento estratégico de los presidentes. Si se focalizan en
temas que ya cuentan con el apoyo del publico, entonces tendran
mas posibilidades de aumentar su poder de convocatoria.

Los presidentes hablan para ejercer liderazgo, pero no se espera
que todos los discursos tengan el mismo impacto, algunos son mas
efectivos que otros, algunos despiertan mas interés que otros (Esh-
baugh-Soha, 2016). Hay, sin embargo, un discurso fundacional del
que se desprenden los demas, que los va nutriendo y orientando;
éste se constituye a partir de la narrativa. La presidencia retérica
implica, entonces, desarrollar una narrativa que dé sentido a
los objetivos y acciones del gobierno y que ofrezca su propia re-
creacion de la realidad.

Esto requiere, entre otras cosas, explicar quiénes integran el
gobierno, por qué ejercen el poder, cudles son sus aspiraciones,
qué problematicas nacionales son las que combaten y cdmo pien-
san solucionarlas, como conciben al pais y a la ciudadania o, en su
caso, al pueblo, cudles son los obstaculos que encuentran y quiénes
son sus rivales politicos, econémicos o sociales. Demanda integrar
todo en una “historia” que emocione y que inspire, que interese
y que convenza.

En las Precidencias analizadas lo que observamos es una narra-
tiva construida “desde arriba” y no como el rescate de las ideas, las
preocupaciones y las esperanzas que se encuentran en el imaginario
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colectivo. Como en todas las Precidencias retéricas, el discurso ha
despertado expectativas exageradas que después han sido abatidas
por la realidad. Queda entonces, como tarea pendiente, hacer una
evaluacion pausada sobre los alcances de esta forma de liderazgo y
de su eficacia persuasiva en el largo plazo.
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El impacto de la comunicacién presidencial en
la aprobacion del desempefio en materia de seguridad

Tomislav Lendo Fuentes

INTRODUCCION

Cuando Felipe Calderén asumié la Presidencia, el crimen y la
violencia habian venido creciendo de manera notable. La insegu-
ridad era ya considerada por la opinién publica como el problema
mas grave del pais. Habia un llamado urgente de la sociedad para
que el gobierno tomara medidas a fin de combatir el secuestro, la
extorsion y el robo, entre otros delitos. Enfrentar el problema del
crimen fue una de las principales peticiones que recibié como can-
didato presidencial. “Durante mi campana electoral me sorprendio
el nimero de personas que en muchas partes del pais se acercaron
a mi para contarme sobre un hijo que habia desaparecido o habia
sido asesinado, empresarios que habian sido extorsionados, y la
impunidad con la que operaban los criminales” (Felipe Calderén
entrevistado por Roberto Rock el 21 de febrero de 2011). En res-
puesta, Calderén hizo del combate al crimen y del fortalecimiento
del Estado de derecho una prioridad de su plataforma electoral
(Calderon, 2005: 11-24), un tema central de su plan de gobierno
(Poder Ejecutivo Federal, 2007: 41-80) y un eje discursivo funda-
mental de su periodo de gobierno.

En un contexto en el que la sociedad exigia un gobierno receptivo
que reconociera y abordara urgentemente ese grave problema, tan
pronto como comenz6 su mandato, Calderén tomo acciones contra
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el crimen, enviando tropas a Michoacan, a peticion del gobernador
de oposicion Lazaro Cardenas Batel (presidente Felipe Calderon,
entrevistado por Oscar Mario Beteta, 1 de diciembre de 2008). Al
tiempo que actuaba decididamente, enviaba un mensaje a la so-
ciedad en el sentido de que la lucha contra la delincuencia era una
prioridad de su gobierno. Muchos de sus eventos publicos iniciales
estuvieron orientados a este tema.'

Las politicas de seguridad del gobierno federal representaron
una respuesta a esa demanda social. Como sugiere Wayne Parsons
(Parsons, 1995: 110): “En una democracia [...] la politica publica
es una funcion de la opinidn publica. La demanda de politicas
determina la oferta de politicas”?

El apoyo publico a un sistema democratico, asi como a un go-
bierno democritico, esta en cierta medida ligado a la capacidad
de ese régimen y ese gobierno para satisfacer las demandas de la
sociedad.’ Como sostienen Mateo Diaz et al. (2006: 271) “las pers-
pectivas para ampliar la legitimidad de los sistemas democraticos
dependen significativamente del desempefio de las instituciones
y actores politicos del sistema y de los resultados de las politicas
adoptadas a través de sus procesos de toma de decisiones”*

Y para que el publico conozca la responsividad y el desempefio
del gobierno, es necesario que éste comunique sus acciones a lo

! Estos son algunos de los eventos ptiblicos en los primeros dias de su administracion:
01/12/06, Saludo a las Fuerzas Armadas del Estado Mexicano; 12/12/06, senal de
partida de la Operacion de Seguridad para la temporada de vacaciones de invierno
2006; 13/12/06, traslado de tropas del Ejército y de la Armada a la Policia Federal;
19/12/06, desayuno de fin de afio con personal de la Armada; 03/01/07, visita a las
Fuerzas Federales en Michoacén; 19/01/07, ceremonia de transmision del Comando
Sable dela Armada Mexicana. Esto no debe ser engafioso en el sentido de que solo tenia
eventos de seguridad publica en su agenda. De hecho, durante los primeros 50 dias de
su administracion s6lo 15% de los acontecimientos se ocuparon de la cuestion, pero
sigue siendo un importante contraste con su predecesor y mostro6 su determinacion
para abordar el problema.

* Traduccién del autor.

* Esto se refiere a la idea de apoyo difuso y especifico originalmente desarrollado
por Easton, 1975 y mas tarde por Norris, 1999 y Mateo Diaz et al., 2006

* Traduccion del autor.
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largo de todo el proceso de politicas publicas. Como sostiene
Cristina Moreno (2012: 15), la comunicacion de los programas
gubernamentales “debe buscar construir y mantener consenso y
apoyo en torno a su perspectiva del problema y la solucién. En ese
sentido, es importante que las medidas tomadas sean visibles, es
decir, que los medios las cubran y los ciudadanos las conozcan”

De hecho, si uno observa la identificacion de la inseguridad
como el problema mas importante del pais, al comienzo de la ad-
ministracion de Calderdn (grafica 1) yla percepcion publica de su
desempefio en la lucha contra la delincuencia (grafica 2), esta claro
que la sociedad veia el crimen como un problema amenazador y
apoyaba la decision de Calderén de hacerle frente. De acuerdo con
el levantamiento de marzo 2007 de GEA-ISA, entre quienes votaron
por Lopez Obrador, 70% aprobaba las operaciones de seguridad y
s6lo 24% las desaprobaba (GEA-15A, 2009).

Segtin, Roy Campos (2007), la aprobacién de Calderén aument6
de 55% a 65% entre febrero y marzo de 2007. Después de una elec-
cién altamente competida, esta mejora podria haber sido resultado
de una intensa campafa de comunicacién durante los primeros
100 dias, en la que presentaba las politicas con las que habria de

Grafica 1
;Cual es el problema mas importante que
el presidente de México debe resolver?

NS/NC 2.1
Otros 9.7
Corrupcién [ 2.6
Educacion 3
Crisis economica & 7.6
Conflicto en Oaxaca 10.1
Pobreza 10.1
Desempleo 15.9
Inseguridad publica : : 38.6

Fuente: Elaboracién propia con informacién de la Presidencia de la Republica (16 de
nov., 2006).
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Grafica 2
sAprueba o desaprueba los operativos del presidente Calderén
para combatir el narcotrafico en el pais? (marzo, 2007)

NS/NC 4
Desaprueba | | 13
Aprueba 83
0 20 40 60 80 100

Fuente: Elaboracién propia con informacion de GEA-15A (2009).

honrar sus compromisos electorales. Esto pudo haber fortalecido
su periodo de “luna de miel” con los ciudadanos.’

Sin embargo, como veremos, este apoyo al presidente en general,
y a su desempeiio en materia de seguridad publica en particular,
sufrio una merma a lo largo de su gobierno (véase la grafica 4). El
objetivo de nuestro trabajo es analizar los factores que podrian
explicar tal disminucion y el papel que la comunicacién guber-
namental desempefi6 en apoyo a la politica de seguridad publica
del presidente.

LA VIOLENCIA CRIMINAL COMO UN PROBLEMA PUBLICO
EN MEXICO

Durante las tltimas décadas, la violencia se ha convertido en uno
delos principales problemas para América Latina (Ayres 1998: 1,
3-5; Varat y Gardland, 2006: 1-3; Dammert y Arias, 2007: 6-14;
Bergman y Whitehead, 2009: 1-16, 19-24; Basombrio, 2010: 1-8;
Pion-Berlin y Trinkunas., 2011: 39-52). A pesar de las mejoras
economicas y sociales en la region, la inseguridad y la violencia se

*La evidencia muestra que los presidentes disfrutan lo que se hallamado un periodo
de “luna de miel” después de su eleccién. Durante este tiempo la prensa tiende a ser més
positiva o neutral, el piblico también estd en un estado de &nimo con mas expectativas
y la aprobacion presidencial en los sondeos tiende a ser relativamente alta (véase, por
ejemplo, Erickson et al., 2002).
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han extendido en la mayoria de los paises (Romano, 2005: 88-101;
Buvinic, 2008: 37-54; Salama, 2008: 81-102; uNoDC, 2011: 19-27).
Como sostienen Desmond Arias y Goldstein, la violencia ha sido
un rasgo de larga data en toda la region, donde los regimenes
politicos establecidos coexisten y han coexistido con actores
no estatales violentos (Desmond y Goldstein, 2010: 19-32). No
obstante, en los tltimos tiempos la violencia ha alcanzado niveles
histéricos en toda América Latina (Buvinic, 2008: 37-54; Bergman
y Whitehead, 2009: 1-16).

Las razones son numerosas. Los analistas incluyen entre ellas:
el debilitamiento del Estado, en la medida en que la region se ha
alejado del autoritarismo; un débil Estado de derecho y una débil
cultura de la legalidad; la rapida urbanizacion; las crisis econémi-
cas, asi como la desigualdad social, entre otras. Cualesquiera que
sean las causas, un rasgo caracteristico de los tiempos actuales
es que gran parte de la violencia en la region esta asociada con
la delincuencia y, en particular, con la delincuencia organizada.

Estados débiles con instituciones de seguridad publica y justicia
débiles han tenido que enfrentar a organizaciones criminales
fuertes. Hoy en dia, las organizaciones criminales representan la
amenaza mas grave para la democracia y el desarrollo en Amé-
rica Latina. Sus acciones erosionan las raices de las instituciones
democraticas; representan un obstaculo para el desarrollo de las
empresas y desalientan la inversion. Por ello, la seguridad publica
y el combate al crimen organizado han adquirido un lugar central
dentro de las politicas gubernamentales en muchos paises de la
region (véase, por ejemplo: Bailey y Dammert, 2005: 1-23; Dam-
mert y Arias, 2007: 16-21; Ayres, 1998: 9-21).

La mayoria de los analistas coinciden en que enfrentar la vio-
lencia y la inseguridad requiere una estrategia que, por un lado,
responda a la urgencia del problema y, por otro, atienda las condi-
ciones que contribuyen a su reproduccién. Ademas, considero que
es indispensable una estrategia activa y eficaz de comunicacion, al
menos por tres razones: 1) cualquier politica publica para atender
este problema esta llamada a ser polémica; 2) los resultados no se
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materializaran en el corto plazo, y 3) lo mas probable es que los
costos sean elevados no solo en términos econdmicos sino también
en cuanto a la exposicion del publico a la violencia.

Ademas, las organizaciones criminales recurren frecuente-
mente a la violencia como forma de comunicacion. Esto no sélo
captura la agenda medidtica con mensajes enviados por grupos
delictivos, sino que también crea temor, desesperacion y confusion
en la sociedad. Como senala Piccato (2012: 58):

Si el espectaculo de la violencia tiene sentido sélo para aquellos que
comprenden el vocabulario especifico y son conscientes de las actuales
disputas territoriales, ese espectaculo también tiene un efecto mas genera-
lizado al sembrar miedo y confusion entre audiencias mas amplias que ven
en la oscuridad de esos mensajes una prueba mas de que las autoridades

son impotentes para hacer algo con respecto a la violencia.®

En estas circunstancias parece crucial para los actores instituciona-
les tener una estrategia de comunicacion clara que transmita, por
lo menos, su perspectiva del problema, la naturaleza de la politica
que se esta siguiendo y los resultados esperados. Si no hay una
comprension comun entre sociedad y gobierno de la naturaleza
del problema y de las alternativas viables de solucion, la confusion
puede surgir facilmente y con ella la deslegitimacion de la accién
gubernamental.

Este trabajo se centra en un caso emblematico: la administra-
cién federal de México en el periodo 2006-2012, durante la cual el
gobierno tuvo una respuesta decidida frente a la accién criminal
y una estrategia de comunicaciéon que abordaba abiertamente el
problema y las politicas para enfrentarlo.

Durante la ultima década del siglo xx, y mas notablemente en los
primeros afios de éste, la percepcion del crimen como un proble-
ma comenzo a crecer en México. Como sefiala Fraga, en los afios
noventa, las noticias de radio y television, asi como los periddicos,
aumentaron la cobertura del crimen y la violencia (Fraga, 2002:
57-58). En la segunda mitad de los afios noventa del siglo pasado

¢ Traduccion del autor.
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y principios de éste, los relatos de secuestros y extorsiones comen-
zaron a ser mas frecuentes. Historias como la del secuestrador
conocido como el “Mochaorejas” o la muerte del conductor Paco
Stanley, en un crimen aparentemente relacionado con el trafico
de drogas, captaron fuertemente la atencion de los medios y del
publico. En junio de 2004, después de algunos casos de secuestros
muy difundidos, varios grupos de victimas de delitos organizaron
una manifestacion masiva en la Ciudad de México. Mas de 200 mil
personas vestidas de blanco marcharon en silencio para destacar
la urgencia de atender el problema de la delincuencia.

En un intento por responder al clamor popular para combatir
el crimen, en junio de 2005, el presidente Vicente Fox lanzé
una operacion llamada “México Seguro’, en la que participaron
fuerzas militares y civiles de seguridad para combatir el crimen
organizado en varios estados. No obstante ese esfuerzo durante
los ultimos afos de la administracion de Fox’ las amenazas a la
seguridad publica siguieron en aumento. Las principales orga-
nizaciones criminales habian iniciado guerras territoriales en
varias partes del pais (Guerrero, 2012: 29-46). En 2006, un grupo
que operaba en Michoacdn conocido como “La Familia” anuncié
en los periddicos locales sus intenciones de “combatir a los nar-
cotraficantes y el consumo de drogas y establecer el orden en el
estado de Michoacan” (Piccato, 2012: 58);® un mensaje que hacia
referencia implicita a “Los Zetas” y a la intencion de “La Familia”
de obligarlos a salir de Michoacan.

En septiembre de ese aio, en un evento que conmocioné a todo
el pais, un grupo armado lanzd cinco cabezas humanas a un bar en
Uruapan con un mensaje: “La Familia no mata por paga, no mata
mujeres, no mata inocentes, se muere quien debe morir, sépanlo
toda la gente, esto es: justicia divina” (Marquez, 2006). El aconte-
cimiento lleg6 rapidamente a las primeras planas y contribuy? a
crear una profunda sensacion de inseguridad.

7 Consultese <http://fox.presidencia.gob.mx/actividades/orden/?contenido=

18872>.
8 Traduccion del autor.
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Al final de la administracion de Vicente Fox en 2006, el proble-
ma de la delincuencia y la violencia estaba claramente en la agenda
de los medios; la opinion publica lo consideraba el problema mas
importante a resolver por el presidente; los grupos criminales
no s6lo comenzaron una sangrienta guerra territorial (véase por
ejemplo De Mauleén, 2010,° Guerrero, 2012: 29-46 y Valdés,
2013: 386-393), sino que pusieron en marcha una estrategia me-
diatica como parte de ella. Claramente no era un problema que
el gobierno entrante pudiera ignorar. Por el contrario, la politica
de seguridad, en particular la lucha contra la delincuencia orga-
nizada se convirtié en una de las politicas mas destacadas de la
administracion de Calderén y la que mas atencion recibié de los
medios de comunicacion.

POLITICA DE SEGURIDAD PUBLICA EN MEXICO 2006-2012

No es objetivo de este trabajo evaluar la politica de seguridad de
Caldero6n como tal, nilos pormenores de la evolucion del crimen
organizado y mucho menos indagar en las causas de la escalada
de violencia en México; mas bien el centro del andlisis es la estra-
tegia de comunicacion al respecto. Sin embargo, para establecer
el contexto, vale la pena destacar que la politica de seguridad
publica del gobierno de Felipe Calderodn tenia tres componentes:
1) Acciones inmediatas para hacer frente a la emergencia (corto
plazo); 2) Reforma institucional (mediano plazo); 3) Medidas para
fortalecer el tejido social (largo plazo).

Acciones inmediatas para enfrentar la emergencia

Las primeras incluyeron la incorporacion del Ejército y la Marina
en las tareas de combate a las organizaciones criminales en regio-

? Véase <http://www.nexos.com.mx/?p=13503>,
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nes donde representaban la mayor amenaza.'’ Los denominados
operativos conjuntos incluian la participacion de diversas fuerzas
como la Policia Federal, la Procuraduria General de la Republica
(PGR), el Ejército, la Armada y en algunos casos podian incluir la
participacion de las policias estatales.!

Un efecto positivo de esto fue el aumento en las detenciones
de presuntos delincuentes y la confiscacion de drogas, armas,
vehiculos y dinero de grupos criminales.’?No obstante, la tensién
y la violencia también aumentaron en varias regiones del pais,
incluidas aquellas donde se realizaron operativos conjuntos.

Reforma institucional

Una de las primeras medidas adoptadas por la administracion de
Calderon fue un proceso de reforma dentro de la Policia Federal.
La reforma de la policia incluia normas de reclutamiento y pro-
mocion, sistemas de control de confianza, mejores equipos, y el
fortalecimiento de los sistemas de inteligencia."> Como parte de
estas medidas, la Policia Federal crecid seis veces, pasando de 6 mil

12 Cabe destacar que el de Calderdn no fue el primer gobierno que emple6 a las
Fuerzas Armadas en labores de combate al crimen organizado o al narcotréfico. Esto
venia sucediendo al menos desde los afos setenta con la llamada Operaciéon Céndor.

1 Vale la pena sefnalar que las fuerzas locales no siempre eran incluidas en los
operativos dada su baja confiablidad. De hecho, la falta de policias confiables y
profesionales a nivel local tiene mucho que ver con la necesidad de incorporar a estas
tareas a las fuerzas federales.

12 Segun datos oficiales, durante la administraciéon de Calderén se confiscaron
114 toneladas de cocaina, 11 mil toneladas de cannabis y mas de 75 toneladas de
metanfetaminas. Las autoridades también decomisaron a organizaciones criminales
mas de 100 mil vehiculos terrestres, 515 embarcaciones y 578 aeronaves, ademas de
mas de mil millones de délares en efectivo, asi como més de 154 mil armas de fuego.

1 Entre las mejoras mds importantes en términos de policia e inteligencia destaca
la creacién del Sistema Unico de Informacién Criminal, que permiti6 a las diversas
fuerzas policiales en el pais compartir informacion de inteligencia para apoyar las
labores policiales y de investigacion. El perfil de los reclutas de la Policia Federal
cambi6 hacia jévenes con educacion universitaria algunos de los cuales eran asignados
alabores de investigacion cientifica (Calderdn, 2012: 157)
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a mas de 36 mil oficiales entre 2006 y 2012 (Calderdn, 2012: 157)
y el presupuesto crecid casi cinco veces de 4 800 millones de pesos
en 2006 a 23 800 millones de pesos en 2012."*

Complementariamente, se diseid un modelo policial, con el
fin de que fuera adoptado en los ambitos municipal y estatal, y
se fortalecio la transferencia de fondos federales a los gobiernos
estatales para que mejoraran sus fuerzas policiales."”

Una segunda cuestién en términos de cambio institucional
fue la transformacion del sistema de justicia penal para pasar
de un sistema mixto-inquisitorial a otro de caracter acusatorio-
adversarial, mas transparente y simple, que incluia la realizacion
de juicios orales.

Un tercer tema en la agenda institucional fue la reforma del
Sistema Nacional de Seguridad Publica, con el objetivo de darle
un enfoque federalista, incrementando la participacion de los
estados en el proceso de toma de decisiones. Este nuevo sistema
permitiria, por ejemplo, que el nuevo modelo policial tuviera un
alcance nacional.

A propuesta del presidente Calderdn, el 21 de agosto de 2008,
todos los actores institucionales con alguna responsabilidad en
materia de seguridad publica, justicia y Estado de derecho, medios
de comunicacion y representantes de la sociedad civil firmaron un
acuerdo denominado Acuerdo Nacional por la Seguridad, la Justicia
y la Legalidad, que incluia 74 acciones para mejorar la seguridad
publica y el Estado de derecho.

" Datos del Informe de Rendicion de Cuentas 2006-2012, Policia Federal, Secretaria
de Seguridad Publica.

15 El SuBsEMUN (Subsidio para la Seguridad en los Municipios) fue disefiado para
canalizar fondos federales a fin de mejorar los cuerpos policiales locales. De acuerdo
con su informe final (Libro Blanco SUBSEMUN 2012) canalizé 20 600 millones de
pesos entre 2008 y 2012. Su presupuesto anual crecié de 3 600 millones en 2008 a 4
400 millones en 2012. De manera similar el Fondo de contribuciones para Fortalecer
la Seguridad Publica en los Estados y el Distrito Federal (rasp) crecié de cinco mil
millones de pesos anuales en 2006 a 7 400 millones de pesos en 2012.
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Medidas para recomponer el tejido social

Se puso en marcha una serie de medidas para reparar el tejido
social dafado por la inseguridad y la violencia, entre ellas el
fortalecimiento de la seguridad en las escuelas; la recuperacion
de espacios publicos; la creacion de una red de prevencion de
adicciones; el incremento del nimero de becas educativas; la
universalizacion de la salud, entre otros. En ciertos lugares con
problemas severos de delincuencia y violencia, como Ciudad
Juarez o Tijuana, se pusieron en marcha programas especiales
para brindar asistencia integral junto con las autoridades locales
y la sociedad civil (véase Calderon, 2012: 361 y 437).

SEGURIDAD PUBLICA, VIOLENCIA CRIMINAL Y LA ESFERA DE LA
COMUNICACION

El tema de la delincuencia en México ha tenido importantes re-
percusiones en términos de comunicacién tanto a nivel nacional
como internacional. Grotescos actos de violencia han captado
la atencién de los medios de comunicacion. A su vez, esto fue
utilizado por las organizaciones criminales como estrategia para
infundir temor frente a los grupos rivales, las autoridades y la
sociedad. Por su parte, durante la administracion de Calderdn, el
gobierno ciertamente traté de comunicar su propia interpretacién
de los hechos, asi como las politicas para hacer frente a la crisis
de la seguridad. Pero ;cémo es que la violencia criminal escald a
este nivel?

La cobertura medidtica de las organizaciones criminales

Sin animo de dar una explicacion exhaustiva al respecto, vale
la pena mencionar una serie de factores que incidieron en la
escalada de violencia en México en la primera década del siglo
xX. El cierre de la puerta del Caribe para la cocaina que iba de
América del Sur a Estados Unidos hizo necesario usar a México
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como una ruta alterna.'® Esto significé que los carteles mexicanos
se convirtieran en parte de un negocio mas lucrativo, lo cual les
permiti6 incrementar sus ingresos, y con ello su poder corrup-
tor y de fuego. Las organizaciones criminales expandieron sus
negocios y comenzaron a distribuir drogas en México, ademas
de aventurarse en otras actividades delictivas, particularmente
la extorsion y el secuestro. La expansion de la actividad criminal
provocd una serie de guerras por el control de territorios entre
grandes organizaciones en varias regiones del pais. La expiracion
de la prohibicién de armas de asalto en Estados Unidos, también
en 2004, fue como echar gasolina al fuego. Segtin el International
Crisis Group, “La violencia de los carteles comenz6 a escalar
en 2004, cuando Vicente Fox era presidente e inmediatamente
después de que expirara la prohibicion legislativa de las armas de
asalto en los Estados Unidos” (Informe Latinoamericano, nim. 48
de 19 de marzo de 2013: ii)

El nuevo contexto de guerras territoriales hizo que los grupos
delictivos recurrieran a la violencia precisamente para reclamar
control sobre el territorio. Mas que una simple herramienta, la
violencia se convirtié en una mercancia en si misma y al mismo
tiempo un método de comunicacion. Los actos violentos se con-
virtieron en mensajes de amenaza dirigidos a las bandas rivales y
alos miembros de la propia banda. En una entrevista al momento
de su captura, Edgar Valdez Villareal, apodado “La Barbie”, explico
que los llamados narco mensajes son una forma de intimidar a las
pandillas rivales y disciplinar a los miembros de la propia organi-
zacion.'” Para los grupos criminales, la violencia es una manera
de construir reputacion. Citando a Kalyvas, Guerrero (2012: 31)
argumenta que: “La violencia puede desplegarse para aniquilar
grupos particulares, desplazar poblaciones, saquear bienes o de-
mostrar el poder del grupo y la capacidad de herir a otros grupos
(lo que también se ha denominado construccion de reputacion)”

1® Véase, por ejemplo, Lopez Gonzalez (2012: 74); Poiré (2012: 13); Valdés (2013:
290-291).
17 Véase <http://www.youtube.com/watch?v=jBEXasbdPgQ>.
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La violencia se utiliza ademas para intimidar a la sociedad, cu-
yos miembros son precisamente las victimas del robo, la extorsion
y el secuestro. Picatto sostiene que para los criminales la forma
mas eficiente de hacer creibles sus mensajes es la violencia.

Los videos, las canciones y las imagenes en Internet tienen mas impacto
cuando reproducen acciones y escenas de violencia que no pueden ser
simuladas [...] Al cometer un asesinato, los actores ilegales muestran su
disposicién a asumir riesgos y costos considerables para hacer su mensaje
mas creible (Piccato, 2012: 57).

Cuando la violencia se convierte en un instrumento en manos
de grupos delictivos para transmitir mensajes, ésta pasa a formar
parte de la esfera de la comunicacién. De hecho, ciertos grupos
criminales tienen miembros cuya funcién especifica es la comu-
nicacion. Es el caso, por ejemplo, de Servando Gémez Martinez
“La Tuta’, lider de La Familia y Los Caballeros Templarios, quien,
en agosto de 2009, logrd ser entrevistado por una emisora de
radio local y aprovechd la oportunidad para explicar de manera
elocuente el propdsito y la agenda de su organizacién.'®

En agosto de 2010, cuatro periodistas fueron secuestrados en
Durango por una organizacion criminal. Sorprendentemente, el
rescate solicitado no era dinero, sino cambiar la linea editorial de
una agencia de noticias. Los criminales querian que los medios
difundieran un video destinado a corregir informacion sobre un
grupo rival y sus vinculos con las autoridades locales.”

Como sugiere Picatto (2012: 56):

Los delincuentes no pueden firmar contratos juridicamente vinculantes
y no pueden anunciarse en los periddicos, aunque a veces han podido
comprar o extorsionar espacio en los periodicos locales [...] En Ciudad

Victoria, Tamaulipas, operarios de los Zetas enviaban por correo electrénico

18 Véase <http://www.youtube.com/watch?v=53m90D8C4y4>. También entrevistado
por la cadena britanica Channel 4 News.

19 Véase <http://mexico.cnn.com/nacional/2010/07/28/grupo-criminal-levanta-a-
cuatro-periodistas-por-la-cobertura-que-hacian>.
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“comunicados de prensa, con fotografias incluidas, a los periédicos locales,

los cuales, por miedo se veian obligados a publicar la propaganda.?

Este espiritu de protagonismo por parte de los delincuentes en-
contrd tierra fértil entre los medios locales y nacionales. La crisis
de seguridad se convirtié en una fuente inagotable de primeras
planas. Cada vez mas, la violencia criminal domino la esfera de
la comunicacién. Como se muestra en la a grafica 3, durante la
mayor parte del periodo de gobierno del presidente Calderdn, la
seguridad dominé como el tema noticioso mas recordado, con
excepcion de los momentos de intensa actividad politica, los pe-
riodos en los que la crisis econémica tuvo mayores impactos y los
desastres de mayor envergadura como la pandemia de influenza,
las inundaciones y las sequias.

El 24 de marzo de 2011, un gran namero de periddicos, agen-
cias de noticias, redes de radio y television, 751 en total, firmaron
el Acuerdo para la Cobertura Informativa de la Violencia, para
regular la forma en que la violencia era cubierta por los medios.*
El objetivo principal era inhibir que los medios de comunicaciéon
fueran utilizados por las organizaciones criminales como instru-
mento de propaganda. Las nuevas regulaciones autoimpuestas
implicaban restricciones a la publicacion de ciertas imagenes, asi
como de los mensajes dejados por grupos criminales en la escena
del crimen, entre otras cosas. El acuerdo, sin embargo, no fue
respetado por algunos medios, quienes argumentaron el valor
noticioso de la informacién.*

* Traduccién del autor.

1 Una version completa del acuerdo puede encontrarse en <http://www.unesco.
org/fileadmin/ MULTIMEDIA/HQ/CI/CI/pdf/media_standards/Art%2019%20
memorandum%200n%20the%20mexican%20draft%20federal%20act%20Acuerdo_
Medios_23_marzo_2011.pdf>.

22 Enjulio de 2011 un medio de comunicacion de alcance nacional transmitié videos
que contenfan la tortura y ejecucion de dos militares. Esta cobertura suscité un intenso
debate entre los propios medios de comunicacion acerca de la vigencia del Acuerdo.
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La estrategia de comunicacion del gobierno federal

La politica de seguridad publica de Calderén estuvo acompaiada
por una estrategia de comunicaciéon que buscaba encuadrar el
problema, sefnalar los objetivos de la politica publica y explicar
la accién del gobierno. A medida que la violencia aumentaba, y
con ella la cobertura informativa, la estrategia de comunicacién
también se convirtié en un instrumento clave de defensa. El sexe-
nio de Calderon atestiguo una creciente critica en los medios de
comunicacién hacia la politica de seguridad publica del gobierno
federal.

La determinacion del presidente Calderén de combatir el crimen
y su discurso sin ambigiiedades representaron un claro contraste
con la politica de su predecesor. Calderén dejo claro su compro-
miso de hacer frente a una de las preocupaciones mas sentidas de
la sociedad: el crimen y la inseguridad.

La seguridad era de hecho un tema recurrente en los discursos
del presidente. Si ya era una preocupacion publica importante
cuando asumid el cargo, se convirtié en una preocupacion aun
mayor a medida que aumentaban los conflictos entre grupos
criminales. En ese contexto, Calderon utilizé sus discursos para
plantear su perspectiva del problema y los objetivos de su politica
de seguridad, brindar actualizaciones sobre los avances de la es-
trategia de seguridad y establecer su posicion respecto de eventos
especificos.

Ademas de los discursos, la estrategia de comunicacion incluyo
campafas de promocion con anuncios en television y radio, con-
ferencias de prensa y entrevistas por parte del propio presidente
y, durante un breve periodo, también del portavoz de seguridad.*

2 El presidente Calderén nombré a Alejandro Poiré vocero del gobierno en materia
de seguridad dentro de la Oficina Presidencial. Esto durd del 19 de agosto de 2010 al
8 de septiembre de 2011.
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EL IMPACTO DE LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION EN LA
APROBACION DE LA POLITICA DE SEGURIDAD PUBLICA

En un contexto en el que la violencia extrema se habia convertido
en una herramienta de comunicacion entre grupos criminales y
donde los medios llenaban los espacios con historias de terror
provenientes de un nimero cada vez mayor de pueblos y ciudades,
el gobierno federal no podia dejar vacios informativos; por el
contrario, era indispensable que transmitiera su perspectiva del
problema. La tinica manera de obtener apoyo social a su politica
de seguridad era ofrecer su vision de los hechos y explicar las
razones de sus acciones.

El contraste con Fox, en materia de seguridad publica Calderén
parece haber tenido una buena acogida en la opinién publica al
inicio de la administracion. Segun GEA-1sA, en marzo de 2007,
83% aprobaba los “Operativos Conjuntos”. Este nivel de aproba-
cién subid a 88% en junio y para septiembre de ese afio mantenia
una aprobacion de 80%. Del mismo modo, en marzo de 2007,
40% opinaba que el presidente Calderén habia tenido mucho
éxito en la lucha contra la delincuencia organizada, cifra que
se mantuvo en las mediciones subsecuentes con 39% en junio y
40% en septiembre. Incluso con respecto al planteamiento mas
general sobre la mejora de la seguridad, en marzo de 2007, 32%
respondi6 que Calderén habia tenido mucho éxito, cifra que se
repitié en junio y subi6 al 35% en septiembre. No obstante, a lo
largo de los seis afios de la administracion, el apoyo a la politica
de seguridad publica de Calderdén fue cayendo (véase la grafica
3). El objetivo de este articulo es analizar, de manera sistematica,
algunas de las posibles causas del declive de dicho apoyo y, en
particular, analizar el papel de la estrategia de comunicacion del
gobierno del presidente Calderdn en la obtencién de apoyo a la
politica de seguridad publica.

Para ello se analizan datos semanales sobre el apoyo publico ala
politica de seguridad del presidente; la estrategia de comunicacién
del gobierno; la violencia reportada en los medios; los eventos de
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alto impacto y algunas variables socioecondmicas contextuales
que pudieron haber influido en el apoyo publico al gobierno y al
presidente.

La grafica 3 muestra la evolucién semanal de la aprobacion
presidencial** y de la aprobacion especifica de su desempefio en
seguridad publica. Como se puede ver, ambos indicadores co-
menzaron en niveles altos, sin embargo, muestran una tendencia
a la baja a lo largo de su mandato. Parece claro también que la
disminucién en la aprobacion de la politica de seguridad publica
fue mds aguda que la disminucion en la aprobacién de su desem-
pefo como presidente. De hecho, esta tltima variable se mantuvo
con un indice de aprobacion de alrededor de 50% durante los tres
ultimos afios de su administracion, lo que no ocurri6 para el apoyo
ala politica de seguridad publica.

Este grafico despierta varias preguntas respecto de los factores
que podrian haber causado esas tendencias. Es importante tener
en cuenta que, como lo indica la evidencia, el tiempo en si mismo
es un factor que erosiona la opinion positiva sobre un lider. Erik-
son et al. presentan una sintesis de las tres teorias mas relevantes
para explicar esto: coalition of minorities (coaliciéon de minorias),
disillusioned voter (elector desilusionado) y elite leadership (lide-
razgo de élite) (Erickson et al., 2002). Sin embargo, normalmente
hay otros factores que influyen en estas tendencias, especialmente
cuando se trata del apoyo a politicas especificas. Eso es precisa-
mente lo que se explorara en la parte restante de este texto.

2t Existe una convencion en los estudios de opinién publica sobre aprobacion
presidencial en Estados Unidos, que define la aprobaciéon presidencial como la
proporcion de respondientes en las encuestas que contesta “apruebo” a la pregunta:
sAprueba usted la forma en que [nombre del presidente] estd desempefiando su trabajo
como presidente? (Erickson et al., 2002). En este trabajo se sigue esa convencion para
el caso mexicano. En los estudios de opinién publica desarrollados por la Presidencia
de la Republica, se daba cuatro opciones a los encuestados: aprueba algo, aprueba,
desaprueba algo, desaprueba mucho. Para este estudio las opciones se redujeron a
dos colapsando las dos de aprobacion por una parte y las dos de desaprobacion por
otra, la tercera categoria era ni aprueba ni desaprueba, la cual permanecié sin cambio.
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Grifica 3
Aprobacién presidencial y aprobacién del desempefio del presidente
en materia de seguridad (3 de junio de 2007-25 de noviembre de 2012)
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Fuente: Elaboracién propia con informacion de la encuesta de opinion publica de la
Presidencia de la Republica.

Notas: La linea clara representa el porcentaje de quienes contestaron que aprueban
y aprueban mucho a la pregunta ; Aprueba o desaprueba la forma en que trabaja el
presidente Calderdn? La linea oscura representa, el porcentaje de quienes contestaron
que aprueban y aprueban mucho a la pregunta ; Aprueba o desaprueba el trabajo del
presidente Calder6n en seguridad publica?

En un trabajo anterior (Lendo, 2013), se encontrd una serie de fac-
tores que parecid relevante para explicar la aprobacion del des-
empefio del presidente Calderéon en seguridad publica. Entre
ellos, una variable que parecia especialmente significativa fue el
numero de asesinatos asociados con la delincuencia organizada
reportados por la prensa.

Varias fuentes oficiales y extraoficiales generaron informes
periddicos sobre asesinatos presuntamente asociados a la violencia
criminal. Aunque difieren en las cifras exactas, coinciden en las
tendencias (Molzahn et al., 2013: 15). Para este trabajo, se utilizan
los datos publicados por el diario Reforma, el cual presentaba
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informes semanales sobre este tema.”” La razon para emplear este
indicador es doble: primero si los asesinatos relacionados con el
crimen organizado tienen un impacto en la opinion publica, éstos
serfan los asesinatos reportados por la prensa que, por esa via se
hacen del conocimiento publico, y segundo, se tomo especifica-
mente el diario Reforma, porque este medio proporcion¢ cifras
semanalmente a lo largo del periodo y otras variables incluidas
en el analisis, entre ellas la dependiente (opinién del desempeno
del presidente Calderén en materia de seguridad) son también
registros semanales.

La grafica 4 muestra la fuerte relacion entre el nimero de asesi-
natos reportados por la prensa y la aprobacion del desempeiio del
presidente en materia de seguridad publica. En la medida en que
crece el primero, cae el segundo. De hecho, una simple regresion
bivariada por minimos cuadrados ordinarios muestra un asom-
broso R2 = 0.65, lo que sugeriria que el 65% de la disminucién
del apoyo publico al presidente en el manejo de la seguridad se
explica por los asesinatos relacionados con el crimen organizado
reportados por la prensa.

Este es un hallazgo bastante interesante, ya que muestra que el
apoyo publico a la politica de seguridad del presidente podria
haber sido muy sensible a la violencia reportada por la prensa.
Estamos hablando de mediciones hechas semana tras semana

» Se ha dado un largo debate acerca de la veracidad de las cifras de asesinatos
vinculados a la violencia del crimen organizado. Estd claro que para tener certeza de
que los fallecimientos estan relacionados con la delincuencia organizada seria necesaria
una investigacion, lo cual desafortunadamente es la excepcion. Por lo tanto, lo que la
mayoria de las fuentes hace es tener en cuenta ciertas caracteristicas de los incidentes y
ver si coinciden con el modus operandi delas organizaciones criminales. Durante algun
tiempo, el Gobierno Federal proporciond cifras de asesinatos vinculados al crimen
organizado, sin embargo, ésas se agregaron mensualmente, ademas la serie no estd
completa para todo el periodo. No obstante, al examinar diversas fuentes (Molzahn
et al.,2013: 15), las tendencias generales son muy similares. Por tanto, sin asumir que
las cifras sean exactas, la variable utilizada puede considerarse un indicador valido
de los niveles de violencia criminal en el pais.
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Grifica 4
Homicidios reportados y aprobacién del presidente en materia de seguridad
(24 de junio 2007-25 de noviembre 2012)
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Fuente: Elaboracién propia con informacion de la encuesta de opinion publica de la
Presidencia de la Republica y del “ejecutometro” de Reforma.

durante mas de cinco aflos que parecen sugerir una relacion causal
en este sentido:

eventos > cobertura de prensa > opinion publica

Erickson et al. (2002: 31) sostienen que una de las dos cosas
que la gente espera del gobierno, y del presidente en particular es:

[...] la capacidad para lograr objetivos comunes de politica (paz, tranqui-
lidad doméstica, prosperidad, etc.). Esta es la concepcién dominante, y a
menudo exclusiva, de los micro procesos en la literatura sobre Aprobacién
Presidencial. Respecto del presidente, capacidad implica mas que el logro
de resultados; los ciudadanos buscan también la certidumbre del control.
Para tener confianza en el futuro, quieren que el presidente esté a cargo y
parezca estar a cargo. Esto es particularmente crucial cuando se presentan

acontecimientos dramaticos que inciden sobre el gobierno.*

¢ Traduccion propia.
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Construyendo sobre este argumento, la hipdtesis en torno al caso
que nos ocupa es que un mayor niumero de muertes relacionadas
con la delincuencia organizada podria haber puesto en duda la
capacidad del gobierno para controlar la crisis de seguridad. Esto
podria haber sido particularmente perjudicial en este caso, ya que
el gobierno de Calderén habia colocado la politica de seguridad
publica como una de sus prioridades. En suma, tanto desde una
perspectiva cuantitativa como teérica, el nimero de asesinatos
reportados por la prensa pareceria ser un factor importante en la
disminucion de la aprobacion del desempenio presidencial en
materia seguridad publica.

Dado que el objetivo del trabajo es examinar el papel de la estra-
tegia de comunicacion del gobierno en el apoyo social a la politica
publica, es pertinente describir como se operacionalizd la estrategia
de comunicacién como una variable cuantitativa. Para ello, se consi-
deraron dos conjuntos de indicadores: 1) discursos presidenciales®’
y 2) campanas medidticas producidas por la Presidencia sobre
seguridad publica.

En primer lugar, en lo que respecta a los discursos, los 2704
discursos publicos se dividieron en tres categorias en funcién
de qué tanto se centraban en el tema de seguridad: 1) altamente
enfocados (304 discursos, 11%), 2) parcialmente enfocados (386
discursos, 14%) y 3) no enfocados en seguridad (2014 discursos,
75%). Para hacer esta seleccion, primero se definié una lista de
275 palabras y frases, con sus palabras derivadas, comunmente
usadas en los discursos de seguridad de Calderdn (véase el Anexo).
Posteriormente se determiné el numero de veces que alguna de
esas palabras aparecio en cada discurso. Utilizando una medida
de una desviacion estandar, se obtuvieron las tres categorias se-
naladas anteriormente.”® Los altamente enfocados tuvieron 69 o

¥ Todos los discursos publicos del presidente Calderén estan disponibles en:
<http://calderon.presidencia.gob.mx>.

8 El procedimiento de computo de palabras fue realizado con la herramienta
de frecuencia de palabras del programa NVivo, en tanto que el procedimiento de
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mas menciones, los parcialmente enfocados tuvieron entre 29 y
68 de esas palabras, y los no enfocadas menos de 29.”

La grafica 5 muestra la presencia relativa de discursos enfoca-
dos y altamente enfocados (apilados) dentro del nimero total de
discursos de cada semana, se trata de un promedio movil de seis
semanas que nos permite observar la tendencia mas claramente.

Contrariamente a lo que sostienen algunos analistas acerca del
caracter monotematico del discurso presidente Calderon, lo que se
observa es que, en promedio, los discursos que se ocupan mayori-
tariamente del tema de seguridad representan sélo 11% del total.

Enla grafica 6 puede observarse también que en la segunda mi-
tad de su mandato aumento la presencia de discursos relacionados
con la seguridad publica, probablemente como respuesta a la vio-
lencia en las calles y a la cobertura de los medios de comunicacion.
La violencia, en términos de asesinatos reportados por la prensa,

clasificacion fue realizado con la herramienta de agrupacion visual del paquete
estadistico spss.

* Vale la pena mencionar que la distribucion de esos valores estaba claramente
sesgada. La mayoria de los discursos tuvieron un recuento muy bajo de estas
palabras. También es preciso subrayar que se usé el nimero absoluto de palabras
en lugar del porcentaje que representaban en cada discurso, porque el interés era
detectar si estaba presente la argumentacion sobre el tema mas que la proporcién
que el tema ocupaba de cada discurso. Usar el porcentaje habria excluido aquellos
discursos en los que habld sobre varios temas, pero hizo referencias importantes
a la seguridad publica y desarrollé argumentos al respecto, como fue el caso, por
ejemplo, de reuniones con empresarios donde se trataba centralmente del tema
econdmico, pero donde también se abordaba la cuestion de la seguridad. También
podria haber excluido los informes de gobierno donde obviamente el tema de la
seguridad competia con muchos otros temas. Otra consideracion sobre la seleccion
de palabras es que, aunque son palabras usadas comunmente en discursos de
seguridad publica, algunas de ellas también se usan en otros tipos de discursos
para referirse a otros temas. Sin embargo, el hecho de que aparezcan al mismo
tiempo en un solo texto es una buena indicacién de que éste hace una referencia
amplia al tema de seguridad. Se excluyeron algunas palabras que eran candidatos
obvios para formar parte de estalista, pero que en los discursos de Calderén se usan
principalmente para referirse a otras cosas. Es el caso, por ejemplo, de la palabra
“seguro”, que se utiliza mds cominmente para referirse a temas de salud como
en “Seguro Popular” o “Seguro Social”. Por la misma razon, la palabra “seguridad”
fue excluida como palabra por si misma, pero fue incluida en ciertas frases como
“Seguridad Publica”.
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alcanz6 un maximo en 2010y 2011 y la percepcion de inseguridad
también fue muy alta en ese momento (Lendo, 2013). El cuarto
y quinto anos de la administracion de Calderén fueron muy in-
tensos en términos de violencia criminal y también en cuanto a
acciones de aplicacion de la ley. Por ejemplo, en el periodo del 15
de mayo al 12 de septiembre de 2010 hubo varios incidentes que
pueden explicar en parte el incremento de la presencia del tema
de seguridad en el discurso presidencial.*

Finalmente, como lo muestra la propia grafica 5, hacia los
ultimos meses de su administracion, los discursos del presidente
Calderon se centraron cada vez menos en la seguridad. Esto
coincidié con un menor nimero de incidentes de alto impacto
y con cifras decrecientes de asesinatos reportados por la prensa.
También vale la pena subrayar que 2012 fue un afo de elecciones
presidenciales. La llamada veda electoral impide al presidente
hablar de los logros del gobierno durante tres meses (1 de abril ala
primera semana de julio). Esto implicaba que, si queria promover
sus logros antes de las elecciones, debia aprovechar los tres meses
previos (enero-marzo) para hablar de sus logros en todas las areas
de politica publica. Asi, la presencia relativa de discursos de segu-
ridad tenia que ser reducida. Por otra parte, el periodo que abarca
dela eleccion ala toma de posesion es el ultimo periodo que tiene
el presidente saliente para establecer su legado. Esto nuevamente
implica que Calderén tenia que hablar de los logros del gobierno
en todas las areas, y no so6lo en seguridad.

* Diego Fernandez de Cevallos, figura prominente del partido del presidente,
Partido Accién Nacional (paN), fue secuestrado (15/05/10). Gregorio Sanchez
Martinez, candidato a gobernador de Quintana Roo del prbp, fue detenido (25/05/10).
Rodolfo Torre Cant, candidato a gobernador de Tamaulipas, del Pr1, quien ademas
encabezaba las encuestas, fue asesinado (28/06/10). Ignacio Coronel, “Nacho Coronel”,
miembro destacado del Cartel de Sinaloa, fue asesinado resistiendo su arresto
(29/07/10). En San Fernando Tamaulipas fueron masacrados 72 migrantes (24/08/10).
Edgar Valdez Villareal “La Barbie”, un notorio criminal vinculado primero al Cartel
de Sinaloa y posteriormente al Cartel de los Beltran Leyva, fue detenido (30/08/10).
Sergio Villareal “El Grande”, destacado miembro del Cértel de los Beltran Leyva fue
detenido (12/09/10).
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Grafica 5
Discursos alta y parcialmente enfocados (apilados) como porcentaje del total
de discursos (promedio mévil de 6 semanas, diciembre 2006-noviembre 2012)
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Fuente: Elaboracion propia con informacion de Discursos Presidencia de la Republica.

En segundo lugar, con respecto a las campaias publicitarias en
medios. A lo largo de la administracion se realizé una serie de
campaias de promocién del trabajo gubernamental desde la ofi-
cina presidencial.’® Aunque éstas se ocuparon de diversos temas,
para este trabajo se consideraron solamente aquellas relacionadas
con la seguridad publica.” Por su contenido, los spots de seguridad
podrian dividirse en dos categorias: 1) los que informaban sobre
logros del gobierno (resultados, capturas, incautaciones, etc.) y
2) los que trataban sobre la causa que se perseguia en la lucha
contra el crimen.

*! Los datos sobre los spots utilizados en este documento no son publicos. Fueron
generosamente proporcionados por IBOPE AGB México, la firma a la cual la oficina de
la Presidencia encargaba monitorear las campafas promocionales.

32 Vale la pena mencionar que la Presidencia no fue la inica oficina del gobierno
federal que realiz6 campanas sobre la politica de seguridad publica. La Secretaria de
Seguridad Publica, asi como las secretarias de Defensa y Marina realizaban campanas
similares. Debido a la falta de disponibilidad de los datos, este estudio sélo considera
las campanas desarrolladas por la Oficina de la Presidencia. Si bien es cierto que todos
ellos podrian haber tenido un impacto en la opinién publica, este trabajo se refiere
principalmente al apoyo publico hacia el desempeno del presidente en materia de
seguridad.
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La grafica 6 muestra el promedio movil de los impactos sema-
nales de los spots de seguridad para ambas categorias (causa y
logro). De los impactos de los spots de seguridad de la presidencia,
57% se enfocaba en las razones de la politica ptblicas y 43% en los
logros. A lolargo del periodo se alternaron ambos tipos de spots.
Los de logros fueron mas frecuentes en 2008 y 2009, pero los que
abordaban la causa fueron preeminentes en 2010. Lo que parece
claramente fuera de tendencia es el aumento de spots difundidos
después del dia de la eleccion presidencial en 2012. Esto se explica,
en parte, porque la publicidad tenia varias restricciones antes de la
jornada electoral, lo que significa que las campainas publicitarias
programadas para ese aflo tuvieron que ser ejecutadas después de
las elecciones. De ahi el gran salto que se observa en los ultimos
meses de la administracion. Curiosamente, esos spots no se cen-
traron fundamentalmente en lo que la politica habia logrado, sino
que buscaban recordarle a la gente el porqué de la lucha contra
el crimen.

Grafica 6
Spots acerca de “la causa” de la politica y acerca de “los logros”
de la politica (impacto/semana, media mdvil, tres meses,
3 de junio 2007-25 de noviembre de 2012)
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Fuente: Elaboracién propia con informacién de 1BOPE ABG México: Oficina de la Presidencia.
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En tercer lugar, de la literatura sobre aprobacion presidencial
sabemos que temas como la economia y la identificacion partidis-
ta tienen un fuerte impacto en la forma en que el publico evalua
a un presidente. Del mismo modo, sabemos que la aprobacion
puede variar como consecuencia de eventos de alto perfil (Mac-
Kuen et al., 1992: 597-611; Anderson, 1995: 350-383; Buendia,
1996: 566-591; Lewis-Beck y Paldman, 2000: 113-122; Duch,
2001: 895-910; Erickson et al., 2002: 29-108; Sanders y Gavin,
2004: 1245-1266).

Considerando todo lo anterior, la elaboracién de hipdtesis para
este analisis incluy® tanto los factores que parecian ser relevantes
en el andlisis exploratorio inicial (Lendo, 2013) como los factores
sugeridos por la literatura especializada y confirmados por un
gran numero de estudios.

Es necesario aclarar que la mayoria de los estudios sobre
aprobacion presidencial se centran en la opinién del desempeno
del presidente como tal. A diferencia de aquéllos, esta investi-
gacion se centra en la aprobacién del desempeno del presidente
especificamente en relacion con la politica de seguridad. Esto es
tedricamente relevante, ya que este tema ha sido escasamente
investigado y ciertamente ningtn otro estudio lo aborda para el
caso mexicano.

Aplicando una técnica estadistica sistematica, en este trabajo se
busca explicar la aprobacion del desempefio de Calderdn en mate-
ria de seguridad publica como consecuencia de tres factores: 1) la
violencia reportada por la prensa, 2) la estrategia de comunicacién
dela presidencia y 3) una serie de eventos relevantes relacionados
con la seguridad publica durante el periodo estudiado.

DISENO DE INVESTIGACION
Hipdtesis

Se espera que la aprobacion de la gestion del presidente en materia
de seguridad publica sea una funcién de: 1) la violencia reportada
por la prensa; 2) eventos relacionados con la seguridad ptiblica como
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incidentes de violencia mayor o acciones policiales de alto impacto;
3) identificacion partidista; 4) percepcién econdmica, y 5) estrategia
de comunicacion, como se plantea a continuacion.

La hipotesis es que, ceteris paribus, cuanto mas alto sea el nivel
de violencia reportado por la prensa, menor serd la aprobacion de
la gestion publica del presidente. Esto al menos por dos razones:
primero, porque un numero cada vez mayor de asesinatos podria
ser interpretado como un fracaso de la estrategia de seguridad
publica (altamente identificada con el presidente), y segundo,
porque como se mostrd anteriormente, la determinacion de
Calderén de combatir al crimen organizado fue bien recibida
inicialmente, y por tanto una creciente exposicion a la violencia
en los medios podria haber erosionado el apoyo al presidente y
su politica.

Se espera que ciertos incidentes con mayor cobertura de prensa
afecten la aprobacion presidencial. Por un lado, la detencion de
lideres criminales, asi como las confiscaciones de drogas, armas
y dinero ilegales deberian haber tenido un impacto favorable,
ya que serian evidencia de los resultados positivos de la politica
publica. Por otra parte, los actos de violencia extrema debieron
haber afectado negativamente, especialmente cuando habia
personas inocentes que resultaron heridas o muertas, y mas ain
si las autoridades eran percibidas como culpables o parcialmente
culpables del incidente.

Es de esperarse que la identificacion partidista tenga un im-
pacto en la aprobacion presidencial, de manera tal que a mayor
porcentaje de personas identificadas con el partido del presidente
aumente la aprobacién sobre la forma en que éste maneja el tema
de seguridad. Del mismo modo, se espera que una percepcion
positiva de la economia tenga un impacto positivo en la evalu-
acion general del presidente y, como parte de ello, una evaluacién
positiva de su politica de seguridad publica.

Por altimo, se espera que, ceteris paribus, cuanto mayor sea
el nimero de discursos que pronuncia explicando su politica y
cuanto mayor sea el numero de spots de seguridad publica difun-
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didos, mayor sera la aprobacion del desempefio del presidente en
seguridad.

El método elegido para probar estas hipdtesis fue el analisis
de regresion en series de tiempo, ya que lo que se esta tratando
de estimar son los efectos dindamicos de las variables indepen-
dientes antes mencionadas sobre la variable dependiente, es decir,
la aprobacién del manejo de la seguridad publica por parte del
presidente Calderon.

El modelo inicial se especifico de la siguiente manera:

Aprobacién del desempeiio del presidente en materia de seguri-
dad = a + b1 violencia reportada por la prensa | + b2 comunicaciéon
gubernamental  + b3identificacion partidista  + b4 percepcién de
laeconomia + b5 dummydeevento | ... bk dummy deevento ,

ut

El periodo analizado abarca de junio de 2007 a noviembre de 2012.
Las observaciones son semanales y hay un total de 287 observacio-
nes.” La razdn para elegir datos semanales es doble: primero, las
decisiones en términos de comunicacion se toman frecuentemente
en respuesta a eventos y circunstancias inmediatas y segundo, los
datos semanales también permiten un mayor nimero de obser-
vaciones, lo que aumenta la precision de la estimacion.

La variable dependiente (aprobacion del desempefio del presi-
dente en materia de seguridad) proviene de una encuesta semanal
encargada por la Oficina de la Presidencia, la cual se levantaba los
viernes y sabados de cada semana. Los datos sobre las variables de
comunicacién (spots y discursos) se organizaron de tal manera
que incluian los spots difundidos y los discursos pronunciados

¥ Lavariable dependiente, asi como otras variables utilizadas en esta investigacion,
provienen dela encuesta semanal encargada por la Presidencia de la Republica. Aunque
la administracién comenzé en diciembre de 2006, los datos antes de junio de 2007
no estan disponibles. Estos datos se hicieron publicos al final de la administracién de
Calderdn. La serie no esta completa; hay un periodo comprendido entre febrero y junio
de 2008 que no forma parte de los datos publicados por la Presidencia. Sin embargo,
como parte de un acuerdo para este trabajo con Opina, una firma de encuestas que
realizd encuestas semanales, obtuve la informacion con la misma metodologia que el
resto de las encuestas para las semanas que faltaban.
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desde el viernes de la semana anterior hasta el jueves de la sema-
na de la encuesta, es decir estaban rezagados una semana (t-1).
Los datos sobre los asesinatos vinculados al crimen organizado
reportados por la prensa van desde el saibado de la semana anterior
hasta el viernes de la semana de la encuesta (es la forma en que esta
organizada por la fuente de donde se obtuvo la informacién, por
lo que hay una diferencia de un dia en relacién con las variables de
comunicacion). Esta variable también esta rezagada una semana
(t-1). La identificacion partidista y la percepcion econémica tam-
bién provienen de la encuesta semanal encargada por la Oficina de
la Presidencia. Se construyé una variable dummy para cada evento
y ésta también esta rezagada una semana, de modo que quienes
respondian la encuesta ya habrian tenido la oportunidad de estar
expuestos a la noticia.

Tanto la variable dependiente como la variable sobre asesinatos
reportados por la prensa son no estacionarias, por lo que el modelo
inicial tuvo que ser ajustado.* A estas dos variables se les aplico
una primera diferencia, lo que corrigié el problema. Bajo esta
nueva especificacion, lo que el modelo esta probando ahora no es
el nivel de aprobacion del desempeno del presidente en materia
de seguridad, sino mas bien el cambio semanal en el nivel de
aprobacion. El nuevo modelo se especifica de la siguiente manera:

d Aprobacion del Desempefio Presidencial en Materia de Seguri-
dad =a+ bld violencia reportada por la prensa  + b2 comunicacién
gubernamental  + b3 identificacion partidista, + b4 percepcion de

la economia, + b5 dummy de evento ... bk dummy de evento,
- -1+ ut

3 “Si una serie de tiempo contiene una tendencia, entonces los valores de r, no
llegardn a cero, a excepcion de valores muy grandes del rezago. Esto es porque una
observacion de un lado de la media general tiende a ser seguida por un gran niimero
de observaciones adicionales sobre el mismo lado de la media debido a la tendencia”
(Chatfield, 2009: 26). Traduccion del autor.
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Resultados

Expresado en términos de los nombres de las variables usadas en
el analisis, el modelo es como sigue:

ADAPHPS = a + bIADRM,, + b2LNICAUSE, , + b3THFOCSP | + b4PANS-
TR, + b5EBLY, + b6 ARTBL,_ +b7]]  +b8SICILIA  + b9 ARPRTSHO

Donde:

ADAPHPS es igual a la diferencia absoluta entre aprobacién
del desempeno presidencial en materia de seguridad (semana
t- semana t-1).

ADRM es igual a la diferencia absoluta entre el numero de
muertes vinculadas al crimen organizado reportadas por la prensa
(semana t- semana t-1).

LNICAUSE es igual al logaritmo natural del numero de veces
que un spot acerca de las causas de la lucha por la seguridad fue
transmitido.

THFOCSP es igual al nimero total de discursos altamente enfo-
cados en seguridad pronunciados por el presidente en una semana.

PANSTR es igual al porcentaje de personas en la encuesta que se
dijeron altamente inidentificadas con el partido del presidente.

EBLY es igual al porcentaje de personas en la encuesta que sos-
tuvieron que la economia estaba mejor que el afo anterior.

ARTBL es una variable que es igual a uno para la semana en la
que Arturo Beltran Leyva fue abatido e igual a cero para todas las
otras semanas.

JJ es una variable dummy que es igual a uno para la semana en
la que José Jorge Balderas fue detenido e igual a cero para todas las
otras semanas.

SICILIA es una variable dummy que es igual a uno para la semana
en que se dio el primer didlogo publico entre Javier Sicilia y el
presidente Calderon e igual a cero para todas las otras semanas.

ARPRTSHO es una variable dummy que es igual a uno para la
semana en que se registr6 un tiroteo entre policias federales en

ut
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al aeropuerto de la ciudad de México e igual a cero para todas las
otras semanas.

Los resultados del analisis de regresion de series de tiempo
muestran que el cambio en la aprobacién de la gestion del pre-
sidente en materia de seguridad publica se ve significativamente
afectado por la violencia reportada por la prensa, la percepcion de
la situacién econdmica, la estrategia de comunicacién y algunos
eventos de alto perfil.

El cuadro 1 muestra los resultados del analisis de series de tiempo
con las variables que resultaron ser significativas para el nivel de
confianza de 95%. Como se esperaba, el cambio en la aprobacion del
trabajo del presidente en seguridad publica se vio afectado de mane-
ra significativa y negativa por el cambio en el nimero de asesinatos
reportados por la prensa. En otras palabras, uno de los principales
factores que explica la disminucién en la aprobacion en la forma
en que el presidente Calder6n manejo la crisis de seguridad fue la
violencia reflejada en los medios de comunicacion. Esto significa-
ria que incluso para una causa que es extensamente aceptada por
la sociedad,” sélo puede tolerarse cierto nivel de violencia antes
de que el apoyo a una politica audaz para enfrentarla empiece a
erosionarse.

Otro hallazgo relevante es que las variables de comunicacion
tienen un efecto significativo y positivo en la aprobacion del
trabajo del presidente en seguridad publica. Ceteris paribus, a me-
dida que aumenta el nimero de discursos altamente focalizados,
también lo hace la aprobacion del desempenio del presidente en
materia de seguridad. De manera similar, manteniendo constantes
otros factores, en la medida en que aumenta el nimero de spots
sobre las razones de la estrategia de seguridad lo hace también la

* Incluso durante el ultimo afio de la administracion (2012), en promedio, 49%
pensaba que la falta de seguridad era el problema mds importante del pais; 70% eran
partidarios delalucha contrala delincuencia organizada; y 70% aprobaba los llamados
operativos coordinados.
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Cuadro 1
Number of obs= 286
Source SS df MS

F (8,277)= 4.68
Model 266.204515 8 33.2755643 Prob > F= 0.0000
Residual  1969.23325 277 7.1091453 R-squared= 0.1191
Total 2235.43776 285 7.84364127 Adj R-squared= 0.0936

Root MSE = 2.6663

ADAPHPS Coef. Std. Err. t P>t [95% Conf. Interval]

ADRM -.007611 .0036952  -2.06 0.040 -.0148851 -.0003368
EBLY .059183 .0352037 1.68 0.094 -.0101178 .1284838
LNICAUSE .0255137 .0152592 1.67 0.096 -.004525 .0555524
THFOCSP .1806012 .0906744 1.99 0.047 .0021028 .3590996
SICILIA1 7.412556 2.684425 2.76 0.006 2.128091 12.69702
ARTBL 7.411064 2.685743 2.76 0.006 2.124005 12.69812
) 5.613402 2.690355 2.09 0.038 3172631 10.90954
ARPRTSHO  -4.732768 2.676058  -1.77 0.078 -10.00076 .5352265
_cons -1.454139 719119 -2.02 0.044 -2.869771 -.0385062

Fuente: elaboracion propia modelo de serie de tiempo con informacion de Presidencia
de la Republica (Discursos y Opinién Publica), “Ejecutometro” de Reforma, IBOPE-ABG

México.

aprobacion presidencial en esa materia.* Es importante subrayar
que el numero global de spots no resultd significativo como tam-
poco lo fue el niimero sobre los logros en materia de seguridad.
Los que si tuvieron un impacto significativo en la aprobacion
fueron especificamente aquellos que se enfocaban en las razones
de lalucha contra el crimen.

** En el caso de esta variable, fue necesario utilizar el logaritmo del nimero de

impactos para controlar la varianza y asegurarse de que la fuerte variacion no tuviera

una influencia indebida.
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Aungque la identificacion partidista no resulté significativa bajo
esta especificacion del modelo (lo que estamos midiendo aqui no
es el nivel de aprobacidn, sino el cambio en ese nivel de una semana
ala siguiente), la percepcion de la economia silo hizo. En igualdad
de condiciones, entre mayor era el porcentaje de encuestados que
crefan que la economia estaba mejor que un aflo antes, mayor seria
la aprobacion del trabajo del presidente en materia de seguridad.
En otras palabras, una mejor percepcion de la economia se reflejo
en una mejor evaluacion del presidente en su drea de politica
publica mas visible: la seguridad publica.

En el caso de eventos destacados, se probo una serie amplia
de eventos como variables dummy. Estos incluyeron: 1) actos de
violencia que atrajeron la atencién de la prensa por su grado de
brutalidad; 2) las acciones de aplicacion de la ley de mayor im-
pacto como la detencidn o el abatimiento de los delincuentes mas
notorios, y 3) otras acciones gubernamentales relacionadas con
la seguridad publica, como la firma del Acuerdo Nacional por la
Seguridad, la Justicia y la Legalidad o los didlogos publicos sobre
seguridad publica que sostuvo el presidente con diversos actores.
Sélo cuatro de esos eventos mostraron cambiar significativamente
la tendencia dinamica entre la variable dependiente y las indepen-
dientes: 1) el primer dialogo que sostuvo el presidente Calderén
con los representantes del Movimiento por la Paz con Justicia y
Dignidad, encabezado por Javier Sicilia, que resulté significativo
y positivo; 2) la operacion en la que Arturo Beltran Leyva fue
abatido resistiendo su detencidn, lo que también fue positivo y
significativo; 3) la detencién de José Jorge Balderas, apodado el
JJ, 1o cual también fue positivo y significativo, y finalmente 4) un
tiroteo entre policias federales en el aeropuerto internacional de
Ciudad de México, en el cual un grupo de policias result6 tener
vinculos con una organizacion delictiva. Esa variable resulté ser
significativa y negativa para la aprobacién de la gestion del presi-
dente en materia de seguridad.
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LA APROBACION PRESIDENCIAL POR EL DESEMPENO DE LA
POLITICA DE SEGURIDAD: ALGUNOS HALLAZGOS RELEVANTES

El objetivo de esta investigacion fue analizar la evolucion de la apro-
bacion de la politica de seguridad instrumentada por el presidente
Felipe Calderon en México. Mas especificamente, el objetivo fue
averiguar si la estrategia de comunicacion seguida por la Presiden-
cia de la Republica tuvo un efecto en la aprobacion del desempeiio
del presidente Calderdn en materia de seguridad.

A partir del analisis de regresion de series de tiempo realizado,
parece que, efectivamente, ciertos factores tuvieron un efecto di-
namico sobre la aprobacién presidencial en este campo particular.
En primer lugar, la violencia reportada por la prensa parece haber
tenido un impacto significativo y negativo. Incluso cuando no es-
tamos hablando de los niveles actuales de aprobacién y los niveles
actuales de violencia reportada por la prensa, sino del cambio
en esas variables de una semana a otra, el efecto es consistente.
Debe decirse que el indicador de asesinatos reportados proviene
de la cifra que uno de los periédicos mas influyentes de México
reportaba cada semana. No refleja en si mismo si esos asesinatos
llegaron o no a las primeras planas, la brutalidad de los incidentes
o la exposicion del publico a escenas graficas de actos violentos.
Otro punto importante que hay que destacar es que la variable de
asesinatos reportados por la prensa también fue probada de forma
acumulativa para ver si tenia un impacto acumulativo, pero no
resulto ser significativo. Es decir que el principal efecto sobre la
opinién publica de los asesinatos reportados por la prensa provie-
ne de hechos inmediatos. Esto, a su vez, confirma la importancia
de realizar este analisis semanalmente en lugar de hacerlo con
datos mensuales o trimestrales.

Si bien la violencia retratada por los medios de comunicacion
erosiond la aprobacion del desempenio presidencial, tanto sus in-
tervenciones publicas como algunas de las campanas publicitarias
producidas por la oficina presidencial parecen haber actuado para
mitigar ese efecto. Es sorprendente que incluso cuando las cifras de
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asesinatos reportadas por la prensa se elevaron de manera drama-
tica en la segunda mitad de su administracion, 50% de la poblacion
aprobaba el trabajo de Felipe Calder6n como presidente y 33%
aprobaba su desempeno en materia de seguridad. Los resultados
del analisis de series de tiempo muestran que tanto los discursos
como los spots desempenaron un papel significativo para mejorar
el apoyo, a pesar de la violencia reportada por la prensa.

Respecto de los discursos, se probo tanto el porcentaje de discur-
sos enfocados en seguridad como el nimero total de tales discursos.
Fue esta tiltima variable la que resultd significativa. La razén de esto
podria ser que mientras que el publico no sigue todos los discursos
pronunciados por el presidente, cuanto mayor sea el nimero de
veces que se aborda el tema en una semana, mayores seran las
posibilidades de que los medios cubran el mensaje. Es importante
subrayar que en sus discursos, el presidente Calderén solia explicar
con detalle su vision del problema y las razones de su politica, asi
como los logros alcanzados. En consecuencia, cuanto mas hablaba
del tema, mayor era la posibilidad de exposicion del publico a su
perspectiva del problema.”’

La variable de campanas publicitarias también se probo de
varias maneras, pero no fue sino hasta que se separaron aquellos
spots que abordan la causa de la lucha por la seguridad que se pudo
averiguar la magnitud de su impacto en el apoyo publico al de-
sempefo presidencial en materia de seguridad. Resulta sinto-
matico que los spots que abordaban los logros y resultados de la
politica no tuvieran un impacto significativo en la aprobacién
presidencial. Lo primero que esto sugiere es que lo que cuenta
como un logro importante para el gobierno no tiene el mismo
significado para el ciudadano. En segundo lugar, como otros
estudios han encontrado, el publico evalda la veracidad de la

7 Cabe destacar que se probo6 también si la presencia del vocero de seguridad
habia tenido algtin impacto en la evaluacion del desempefio de Calderon en materia
de seguridad, a través de una variable dummy que tenia valor de 1 para las semanas
en durante las cuales esta posicion estuvo vigente y de 0 para todas las otras semanas.
Dicha variable result6 no significativa.
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informacion con base en la fuente. Como sostiene McNair (2012:
29), “el conocimiento de que una pieza de comunicacion es
partidista determina en gran medida su ‘lectura™ Los logros del
gobierno reportados por el propio gobierno pueden considerarse
propaganda mas que cualquier otra cosa. En tercer lugar, cuando
se puso en marcha la politica de seguridad publica, no se inclufan
metas o herramientas especificas que pudieran utilizarse para
medir su éxito o fracaso. Sin embargo, los medios de comunicacion
si posicionaron el nimero de asesinatos como un parametro de
los niveles de violencia y muchos analistas lo utilizaban como un
indicador del fracaso de la estrategia. En consecuencia, silo que
estaba en juego era la capacidad del gobierno para hacer frente a
las organizaciones criminales, un nimero creciente de ejecuciones
tenia un efecto bastante negativo, que superaba al de la informa-
cion proveniente de los spots del gobierno.

Mientras que las campanas publicitarias sobre logros y resul-
tados no funcionaron, las campanas que abordaban la causa de la
lucha si lo hicieron. Este hallazgo sugiere que, pese a los niveles
de violencia, el publico estaba de acuerdo en que era necesario
hacer algo para detener la criminalidad. También sugiere que la
razén por la que apoyaron al gobierno inicialmente en su campana
contra la delincuencia se mantenia. Desde una perspectiva mads
comunicativa hay que decir que los spots que abordan la causa
de la lucha tenian una orientacién mas emocional que racional.
Representaban ciudadanos comunes (especialmente jovenes) y
no soldados, policias o criminales, como ocurria con los spots
sobre logros. Esto pudo haber hecho que la gente se sintiera mas
identificada con la causa, y consecuentemente apoyara mas el
desempeno presidencial en esta materia.

Otro resultado fue que, cuanto mayor era el porcentaje de
personas que sentian que la economia estaba mejorando, mayor
era el apoyo a la forma en que el presidente manejaba la seguridad
publica. La principal razén para ello pudo haber sido que un senti-
miento mas positivo sobre la economia tenia un impacto favorable
sobre la evaluacion general del presidente y, por consiguiente,
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sobre la evaluacion del manejo de politicas especificas, entre ellas
la de seguridad publica.

Por ultimo, el modelo se probo6 con una serie de eventos como
variables dummy para determinar silos eventos especificos tenfan
un impacto significativo en la relacién dindmica entre la variable
dependiente y las independientes. Ceteris paribus, s6lo un nimero
pequeio de incidentes resulto ser significativo. En términos de las
acciones de aplicacion de la ley s6lo dos cambiaron la tendencia
de una manera significativa.

El incidente en que Arturo Beltran Leyva (lider del cartel
Beltran Leyva) fue abatido resistiendo su arresto. Este incidente
recibié mucha atencién de la prensa. Una foto de su cadaver
cubierto de billetes de 100 ddlares apareci6 en todos los medios
y también se dio a conocer el nombre y rostro de un oficial de la
Marina que perdié la vida durante el enfrentamiento. Un par de
dias mas tarde la madre y otros familiares de ese oficial fueron ase-
sinados en su casa por un comando armado. Este evento posterior
pudo haber generado una respuesta empatica del ptblico hacia la
politica de seguridad del presidente pues exhibia la brutalidad de
las organizaciones criminales.

La detencion de José Jorge Balderas, también asociado a la
organizacion Beltran Leyva, tuvo un impacto positivo y signifi-
cativo. En este caso, no se trata de un importante lider de cartel.
Sin embargo, se hizo notorio después de dispararle a un popular
jugador de futbol, Salvador Cabanas, en la Ciudad de México. Ese
evento adquirié una gran relevancia mediatica, convirtiéndose
en un claro ejemplo de la inseguridad, y la impunidad con la que
operaban los criminales. La mayoria de las noticias de television
y radio, asi como los perioédicos cubrieron los detalles de la inves-
tigacion y cuando finalmente fue capturado lleg6 rapidamente a
las primeras planas. Todo esto pudo haber contribuido a que este
evento (el de la detencion del JJ) haya resultado significativo y
positivo en la evaluacion del desempenio del presidente en materia
de seguridad.
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El caso de Sicilia tiene una interpretacion totalmente diferente.
Javier Sicilia, poeta y padre de Juan Francisco Sicilia quien fue
asesinado en Cuernavaca, se convirtid en el lider del denominado
Movimiento por la Paz con Justicia y Dignidad. Este movimiento
represento a algunas de las victimas de la violencia en México. Fue
una de las organizaciones que mds criticé la politica de seguridad
del presidente Calderon. Este movimiento, que organizé una gran
manifestacion en la Ciudad de México, habia estado pidiendo un
debate abierto con el presidente sobre la situacion de violencia
en México y la politica anticrimen del gobierno. En un acto sin
precedentes en la historia de México, Calderon aceptd tener un
dialogo publico-televisado con los lideres del movimiento. Fue
un debate de tres horas de duracion en el que ambas partes pusie-
ron sus argumentos sobre la mesa. El acto culminé con un calido
abrazo entre el presidente y Sicilia, cuya fotografia llego6 a las
primeras planas de la mayoria de los periddicos en México. Este
hallazgo sugiere entonces que el publico valor¢ la actitud abierta
de Caldero6n para reconocer a sus criticos y ser capaz de poner
sus argumentos sobre la mesa. El didlogo entre Calderdn y Sicilia
fue transmitido en vivo y cubierto ampliamente por los medios
de comunicacion, fue una gran oportunidad para que el publico
escuchara la vision del gobierno sobre la naturaleza del problema,
asi como las medidas especificas que se habian adoptado para
enfrentarlo. Esto podria haber ayudado a aumentar la aprobacion
del papel del presidente en materia de seguridad, como sugieren
los resultados.

Otro hallazgo interesante es el del tiroteo entre policias fede-
rales en el aeropuerto de la Ciudad de México. Durante afios, el
discurso del gobierno habia sido que la Policia Federal era una
institucion renovada, que habia adoptado un nuevo y mejor siste-
ma policial. Los miembros de esta corporacion eran presentados
como los mejores policias del pais y eran ejemplo de la eficacia
de los procesos de control de confianza que permitian mantener
a la corporacion libre de corrupcién. Sin embargo, el incidente
en el que un grupo de policias, vinculados a una organizacion
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criminal dispard, en las instalaciones del aeropuerto, contra otro
grupo de policias que los estaban investigando, daié gravemente
laimagen de esa corporacion policial. La Policia Federal habia sido
objeto de reconocimiento por el presidente, que frecuentemente
la utilizaba como ejemplo de buenas practicas policiales.’® No es
de extrafar que sila imagen de la corporacion se veia afectada por
un incidente que tuvo gran cobertura medidtica, como el tiroteo,
también afectara la imagen del presidente.

En resumen, esta investigacion muestra el papel critico que
desempenan los medios de comunicacion y las comunicaciones en
general en la legitimacidn de una politica publica y el o los actores
politicos que la impulsan. Aunque la lucha contra la delincuencia
organizada parecia haber contado con un gran apoyo del publico
inicialmente, los informes de los medios de comunicacién sobre
los costos en términos de violencia y vidas humanas erosionaron
dicho apoyo. Fue s6lo una persistente estrategia de comunicacio-
nes del gobierno federal, mas especificamente de la oficina de la
Presidencia, lo que pudo evitar mayores dafos.

CONCLUSIONES

México, como otras naciones del continente, atraviesa por una
profunda crisis de violencia e inseguridad. Dada la complejidad

¥ Véase, por ejemplo: <http://calderon.presidencia.gob.mx/2009/03/el-presidente-
calderon-en-la-toma-de-protesta-del-consejo-directivo-2009-2012-mexico-
unido-contra-la-delincuencia-ac/; http://calderon.presidencia.gob.mx/ 2009/06/
el-presidente-calderon-en-la-inauguracion-del-foro-nacional. seguridad-con-
justicia/>; <http://calderon.presidencia.gob.mx/2010/07/el-presidente-calderon-
en-la-clausura-de-la-quinta-cumbre-de-la-comunidad-latinoamericana-y-del-
caribe-de-inteligencia-policial/>; <http://calderon.presidencia.gob.mx/2010/06/
mensaje-a-la-nacion-del-presidente-felipe-calderon-hinojosa/>; <http://calderon.
presidencia.gob.mx/ 2011/02/el-presidente-calderon-en-la-comida-en-el-marco-de-
la-xxix-reunion-plenaria-del-comite-empresarial-mexico-japon/>; <.mx/2011/03/
palabras-del-presidente-de-los-estados-unidos-mexicanos-licenciado-felipe-
calderon-hinojosa-durante-la-inauguracion-de-la-10¢-convencion-nacional-de-
american-chamber-of-commerce-of-mexico/>.
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del problema, la persistencia de las condiciones sociales que lo
han generado y la debilidad institucional general en la region,
es probable que ésta sea un problema de largo aliento. Aparte
de las medidas especificas para superar la crisis, parece esencial
desarrollar estrategias de comunicacion soélidas que busquen
transmitir la comprension del problema y la naturaleza de las
politicas implementadas para lidiar con él.

Millones de personas en América Latina enfrentan la realidad
de la delincuencia, también estan expuestas, a través de los me-
dios de comunicacidn, a actos de violencia brutal perpetrados por
criminales. Encontrar el sentido de todo ello no es facil, especial-
mente cuando, como en el caso de México, los delincuentes hacen
de la violencia un instrumento de comunicacion. Si el crimen
organizado representa una amenaza tanto para la sociedad como
para el Estado, parece relevante que los ciudadanos y el gobierno
tengan una vision comun del problema. En el caso de la seguridad
publica, se trata de la funcion mas basica del Estado; resulta funda-
mental que los ciudadanos conozcan cudles son las politicas para
abordar el problema y qué deben esperar de ellas. De lo contrario,
la confusion puede surgir facilmente y las politicas destinadas a
frenar la violencia y la inseguridad pueden carecer del apoyo social
necesario para sostenerse en el largo plazo.

Lo que los hallazgos de esta investigacion sugieren es que la
gente valora la apertura y claridad en el mensaje. El didlogo con
Javier Sicilia, las campanas publicitarias sobre la causa de la lucha
y el impacto positivo de los discursos del presidente apuntan en
la misma direccion. El publico aprecia la comunicaciéon que ayuda
a entender lo que esta pasando y lo que se esta haciendo para
enfrentar el problema. También es claro que no estan dispuestos
a ofr sélo propaganda o mensajes partidarios, como en el caso
de los spots sobre los logros, que resultaron ser no significativos.
Finalmente, estan dispuestos a reconocer los resultados del go-
bierno cuando parecen relevantes para la gente, como en el caso
de Arturo Beltran Leyva y el JJ, que resultaron ser significativos
para la aprobacion presidencial.
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Esta investigacion se ha ocupado de la naturaleza cuantitativa
de la comunicaciéon y no de la cualitativa. Es necesario investigar
mas a fondo para entender el papel desempeniado no soélo por el
nimero de mensajes sino también por su contenido. El analisis
de las comunicaciones procedentes de grupos delictivos, la forma
en que la prensa aborda el tema, qué se dice bajo qué circunstan-
cias, asi como los mensajes especificos enviados por el gobierno
en relacién con su politica, son fuentes importantes de analisis.
Un analisis como este arrojaria luz sobre la reaccion del publico
a mensajes especificos de emisores especificos. Escap6 también a
las pretensiones de este trabajo la incorporacion de un abordaje
regional de este problema de investigacion, que podria haber sido
sensible a la presencia de operativos federales, asi como el efecto
atribuible a las campaiias electorales de 2012, que fueron una
fuente de mensajes con alcance nacional, adversos a la politica de
seguridad del presidente Calderdn.

Por ultimo, dada la naturaleza regional del problema, un estudio
comparativo entre los diversos paises que enfrentan altos niveles
de actividad delictiva arrojaria luz sobre cdémo abordar este tema
en términos comunicacionales. Argentina, Brasil, Colombia,
Honduras, El Salvador y Venezuela representan casos interesantes
que merecen ser analizados para tener una mejor comprension
del papel de las comunicaciones en el apoyo social a las politicas
contra la delincuencia.
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Palabras y frases cominmente usadas en los discursos sobre seguridad

abatimiento
abatir
acosar
acoso
acusatorio
adiccion
agente
agravian
agredir
agresion
agresor
alias
ambicion
amedrentar
amenaza
amparo
aprehender
aprehension
arma
arredrar
arrojo
artero
asediar

asedio

aseguramiento

asesinar
asesinato
asesino
atacar

atemorizar

delincuente
delito

denuncia
denunciar
depuracién
depurar
derecho
"derecho de piso"
"derechos humanos"
derrotar
despojado
despojar
detencién
detener

disputa
distingos

dolor

dominio

dosis

droga

ejecucion
ejército

embate
enemigo
enfrentamiento
erradicar
esclavitud
esclavizar
"escuela segura"

"espacios publicos"
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marina

matar

miedo

militar
ministerial
ministerio
"ministerios publicos"
ministro

"modus operandi"
muerte
narcomenudeo
narcético
narcotraficantes
narcotrafico
naval

nueva vida
oficiales
operativos

orales

orden
ordenamiento
organizado
pandillas

paz

penal
penitenciario

pgr

"plataforma méxico "
plaza

" g "
poder coercitivo



atentan
autoridad
auxilio
averiguacion
banda
barbarie
batalla
"bienes asegurados"
"cadena de custodia”
cadetes
caidos
caigan

capos
captura
capturar
carcel

cartel

cartel
cartucho
castigar
claudicar
cobarde
cobardia
cocaina
combate
combatir
complice
complicidad
condena
confiscar
confrontacion

control

"control de confianza"
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"estado de derecho"
"estrategia integral"
estructuras
ética
evidencia
extincion
extorsion
extorsionar
fallecer
fallecimiento
flagelo
frontal
fuego

fuero

fuero comuin
fuerza
garras

gloria

golpe
golpear
granadas
guerra
homicida
homicidio
honestidad
honrar

ilegal

ilicito
imparticiéon
impune
impunidad
incautacion

incautar
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policia
policiaco
policial
poligrafo
preso
presunto
prevenir
preventivo
prision
procuracion
procurador
procuraduria
profesionalizacion
profesionalizar
proteccion
proteger
reclutamiento
reclutar
recuperar

red

replegar
repliegue
rescatar
rescate
respetar
respeto

robar

robo

sangre
secuestrar
secuestro
"seguridad publica"

sicarios
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controlar
contundencia
contundente
convivencia
cooptacion
cooptar
corporaciones
corromper
corrupcion
corruptos
corte

crimen
criminal
criminalidad
cuartel
cuerpo

culpa

danar

dafio

deber
debilidad
decomisar
decomiso
defender
defensa
delicada
delictivo
delincuencia

delincuencial

infame
infamia
informantes
inocencia
inseguridad
integral
inteligencia
internos
intimidacion
intimidar
judicial

juez

juicios
juridico
justicia
lastima
lavado
lealtad

legal
legalidad
ley

libertad
libre

lucha

lucrar

lucro
lugarteniente
magistrado

marihuana
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soldado
someter
sometimiento
subsidiaria
sufrimiento
tejido social
temor
territorial
terror
"trafico de"
tranquilidad
trasiego
tregua
tribunal
tropa
valentia
valor

velar
victima
victimario
victoria
vidas
vigilancia
vigilar
violaciéon
violar
violencia

violento






La comunicacion en la presidencia de Enrique Pefa Nieto

Yolanda Meyenberg

El presidente Enrique Pefia Nieto inici6 su quinto afio de gobierno
con el indice de aprobacion de s6lo 12% (Reforma,18 de enero
de 2017), el mas bajo que se haya otorgado a un mandatario en
los ultimos 17 afios. ;Como se llegd a esto? ;En donde perdio el
gobierno la batalla por la opinién publica? Sin duda esto ha obe-
decido a que la sociedad percibia una gestion erratica, alejada de
los compromisos adquiridos ante la ciudadania, incapaz de hacer
frente a los problemas econdmicos y marcada por la corrupcion.

Unos meses antes, en el encuentro que sostuvo con un grupo
de jovenes con motivo de la entrega del 1v Informe de gobierno,
el mandatario dijo frases como éstas:

a veces hay que tomar decisiones que no necesariamente son las mas po-
pulares [...] estoy dispuesto a asumir los costos de impopularidad con las
decisiones que sean necesarias, no habré de reparar en la popularidad porque
no gobierno paraello [...] no decidi integrar la Presidencia de la Republica
para buscar en todo momento y a toda costa mantenerme en altos indices
de popularidad (Pefia, 2016)

Estas declaraciones de Pefia Nieto contrastan con lo que sostiene
la literatura especializada en el estudio de la reputacion y del pres-
tigio presidencial, en la que se afirma que ya sea que se interprete
en términos de imagen, credibilidad o competencia, el apoyo
publico es un componente intrinseco del poder. En su estudio
clasico, Neustadt (1991) observa que el poder del presidente esta
determinado en mayor medida por su capacidad para persuadir.
Define a la persuasion como la habilidad para conseguir la coo-
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peracion o aceptacion de los encargados de la toma de decisiones
rivales. La tarea es convencerlos de que actuar segun los deseos
presidenciales es la mejor alternativa para lograr su propio interés.

Este autor piensa que los atributos necesarios para conseguirlo
son la reputacion y el prestigio. La reputacion la relaciona con los
juicios de los otros tomadores de decisiones acerca de las aptitudes
del presidente como politico, y esta basada en su disposicion y
habilidad para protegerse, ganar aliados y maximizar el malestar
de sus adversarios. El prestigio se refiere a la manera en que el
presidente se presenta fuera de la esfera politica, en esencia a la
forma en que se comunica con la ciudadania. Aqui es donde radica
la importancia de los sondeos de opinion y del apoyo publico,
ya que el porcentaje de aprobacion presidencial es el indicador
mas importante de prestigio, es una pieza vital de informacién
que opera para dar forma a las percepciones de los tomadores de
decisiones y que los hace susceptibles de ser persuadidos (Simon
y Ostrom, 1988: 745)

Neustadt (1991) encuentra que la influencia efectiva de los pre-
sidentes se deriva de tres puntos de partida que se relacionan entre
si: el primero son las ventajas en las negociaciones, inherentes al
cargo, con las que el mandatario puede persuadir a la comuni-
dad politica de que lo que él busca de ellos es lo que sus propias
responsabilidades les exigen; el segundo son las expectativas de
esa comunidad politica con respecto a su capacidad y voluntad
para utilizar las ventajas que piensan que el presidente tiene, y el
tercero es el calculo que esta comunidad hace de la manera en que
el publico percibe la gestion del presidente y de como seran vistos
por sus publicos si lo apoyan.

En este capitulo parto de dos ideas: 1) que el prestigio y la re-
putacion son elementos imprescindibles para una comunicacion
eficaz y que cuando el emisor o los emisores han perdido estas
cualidades es dificil disenar estrategias basadas en la confianza entre
los actores que intervienen en los intercambios comunicativos, para
persuadirlos de que las acciones y las decisiones que se toman en
nombre de la sociedad son las correctas y 2) que la estrategia de
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comunicacion seguida en Los Pinos poco ha ayudado a fomentar la
reputacion y el prestigio del presidente o a protegerlo de sus criticos,
y tampoco ha contribuido a conseguir adeptos a su causa. Con el
tin de probarlas, haré una evaluacion de esta estrategia a partir de
dos ejes: la influencia que el gobierno ha ejercido en la definicion de
la agenda y el potencial persuasivo del mensaje y la mercadotecnia
presidenciales.

LA COMUNICACION GUBERNAMENTAL Y LAS NOCIONES PARA EL
ANALISIS

La comunicacién gubernamental es la definicion de una serie de
acciones que tienen entre sus principales propdsitos informar de las
razones de las decisiones que se toman en el gobierno y persuadir
a la sociedad de que son las correctas (Sanders y Canel, 2013;
Meyenberg y Aguilar, 2015). Lo primero esta encaminado hacia
un ejercicio de rendicion de cuentas que permita dar a conocer, a
partir de datos y hechos concretos, los resultados de las politicas
publicas; lo segundo se centra en la construccion de mensajes y
la eleccion de propuestas de mercadotecnia, con el proposito de
convencer a la prensa y a la opinién publica de la capacidad de ges-
tion del presidente y de la eficacia del gobierno (Franklin, 2004).

En la comunicacién gubernamental se deben tener en cuenta
los intercambios que se dan entre los actores involucrados en los
procesos politicos; el contexto en el que suceden y dos tipos de
temporalidades: la periddica, que se vincula con el transcurso de la
gestion del mandatario y la inmediata, dictada por la coyuntura.
Estos intercambios tienen que ver con lo que cada uno de los
actores cree relevante en el ambito de las noticias. Wolton (1995)
considera a la comunicacion politica como un espacio en el que,
quienes tienen legitimidad para expresarse sobre asuntos politicos,
intercambian discursos contradictorios y Cook (1998) califica
como fragil al intercambio, debido a que la disposicion que tienen
los emisores politicos y los medios de comunicacion para cooperar
y colaborar en sus labores tiene un contraste originado por las
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tensiones que se derivan de los distintos intereses comunicativos
de ambas partes y de sus diferentes concepciones del valor de lo
noticioso.

La funcidn de las oficinas de comunicacion es poner en ope-
racion estrategias y disefiar rutinas destinadas a atender este
complejo entramado de acciones y contingencias. Uno de los
propositos fundamentales es influir en la manera en que se disefia
la agenda publica a partir de la habilidad de su coordinador para
hacer uso de los recursos de la institucion y de la receptividad del
publico hacia los mensajes que el presidente emite para promover
sus politicas. En cuanto a los recursos, las presidencias cuentan con
la ventaja del estatus de la institucion por si misma, con el acceso a
los medios y con la atencion y el interés publico. Por lo que toca a
la receptividad del mensaje, una de las variables mas importantes
es la popularidad, ya que ésta puede aumentar su credibilidad y
capacidad de influencia con el ptblico (Cohen, 1995: 89).

La influencia en el disefio de la agenda piiblica

Laagenda es el conjunto de asuntos que se llevan a la arena publica,
ya sea como respuesta a un plan deliberado de quien la disefia o
como reaccion a la coyuntura, y en la definicion de los temas que
formaran parte de ésta y de su cobertura se puede observar la
tension a la que se refiere Cook (1998) de forma clara, ya que es
ahi donde la prensa y el gobierno pretenden asumir el liderazgo
en los contenidos de lo que se informa acerca de la administracion
publica.

A los medios no les interesa difundir lo que se hace desde un
enfoque de rendicion de cuentas y de la busqueda de la aprobacion
de la sociedad, que seria lo que esta detras de la estrategia del
gobierno, y éste tiltimo siempre se siente injustamente tratado por
una prensa demasiado critica y poco dispuesta a contribuir a su
causa, sin entender que lo que se considera noticioso pasa por una
légica de rentabilidad en la que lo prioritario es aquello que puede
resultarle atractivo para el publico (Meyenberg y Aguilar, 2015).
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La construccion de la agenda gubernamental es producto de un
proceso en el que convergen propositos politicos de muy diversa
indole. La parte estratégica se construye a partir de las tesis politicas
que le dan sustento: la posicion del gobierno ante los grandes temas
de relevancia nacional y su réplica a los actores que manifiestan
sus intereses en el espacio publico, mientras que la agenda de
politicas (policy agenda) se constituye a partir los planes para la pro-
mocion de los resultados de las politicas publicas. La respuesta a los
asuntos de coyuntura forma también parte de la agenda de temas
que merecen la atencion del gobierno. En la definicién de la agenda
existe, ademas, una estrategia de difusion de los mensajes que es
mas cercana a los propositos persuasivos de la comunicacion.

La agenda de los medios, por su parte, estda influida por las
metas y por las rutinas institucionales de la empresa (Cook, 1998),
asi como de sus valores periodisticos, de las normasy de los estilos
de cobertura de los reporteros (Hayes, 2011). Todas estas conside-
raciones tienen consecuencias significativas en la seleccion de la
informacion, ya que con base en esto se establece la jerarquia de
temas en torno a los cuales deben girar las noticias y se generan
estrategias para que los auditorios centren su atencion en ellos.

En la lucha por el liderazgo sobre la definicion de la agenda
publica, los medios tienen tres ventajas con relacion a los otros
actores: la jerarquizacion, el control sobre el enfoque que se maneja
sobre los temas y la manera en que éstos se ponen en contexto.
Los medios pueden graduar la importancia de la informacién al
tijarle un orden de exposicion dentro del cimulo de noticias que
se presentan, ademads de darle una interpretacion que influya en la
percepcion del publico sobre los hechos y de establecer una puesta
en escena para producir un determinado impacto.

McCombs y Shaw (1972) consideran que el establecimiento de
la agenda (agenda setting) es la creacion de conciencia publica y la
preocupacion hacia los temas mas destacados por los medios de
comunicaciéon. Dos supuestos basicos estan detras de la mayoria
de las investigaciones sobre la agenda setting: el primero es que lo
que aparece en los medios no es un reflejo nitido de la realidad,
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ya que éstos la interpretan de acuerdo a sus intereses y al valor
noticioso que le quieren otorgar; el segundo es que el hecho de
que los medios se centren en determinados temas lleva al publico
a considerar que éstos son los mas importantes y a distraer su
atencion sobre otros.

En el caso de las agendas de las instituciones publicas, se debe
partir de la idea de que las noticias son una reelaboracion de las
acciones oficiales, eventos y mensajes con una produccion de valo-
res en mente que favorece a ciertos estilos de informar. La manera
en que los gobiernos han intentado contrarrestar la ventaja de los
medios es ajustar sus actividades y presentarlas a partir de los cri-
terios de valor noticioso (Cook 1998:114). En muchos casos se ha
optado por incorporar las estrategias de mercadotecnia utilizadas
durante la campana electoral a la comunicacién gubernamental,
ademads establecer mecanismos que respondan a la logica de los
medios, como generar noticias y mensajes contundentes en las
propias oficinas de comunicacién (Canel, 2007).

Otra de sus opciones ha sido el uso de fuentes de informacién
que complementen o intervengan en el contenido de los medios,
por ejemplo: los anuncios (spots) politicos permiten a los gobier-
nos exponer los resultados de las politicas publicas sin el filtro que
los periodistas hacen de la informacién. Un mecanismo mas es
apelar directamente al publico a través de mensajes que permiten
a los gobernantes razonar sobre sus convicciones politicas (Mc-
Combs et al., 2011).

La comunicacién gubernamental a través de las redes sociales
es otro de los factores que cobran cada vez mayor incidencia en la
agenda publica, ya que permiten establecer un contacto perma-
nente con sus usuarios. Lo interesante de esta alternativa es que
propicia ademas de una interaccion circular en la que se pueden
escuchar, evaluar y compartir mensajes; éstos son también cada
vez mas susceptibles de formar parte de la agenda de los medios
convencionales.
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La construccion del mensaje

Una de las claves de una buena comunicacion es la construccion
de los mensajes, lo que en politica remite al menos a cuatro
significados: la definicién de la manera en la que se va a comu-
nicar el proyecto de gobierno en su conjunto y en cada una de
las fases en las que se ira desarrollando; el discurso en si mismo;
los simbolos que adopta la publicidad gubernamental, y el uso
que hacen los gobernantes de los medios de comunicacién para
explicar a la sociedad las razones de sus decisiones (Meyenberg
y Aguilar, 2015).

El primer significado se relaciona con las operaciones de
comunicacion destinadas a transmitir la identidad del gobierno,
mientras que los otros tres aluden a la importancia del uso ade-
cuado de las palabras para conectar con el publico y conseguir su
empatia y su confianza (Meyenberg y Aguilar, 2015)

El propésito de pasar las tareas de informacion y persuasion
por el tamiz de los requisitos de los medios y de pensar en estra-
tegias disefiadas ex profeso para éstos ha ido otorgando un giro
importante a la comunicacion hasta derivar en unalabor enla que
se otorga un lugar especial a la mercadotecnia politica, a la que se
define como: los procedimientos, el andlisis, el desarrollo, ejecu-
cién y manejo de campafias por candidatos, partidos politicos,
gobiernos, expertos en cabildeo y grupos de interés que buscan
dirigir la opinién publica, hacer avanzar sus ideologias, ganar la
eleccidn, lograr la aprobacion de legislaciones en respuesta a las
necesidades y deseos de grupos y personas selectos en la sociedad
(Newman, 1999: xiii).

Sibien siempre se ha asociado a la mercadotecnia tradicional y
a la mercadotecnia politica, cada una tiene propositos diferentes.
En el ambito de las coincidencias esta la semejanza de conceptos:
consumidores, mercado, segmentacion, mezcla de mercado, ima-
gen, lealtad de marca, concepto de producto y posicionamiento
y la semejanza en las herramientas investigacién de mercado,
comunicacién y publicidad. La gran diferencia entre ambas es
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que la mercadotecnia politica se enfoca principalmente a las per-
sonas y las relaciones entre ellas, mientras que la mercadotecnia
tradicional se ocupa de la interaccion de las personas con los
productos (Newman et al., 1999). Esto lo lleva a otorgar relevan-
cia al intercambio, en especial al que se da entre el politico que
ofrece liderazgo a la ciudadania de la cual busca apoyo (Newman,
1994). Un requisito importante para que esto tenga éxito es que
las relaciones sean interactivas y de larga temporalidad (Cwalina
etal.,2011:17).

La mercadotecnia contribuye a hacer mas efectiva la pre-
sentacion de las politicas, pero el discurso siempre serd una
herramienta de comunicacion por excelencia, porque es una via
privilegiada de conexién directa del gobernante con sus oyentes.
El discurso fija el campo de comunicacién con el auditorio y es-
tablece los términos del didlogo. A través de la palabra se pueden
exponer los argumentos que avalan una postura y explicar las
razones que llevaron a adoptarla; los politicos pueden hacer uso
del discurso para defender sus ideas, para presentar las razones
que los llevan a emprender una causa o para explicar su vision
de las cosas. En un contexto de competencia o de conflicto, el
discurso puede servir también como vehiculo para establecer una
propuesta alternativa o critica en relacion con lo que sostienen los
opositores (Meyenberg y Aguilar, 2015; Meyenberg y Lugo, 2012).

La tendencia actual es la de ubicar al mensaje en un contexto
mas amplio al integrarlo en una historia en la que se articulan la
promocion de la gestion de gobierno y las propuestas mercado-
légicas. La idea de hacer comunicacién gubernamental a través
de historias obedece a muchos factores, entre los que destacan:
la necesidad de competir con el amplio mercado de mensajes a
los que las personas se encuentran expuestos dia tras dia (Nuiez,
2007); el proposito de dar un mayor sentido a las politicas publicas
al relacionarlas con la vida cotidiana de las personas a las que
estan destinadas, con sus necesidades y sus deseos; y la intencion
de integrar las acciones de gobierno dentro de un relato para que
puedan entenderse de manera mas facil. Responde también al
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supuesto de que la puesta en escena de las acciones de politica las
hara mas atractivas, propiciara una mejor cobertura en los medios
y una mayor capacidad de influencia en el publico (Meyenbergy
Aguilar, 2015).

LA COMUNICACION DEL PRESIDENTE ENRIQUE PENA NIETO

El presidente Pefia Nieto llegé al poder cubriendo todos los requi-
sitos de la formula Neustadt: el reconocimiento de su reputacion y
prestigio basados en la conviccion, tanto de la comunidad politica
como del publico, en su capacidad para ejercer un liderazgo fuerte
y persuasivo. Su campaiia, que se present6 como la continuidad de
un eficaz mandato en la gubernatura del Estado de México y de la
existencia de un programa de gobierno que permitiria combatir
los problemas mas importantes que aquejaban al pais, conté con
el apoyo de 38.20% del electorado, casi siete puntos arriba de su
mas proximo contrincante.

La estrategia de comunicacion inicial le permitié al nuevo
inquilino de Los Pinos generar la sensacion de tener el control de
la agenda publica. Esto fue gracias a dos estrategias vinculadas.

o La difusién permanente de las cinco lineas de accién que iban a
constituir la columna vertebral del sexenio: paz, a partir de la dis-
minucién de la violencia; inclusién social, al cerrar la brecha de la
desigualdad; educacion de calidad separada de la politica social para
destacar su importancia al convertirla en un eje de gobierno en si
misma; crecimiento econémico y sostenido; México, un actor con
responsabilidad global.

« Hacer de esto el punto de partida para realizar la convocatoria del
Pacto por México.

El Pacto por México puede ser considerado un ejemplo del recono-
cimiento del prestigio presidencial, ya que el mandatario consiguié
persuadir a la comunidad politica, congregada en las Camaras,
para suscribir un acuerdo politico nacional, que fue firmado el 2 de
diciembre de 2012 por el presidente de la republica y por los lideres
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de los tres principales partidos del pais: Partido Accién Nacional
(paN), Partido Revolucionario Institucional (pr1) y Partido de la
Revolucion Democratica (PRD). El pacto constituy6 también el
punto de partida para emprender una reforma del Estado enfocada
hacia reformas estructurales que se irian aprobando durante los
primeros anos del gobierno: la reforma educativa, la reforma de
telecomunicaciones, la reforma de competencia econdémica, la
reforma financiera, la reforma energética y la reforma hacendaria,
entre las mas destacadas. Cabe recordar que tanto el presidente
Fox como el presidente Calderdn intentaron, sin éxito, emprender
reformas semejantes, y el hecho de que este logro marcara el inicio
del sexenio propicié la imagen de un grupo politico que llegaba al
poder actuando y generando noticias.’

En cuanto al mensaje, en el discurso de toma de posesion, el
presidente planteaba una transformacion total del pais, que se
sintetizaba en la frase “Mover a México’, y convocaba a todos los
mexicanos a ser parte de ella:

Las naciones desarrolladas, en algiin momento de su historia, decidieron
dar un gran paso. Hoy, toca a los mexicanos dar ese gran paso.

Todo cambio profundo es resultado de creer, de creer en lo que hacemos,
de creer en lo que somos, de creer en nosotros mismos, de tener confianza
en lo que podemos, en lo que somos y podemos ser [...]

[...] Transformar a México significa vencer los rezagos. Transformar a
México implica mover todo lo que se tenga que mover: la gente, la menta-
lidad, las instituciones [...]

[...] Seamos, todos, parte del México que no le tiene miedo a la trans-
formacion, del México dispuesto a trascender y a dejar huella. Nuestro pais,
nuestra Nacion, necesita de todos.

Es tiempo de mover a México. Seamos parte de la generacion que logre

la transformacion nacional.

! Otro de los aspectos que permiti6 al gobierno tener un lugar privilegiado en
la agenda mediatica fue la presencia de dos voceros: el secretario de Gobernacién y
el secretario de Hacienda, quienes, a través de sus declaraciones, lograban explicar
el proyecto y posicionar los temas que mds interesaban a la nueva élite en el poder
(Aguilar, 2014).
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Vienen, de eso estoy convencido, mejores tiempos para todos los mexi-

canos. Porque éste, éste es el momento de “México” (Pefa, 2012)

La frase “Mover a México” utilizada en ese discurso se convertiria
en la lexis para la comunicacion del proyecto de gobierno y en el
insumo para los productos de mercadotecnia.?

También durante sus discursos fue muy recurrente la frase “no
vengo a administrar, sino a transformar el pais”. Asi lo dijo, por
ejemplo, al cumplirse los primeros 100 dias de su gobierno’ y en
su primer informe de gobierno.*

Uno de los mayores éxitos de la estrategia comunicativa de Pefia
Nieto como gobernador del Estado de México fue usar costosos
recursos de mercadotecnia para la difusion de los resultados de su
gestion. Entre ellos estaba el hacer uso de sofisticadas produccio-
nes, con muy atractivos recursos visuales y técnicos en los spots y
contratar a actores famosos para protagonizarlos. Esta estrategia se
reprodujo en los primeros spots de la presidencia con la intencién
de crear una percepcion positiva del pais y de la inclusion de los
ciudadanos en el nuevo proyecto politico (Meyenberg y Aguilar,
2015; Aguilar, 2014).

Cabe mencionar que, a diferencia de Vicente Fox o Felipe
Calderdn, Pefia Nieto no escogié ser una figura/héroe con anta-
gonistas o adversarios a derrotar (el régimen priista en el caso de
Fox, el crimen organizado en el de Calderdn), sino mas bien el
de un transformador que llevaria a México y a los mexicanos al
futuro y al progreso; de esta manera, desde el inicio de su gestion
se generaron expectativas muy altas de los resultados que ofrecia
con sus acciones y politicas de gobierno.

Por lo que respecta a la puesta en escena de las acciones de po-
litica para hacerlas mas atractivas y propiciar una mejor cobertura

* Lexis es un concepto rector de la comunicacion que resulta del analisis de los
atributos que caracterizan a la institucion o al proyecto politico y es la base sobre la
que se disefian los mensajes clave (Comunicacion Total, 2006).

? Véase: <https://aristeguinoticias.com/1003/mexico/no-vengo-a-administrar-
sino-a-transformar-epn-en-dia-100/>.

*Véase: <http://www.excelsior.com.mx/nacional/2013/09/02/91664>.
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en los medios, se partié de laidea de que en los actos publicos todo
comunica, y que el mensaje debe estar acompanado con recursos
de audio y video, de tal forma que las imagenes complementen
las palabras. Dos ejemplos de esta estrategia fueron los eventos
disenados para la toma de posesion, para la instalacion del meca-
nismo del Pacto por México y para la conmemoracion de los 100
dias del gobierno (Aguilar 2014).

Uno de los principios de mercadotecnia mas explotados por los
responsables de la comunicacién de Pefia Nieto durante su gestion
en el Estado de México fue el uso del “concepto promesa” (las
promesas dadas, las promesas cumplidas y las promesas hechas
posibles) (Cwalina et al, 2011: 12), que en su caso se tradujo en la
palabra compromiso y, dado su éxito, la intencion fue replicarlo
como parte de la estrategia de comunicacion del presidente. El
problema fue que, al intentar llevarlas a escala nacional, las pro-
mesas no pudieron cumplirse en el corto plazo y derivaron en una
percepcion mucho menos entusiasta de los alcances del regreso
del prr al mando del gobierno federal. Cabe senialar que al final de
sumandato retomo el tema de los compromisos, seguramente con
la finalidad clara de dejar como legado institucional que cumplié
lo que prometio.

Si en un momento el liderazgo presidencial pudo sostenerse a
partir de una propuesta alejada de las preocupaciones inmediatas
de la sociedad, como la de las reformas estructurales, pasados
los primeros dias de gobierno y el impacto mediatico del Pacto
por México, lo que tocaba era desarrollar una estrategia de co-
municacion en la que se demostrara que el presidente se estaba
encargando de las prioridades y las preocupaciones de la gente. No
obstante, en Los Pinos se optd por continuar el camino elegido de
inicio y la agenda de comunicacién se enfocé hacia los esfuerzos
del mandatario para sacar adelante las reformas vy, a tal efecto, a
informar sobre sus negociaciones con las dirigencias politicas y
empresariales. Pese a la eficacia del presidente y su equipo para
sacar adelante las reformas del Pacto, no se logré que la ciudadania
valorara en toda su magnitud sus alcances, y esto contribuyé a
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desarrollar la imagen de un mandatario ajeno a las necesidades
basicas de la sociedad y que estaba haciendo poco por la gente
(Aguilar, 2014).

Esta situacion llevo a un impasse en la agenda publica en el
que ninguno de los tres actores involucrados en la comunicacion
politica fue capaz de fijar una posicién de manera contundente.
Ademas, existen otras razones que hicieron que la estrategia de
comunicacion condujera a esa situacion. Una de ellas fue la deci-
sion de no exponer al presidente a una dinamica con los medios
que pudiera ser perjudicial a su imagen, lo que era contrario a la
tendencia de la mayoria de los presidentes de apelar al publico
(going public): una estrategia de liderazgo presidencial que des-
cansa en la cantidad y calidad de los intentos de los mandatarios
por conseguir el apoyo de la sociedad para sus politicas (Kernell,
1993; Eshbaugh-Soha, 2016). Se eligié en cambio ubicar al pre-
sidente en una zona de confort que le evitaba riesgos y posibles
criticas, pero que le aportaba poco en términos mediaticos y de
aprobacion social.

Otro factor que hay que destacar del regreso del pr1 al poder es el
manejo de la relacién con los medios, en la que también se intentd
replicar el patron usado en el Estado de México: la distribucién de
dinero a cambio de una buena cobertura y una vision autoritaria en
la que se esperaba que los medios transmitieran la version oficial
de los hechos y no presentaran versiones criticas de la gestion del
gobierno. Esto, que funcionaba para los grandes consorcios de
noticias, no resulto til para neutralizar la cobertura de los lideres
de opinion emanados de la alternancia democratica, de medios
con un perfil mas independiente y de la prensa extranjera. Por
ejemplo, el 25 de diciembre de 2017, The New York Times destaco
una investigacion que sefialaba que Enrique Pefia Nieto era el
presidente que mas habia gastado en el rubro de “publicidad” en
la historia de México.?

> Ahmed, Azam, “Con su enorme presupuesto de publicidad, el gobierno
mexicano controla los medios de comunicaciéon”, The New York Times, 25 de
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La intencion de replicar la estrategia seguida en el nivel local
también ha significado considerar que el tercer actor de la co-
municacion, la opinién publica, evaluaria de manera positiva y
acritica las acciones a partir del impacto de la mercadotecnia. Sin
considerar que en el nivel nacional hay que acatar otros preceptos
de comunicacion para fomentar el apoyo social, como construir
un mensaje basado en lo que el publico considera relevante sobre
las propuestas politicas del presidente (Eshbaugh-Soha, 2016).

A diferencia de los materiales de mercadotecnia disefiados para
promocionar la accion del gobierno, que eran muy atractivos, el
discurso carecia de las caracteristicas que acompafan a las buenas
historias, y por tanto de valor noticioso. Sin conflictos, sin sor-
presas y sin manejo de emociones, el mensaje era politicamente
correcto, pero desprovisto de una narrativa que le resultara intere-
sante al publico y alos medios. Por ejemplo, el mensaje del Primer
Informe del gobierno cierra con frases desgastadas, insulsas y de
limitada capacidad persuasiva:

Convoco a todos a que seamos parte del México que no le tiene miedo ala
transformacion, del México decidido a trascender y dejar huella.
Mover a México, transformarlo de raiz, exigird lo mejor de nosotros, pero
vale la pena el esfuerzo.
En los siguientes meses se estara decidiendo qué historia vamos a escribir
en las siguientes décadas. Es asi de sencillo y asi de trascendente [...]
[...] Tenemos claridad de rumbo. Tenemos la energia y determinacién
para mover y transformar a nuestro pais.
Hoy tenemos la oportunidad de escribir una historia de valor, esfuerzo
y éxito (Pefia, 2013).
Hay un error de origen en la comunicacion de la presidencia de la
republica que se sigue arrastrando sexenio tras sexenio, y que bajo
este gobierno fue mas que evidente: el problema es que la comuni-
cacion dentro de dicha institucion estaba fragmentada.

diciembre de 2017. Disponible en <https://www.nytimes.com/es/2017/12/25/
con-su-enorme-presupuesto-de-publicidad-el-gobierno-mexicano-controla-los-
medios-de-comunicacion-pri-pena-nieto>.
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Desde la época de Adolfo Ruiz Cortines se conocia en la
presidencia un area de comunicacion social que trataba con los
medios, dirigida por Humberto Romero. Desde entonces, hemos
visto el surgimiento de nuevos medios de comunicaciéon y nuevas
estrategias de comunicacion, sin embargo, las nuevas funciones
que demandaban no se articularon a través de esta drea.

Si bien el area se hizo cargo de las relaciones con los represen-
tantes de la prensa escrita, de medios masivos como la radio y la
television y de los corresponsales extranjeros, las nuevas areas que
surgieron a raiz de nuevas demandas de comunicacién fueron
ubicadas fuera de la égida del responsable de comunicacién social.

Con Carlos Salinas de Gortari surgieron areas vitales para la pro-
fesionalizacion de la comunicacion presidencial, como la opinién
publica, la imagen-publicidad y los discursos, que fueron ubicadas
en la oficina de la presidencia o en la coordinacién de asesores.

En la presidencia de Ernesto Zedillo habia ya un area de Inter-
net, que se modernizé con Fox y se ampli6é con Calderon, para
atender también las demandas de las redes sociales. Dicha area
también se concibié como un espacio independiente.

En el sexenio de Enrique Pefia Nieto la ldgica de dispersion
no vario: las areas afines, que deberian estar a cargo de un solo
liderazgo, se encontraban dividas y repartidas entre el staff del
presidente, quienes las consideraban sus cotos de poder. Esto dio
como resultado que no existiera una linea continua y coherente
en el mensaje, lo que incidi6 en su falta de eficacia.

La estructura del staff presidencial que venia funcionando desde
el 1 de enero de 2012 se formalizé cuando el Reglamento de la
Oficina de la Presidencia (rop) fue publicado en el Diario Oficial
de la Federacion (DOF) el 2 de abril de 2013. Y desde el inicio del
sexenio las dreas de comunicacion fueron responsabilidad de
diferentes oficinas.

El staff estaba definido a partir de cinco cargos con el mismo
rango:

o Jefatura de la Oficina de la Presidencia;
o Secretaria Particular del presidente;
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o Coordinacion de Asesores del presidente;

+ Coordinacién de Comunicacién Social, y

o Secretaria Técnica del Consejo de Seguridad Nacional (“Regla-
mento de la Oficina de la Presidencia”, rRop, articulo 3).

Las areas de comunicacién estaban ubicadas en la Jefatura de la
Oficina de la Presidencia, bajo el mando de Aurelio Nufio, que
tenia a su cargo tres coordinaciones: la de Opinién Publica, la de
Estrategia y Mensaje Gubernamental y la de Estrategia Digital
Nacional.

La coordinacion de opinion puiblica, cuya tarea es la elaboracion
de diagndsticos, encuestas y otros instrumentos de medicion de la
opinion dela sociedad y de la coordinacion de los grupos de enfoque
estuvo a cargo de Rodrigo Gallart.

La imagen y la estrategia de publicidad presidencial estaba a
cargo de Coordinacion de Estrategia y Mensaje Gubernamental,
bajo la direcciéon de Andrés Massieu Fernandez. El 4rea se trans-
formé en 2015, para dar respuesta a la caida en la popularidad
del presidente.

Alejandra Lagunes estuvo al frente de la Coordinacion de
Estrategia Digital Nacional hasta diciembre de 2017. Dicha area
tenia a su cargo la definicion de la estrategia y el manejo de las
redes sociales del presidente y de la Presidencia. Fue sustituida por
Yolanda Martinez en 2018, especialista en el disefio de servicios
digitales.

El area de discursos estaba ubicada en la Coordinacién de Ase-
sores, al frente de Francisco Guzman, con ello se regres6 al modelo
adoptado en el mandato del presidente Ernesto Zedillo® y que fue
modificado durante los gobiernos panistas. En el caso del presi-
dente Vicente Fox, dependio6 primero de la Secretaria Particular y
después de la Coordinacién de Comunicacion Social y, en el caso
del presidente Felipe Calderdn, fue parte de la estructura de la

¢ Véase el “Reglamento de la Oficina de la Presidencia”, publicado en el Diario
Oficial de la Federacién el 2 de abril de 2013. [En linea]. Disponible en <http://dof.
gob.mx/nota_detalle.php?codigo= 5294161&fecha=02/04/2013>.
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Coordinacion de Estrategia y Mensaje Gubernamental, y después
se convirtié en un drea auténoma cuyo responsable acordaba de
manera directa con el mandatario.

A la Coordinacién de Comunicacién Social, que a inicios del
gobierno estuvo a cargo de David Lépez, se le asigno la relacion
con los medios de comunicacidon nacionales e internacionales.
Esta area sigui6 actuando de manera tradicional, como un area
de lobbyng frente a los medios.

A finales de 2013 hubo modificaciones al Reglamento de la
Oficina de la Presidencia (RoP), ademas de que se hicieron ajustes
importantes en la estructura y en la estrategia de comunicacion.
El 22 de noviembre de ese afio, el presidente nombré a Eduardo
Sanchez como su portavoz. Es interesante destacar que, a diferen-
cia de Rubén Aguilar que, al ser nombrado portavoz, adquiri6 un
papel privilegiado dentro del staff, a Sanchez se le subordind a la
Jefatura de la Presidencia.

Esta decision tuvo importantes consecuencias en el plano de
la comunicacién presidencial, que contribuyeron a obstaculizar
su capacidad de interlocucion con los medios y a deteriorar ain
mas la imagen Pefia Nieto. Al ubicar al vocero en la Oficina de la
Presidencia se escindieron las tareas de comunicacion y se cred
una tension entre esta area y la coordinacién de Comunicacién
Social que termind, en marzo de 2015, con la renuncia de David
Lépez, quien optd por una diputacién y fue reemplazado por el
portavoz.

Este cambio implicé una nueva reforma del ROP para fusionar
la Coordinacién de Comunicacién y la voceria. Ademas, las
funciones de imagen y publicidad se volvieron parte de la Coordi-
nacién de Comunicacion Social bajo la responsabilidad Margarita
Neyra, quien ya las dirigia desde el principio del sexenio en la
Coordinacién de Estrategia y Mensaje Gubernamental (rRop, 30
de abril 2015).

A partir de entonces, la Coordinaciéon de Comunicacién Social
recuperé la importancia y las funciones que habia tenido en otros
sexenios. En principio, a través de esta nueva direccion en Los
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Pinos se aline¢ la estrategia de imagen y publicidad de todo el
gobierno. Las tareas que se le asignaron fueron:

Coordinar el disefio y difusion de las campanas y publicaciones institu-
cionales de la Oficina de la Presidencia, con la participacién de las demas
unidades competentes, asi como orientar a las dependencias y entidades de
la Administracién Publica Federal para que el contenido de sus campanas y
publicaciones sea acorde con el mensaje y estrategia de comunicacion social
que determine el Presidente [...]

[...] Coordinar las acciones y estrategias para posicionar el mensaje
gubernamental, con la participacion que corresponda de las demas unidades
competentes de la Oficina de la Presidencia, asi como de las dependencias
y entidades de la Administracién Puablica Federal [...]

[...] Supervisar el uso de la imagen institucional, asi como coadyuvar
en la produccién y transmision de los actos y eventos en los que participe
el Presidente, en coordinacion con las demas unidades de la Oficina de la
Presidencia, asi como de las dependencias y entidades de la Administraciéon

Publica Federal competentes [...] (RoPp, articulo 18).

Uno de los cambios mas importantes en la estructura de comu-
nicacion de la Presidencia fue trasladar la relacion con la prensa
extranjera a una nueva oficina bajo las érdenes del jefe de la oficina
de la presidencia, Aurelio Nuiio: la Coordinacién de Marca Pais
en sus inicios estuvo a cargo de Paulo Carrefo; lo sucedio, en 2016,
Carla Sanchez Armas (rRop, articulo 5)

En otros gobiernos, la relacion con la prensa extranjera habia
estado en una oficina designada para tal tarea: la de prensa inter-
nacional, que dependia del coordinador de comunicacion. En el
caso de Pefa Nieto, la idea de desterrar la imagen de México como
un pais inseguro y acosado por la delincuencia organizadallevéd a
promoverlo a través de la estrategia de comunicacion “marca pais’,
cuyo proposito era mejorar su posicion en el mercado, en turismo,
inversién y comercio, a través de resaltar sus atributos intangibles,
como sus valores, cultura, historia y personalidad, asi como el
conjunto de atributos tangibles, edificios emblematicos, museos,
restaurantes, sedes de entretenimiento, etc. (Sdez, Mediano y de
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Elizagarate, 2011). La intencién de sumar a los corresponsales
extranjeros a esta coordinacion se hizo bajo el supuesto de que
éstos podian ser las correas de transmision de la “marca” a través
de su trabajo periodistico.

Entre las funciones de esta coordinacion estaban: crear estra-
tegias de comunicacion para fortalecer la imagen y percepcion
de México en el extranjero; atender los requerimientos de infor-
macion de los corresponsales, e integrar y administrar el acervo
documental y audiovisual de las actividades presidenciales difun-
didas a través de medios internacionales

En agosto de 2015, Aurelio Nufio fue nombrado secretario de
educacién y Francisco Guzman asumi¢ la jefatura de la oficina
de la presidencia. Este cambio implicé un nuevo reordenamien-
to en el personal del presidente en Los Pinos, en especial en el
area de comunicacién. El nuevo coordinador de asesores, Carlos
Pérez Verdia, nombrado en abril de 2016, ya no form¢ parte de
los cinco miembros del staff que dependian directamente del
presidente, sino que jerdrquicamente estaba subordinado al jefe
de la Oficina de la Presidencia.

A partir del decreto del 1 de octubre de 2015, que reformaba
de nuevo el rROP, se articulaba una mega jefatura de la Oficina de
la Presidencia a la que se le delegaban funciones de comunicacién
muy importantes: la Coordinacion de Asesores, la Coordinacién
de Opinién Publica, la Coordinacién de Estrategia, y la Coor-
dinacién de Marca pais y Medios Internacionales (ROP, articulo
5). Esto no sélo le resto autonomia politica a la Coordinacién de
Comunicacién Social, sino que le confiri6é un papel secundario
en la definicion de las lineas de comunicacién.

Un aspecto interesante es que de la revisién del rRoP y de la
estructura organica reportada en el Portal de Transparencia, no se
desprende que, dentro de la Presidencia, haya existido un area de
analisis politico que previera posibles crisis de comunicacion y que
recomendara estrategias para enfrentarlas. De esta manera, cada
crisis de comunicacion practicamente sorprendio a la presidencia
sin forma de preverla, de atenderla y de generar estrategias para
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encararla. Estas areas de analisis politico y de manejo de crisis si
existieron en los sexenios panistas: durante el gobierno de Fox,
en la Oficina del portavoz y en la Oficina de la Presidencia en el
sexenio de Calderdn, cuando la dirigia Juan Camilo Mourifo.
En suma, podria decirse que la estrategia y la estructura de
comunicacion funciond, en cierta medida, cuando se impulsaron
las reformas destinadas a construir una ofensiva de la presidencia,
pero fue nula cuando se tratd de actuar para contrarrestar los
ataques de los medios y de los grupos de presion hacia el presi-
dente. Esto, aunado ala fragmentacion de las areas encargadas de
la comunicacion y a la dispersion del mensaje presidencial que
contribuyeron a deteriorar la aprobaciéon del mandatario.

El inicio del detrimento del prestigio presidencial

En septiembre de 2014, el presidente Enrique Pefia Nieto realizo
una gira triunfal a Nueva York. El motivo era la 69 Asamblea
General de la Organizacion de las Naciones Unidas; las princi-
pales reformas ya estaban aprobadas y Pefia Nieto se reunié y fue
aplaudido por los principales circulos financieros, intelectuales y
politicos de los Estados Unidos.” Fue el punto culminante de su
gestion.

Paradojicamente, mientras Enrique Pefia Nieto se encontraba
en dicha gira triunfal, en el estado de Guerrero sucedia la tragedia
de Iguala que marcaria el inicio del declive de su gobierno.

Efectivamente, entre septiembre de 2014 y enero de 2015 se
dio una serie de acontecimientos que iban dafar la reputacion
y el prestigio del gobierno y a poner una vez mas en duda sus
estrategias de comunicacion. El homicidio de un grupo de civiles
por parte de militares en el municipio de Tlatlaya en el Estado
de México y la desaparicion de 43 estudiantes normalistas en el
municipio de Ayotzinapa, Guerrero generaron indignacién en

7 Véase: <https://www.eleconomista.com.mx/politica/Pena-Nieto-tendra-activa-
participacion-en-gira-por-NY-20140920-0022.htmI>.
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toda la sociedad, ademas de una severa critica a la capacidad del
gobierno para manejar los hechos y comunicar los resultados de
las investigaciones.

Los estudiosos del manejo de crisis en la comunicacién poli-
tica afirman que lo que haga un lider es muy importante para la
percepcion publica de la crisis y recomiendan que tan pronto se
reconozca que ésta existe la presencia del responsable de la ins-
titucion es vital, ya que su ausencia puede ser interpretada como
descuido, temor o indecisién. En cuanto a cémo se deben manejar
estas situaciones en la oficina de comunicacion, lo que se espera
es que se muestre que se presta la atencion merecida a la crisis,
que los mas altos funcionarios estan directamente implicados, que
se controla la situacion, que se invierten los mejores esfuerzos y
que se ofrece informacién agil sobre todo lo que pueda ayudar a
reducir el riesgo y los prejuicios (Fita, 1991; Canel, 2007).

Si a inicios de la gestion se habia optado por una estrategia
proactiva en la que los ejes y la identidad del proyecto politico eran
el centro de la comunicacidn, ante esta coyuntura critica el gobier-
no adoptd una estrategia reactiva que lo colocaba a la defensiva
y generaba la impresion de que en Los Pinos se estaba evadiendo
la responsabilidad en la tragedia. La impericia en el control de
los conflictos ha sido un signo distintivo de la comunicacion del
gobierno federal y los coordinadores de Comunicacion Social
se han mostrado incapaces de poner en marcha una operacion
exitosa para amortiguar los efectos de los errores de gestion y
de la coyuntura. Las reacciones a los problemas han sido lentas
y los temas se han mantenido en los medios por mucho tiempo,
en detrimento de la imagen del presidente, ademas de que las
explicaciones oficiales no han sido convincentes.

En el caso de Tlatlaya, las fuerzas armadas escondieron lo
sucedido y sélo ante la evidencia, derivada de una investigacién
periodistica, tuvieron que aceptar la actuacion de los militares.
En el caso de Ayotzinapa, en un primer momento se tratd de
presentarlo como un tema de indole local, cuya responsabilidad
competia al gobierno de Guerrero, y la Procuraduria General de
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la Republica (PGR) sélo atrajo el caso hasta principios de octubre,
ademas de que el presidente no se reuni6 con los padres de los
jovenes desaparecidos sino hasta un mes después de sucedida la
tragedia (Meyenberg y Aguilar, 2015).

Una de las funciones de la comunicacién gubernamental, y en
especifico del encargado de coordinarla, es defender al presidente
de sus criticos, y ello es necesario cuando el gobernante, su per-
sonal o los miembros de su administracion cometen errores, son
criticados o sucede algtin evento no previsto que dafia su imagen
(Kumar, 2007). En noviembre de 2014 se suscité un escandalo a
partir de la investigacion dada a conocer por la periodista Carmen
Aristegui sobre la venta de una casa por parte de la empresa Higa
(con importantes contratos con el gobierno) a la esposa de Pena
Nieto, Angélica Rivera; en diciembre de ese afio, The Wall Street
Journal publicaba un articulo sobre una casa en Malinalco que el
secretario de Hacienda, Luis Videgaray, habia comprado al duefio
de esta misma empresa, Juan Armando Hinojosa. Ambos casos
mostraban una situacion de conflicto de intereses y las explicacio-
nes dadas por el gobierno al respecto carecieron de credibilidad.

Lo mas grave de estos escandalos es que se dieron en medio
de la indignacién del caso Ayotzinapa, lo que resté credibilidad
al presidente frente a la resolucion de dicho caso. Es decir, este
escandalo contamino el otro.

La aclaracion hecha por la sefiora Rivera en cadena nacional
sobre la compra de la propiedad y la posterior emitida por el
secretario Videgaray sobre lo publicado en el diario estadouni-
dense no fueron convincentes para los medios ni para la opinién
publica. Fita (1991) ofrece un repertorio de estrategias de control
de dafos, y una de ellas es la del desplazamiento de responsa-
bilidades, que consiste en culpar a un tercero de los errores, las
omisiones o el comportamiento indebido. Esta fue la empleada
en Los Pinos para contrarrestar el escandalo ante lo difundido
por Aristegui. En este sentido, se opto por referirse a las protestas
como producto de un complot de los enemigos de las reformas
que pretendian desprestigiar a la presidencia. Pefia Nieto hablé
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de “un interés de generar desestabilizacion, de generar desorden
social y sobre todo de atentar contra el proyecto de Naciéon que
venimos construyendo”® Lo segundo fue actuar como si nada
hubiera pasado, en la idea de que todos estos temas perdieran,
en su momento, relevancia en medios.

Sin embargo, es claro que si el actor politico no tiene una
version convincente para ofrecérsela a la opinion publica, poco a
poco irda permeando la de sus adversarios, es decir, la versién que
sus contrarios quieren que prevalezca, y eso fue precisamente lo
que sucedi6 al bautizar el caso de Ayotzinapa como un “crimen
de Estado”’

Estos primeros escandalos destruyeron el prestigio con el que
el presidente asumi6 el poder, y las estrategias que se siguieron
en el corto y largo plazos para restituirlo fracasaron. En la en-
cuesta hecha en enero de 2015 por la consultora Gabinete de
Comunicaciéon Estratégica, a cuatro meses de lo acontecido en
Ayotzinapa, 56% de las personas calificaban de pésima la actua-
cion del gobierno (Juventudes Indémitas, 2016). Asimismo, en
el sondeo hecho por el diario Reforma en febrero del mismo afio,
92% de las personas pensé que las casas que tienen los politicos
y los gobernantes en el pais y en el extranjero son resultado de la
corrupcion, y en una escala de 0 a 10, donde 10 es muy corrupto,
el gobierno federal obtuvo 8.7 de calificacion (Reforma, 2015).

El desprestigio del presidente y de miembros de su equipo de
gobierno indicaron, como ya sefalé, la necesidad de redefinir la
estrategia de comunicacion, y en marzo de 2015 David Lopez,
quien habia sido coordinador de comunicacién de Pefia Nieto en el
gobierno del Estado de México y durante la campaiia presidencial,

8 Véase <https://aristeguinoticias.com/1811/mexico/epn-ve-afan-por-desestabili-
zar-el-pais-detras-de-protestas-por-ayotzinapa/>y <http://archivo.eluniversal.com.
mx/nacion-exico/2014/impreso/ve-penia-nieto-interes-por-desestabilizar-y-crear-
desorden-social-220457.html>.

?Véase, a modo de ejemplo, el articulo de Imanol Ordorika y Adolfo Gilly publicado
en La Jornada el 6 de octubre de 2014: “Ayotzinapa, crimen de Estado”, disponible en:
<http://www. jornada.unam.mx/2014/10/06/politica/007alpol>.
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fue sustituido por Eduardo Sanchez, quien ya se desempefaba
como vocero del presidente y habia sido el subsecretario de Nor-
matividad y Medios en la Secretaria de Gobernacion, un abogado
proveniente de la iniciativa privada con mas experiencia en los
aspectos legales que en la operacion de la comunicacion.

Al afio siguiente se decidi6 la conveniencia de una mayor
presencia del presidente en los medios de comunicacion, en el
formato de una entrevista con preguntas acordadas de antemano.
Una de las mas importantes fue la hecha por Carlos Marin para el
Grupo Milenio después de rendir el Cuarto Informe de Gobierno;
en ella hablé de la disculpa publica que ofrecié a los mexicanos™
y del resultado de las investigaciones de la Secretaria de la Fun-
cion Publica sobre el conflicto de intereses que podria derivarse
de la compra de la casa al duefio de Higa; se refirié también a su
matrimonio y a su salud, pero gran parte de la charla la dedico
a tratar los logros del gobierno. Si la intencion era borrar la idea
de un presidente deshonesto y distante, el entorno artificial de la
entrevista no ayudo a lograrlo. Las respuestas ensayadas para dar
salida a las criticas y rumores en torno a su persona influyeron en
poco para disminuir la animadversion y la desconfianza derivadas
de los escandalos. De acuerdo con datos de Buendia y Laredo la
desaprobacion de la gestion presidencial aumentd de 53% en mayo
de 2015 a 57% en agosto de ese afio (Buendia y Laredo, 2015).

Alinicio dije que la mercadotecnia politica se enfoca a las rela-
ciones con las personas, lo que lleva a privilegiar los intercambios
entre el politico que ofrece liderazgo a la ciudadania de la cual
busca apoyo (Newman, 1994), y que un requisito importante
para que esto tenga éxito es que las relaciones sean interactivas y
generen empatia (Cwalina ef al., 2011). Haciendo caso omiso de
esta premisa, en ese aio se emprendi6 una desafortunada campana

' La confesion es otra de las opciones que propone Fita (1991:213) para el control
de dafios: “Se trata de reconocer la culpa, de pedir perdén y de asumir las responsa-
bilidades derivadas de los actos. Esta estrategia es sincera y denota buena voluntad es
creible y aleja cualquier sospecha de manipulacion, pero tiene la contrapartida de que
lleva consigo la imagen de incompetencia de la institucion”.
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que desatd gran polémica en redes sociales. Bajo el eslogan “ya
chole con tus quejas” se reprobaba la actitud critica de buena parte
dela sociedad hacia el gobierno y se mostraba como los primeros
resultados de las reformas incidian en el gasto cotidiano de la
gente. La campaiia durd un dia en medios.

En cuanto al mensaje, la decision fue mantener el esquema que
se habia venido utilizando en el Estado de México en el que el
presidente confié durante buena parte de su gobierno las versiones
finales de sus discursos a Francisco Guzman, primero coordinador
de Asesores y después jefe de la Oficina de la Presidencia, quien
habia sido el responsable de esa labor cuando Pefia Nieto era
gobernador y conocia bien el estilo del mandatario." Esta inercia,
que contrasta con los constantes cambios que se observaban en
el panorama politico, y el hecho de que el area de comunicacién
de Los Pinos no intervenia en la construccion de los discursos,
refrenda la impresion del desdén a su potencial como estrategia
persuasiva.

En el mensaje del Tercer Informe de Gobierno se reconocen los
problemas con una narrativa ambigua que evade la responsabili-
dad del gobierno en ellos.

El ultimo ano ha sido dificil para México. Nuestro pais se vio profunda-
mente lastimado por una serie de casos y sucesos lamentables. Los hechos
ocurridos en Iguala o la fuga de un penal de alta seguridad nos recuerdan
situaciones de violencia, crimen o debilidad del Estado de Derecho. Sena-
lamientos de conflictos de interés —que incluso involucraron al titular del
Ejecutivo—, asi como denuncias de corrupcion en los 6rdenes municipal,
estatal y federal —y en algunos casos en el ambito privado—, han generado
molestia e indignacién en la sociedad mexicana. Estas situaciones, son
muy distintas entre si, pero todas lastiman el animo de los mexicanos y la

confianza ciudadana en las instituciones (Pefa, 2015).

' La explicacion sobre el funcionamiento del drea de discursos se deriva de la
entrevista hecha a Rodolfo Jiménez, escritor de discursos, el 15 de octubre de 2017.
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El discurso cierra con frases como éstas, que dejan la impresion de
que hay una distancia entre la realidad y la percepcién que en Los
Pinos se tiene de ella:

Hoy puedo decir —de frente a la Nacion— que estamos cumpliendo
con el proyecto de cambio con rumbo, al que me comprometi. Sin duda,
enfrentamos viejos y nuevos problemas. Para superarlos, lejos de retroceder,
debemos seguir adelante, hay que continuar por la ruta que nos hemos
trazado.

Vamos a seguir por esa ruta —que es dificil y compleja—, pero que
es la Ginica que nos permitird brindar desarrollo a nuestra gente; a nuestro
México, que tanto queremos. Hoy tenemos cimientos mas sélidos para
enfrentar la coyuntura internacional y, sobre todo, para edificar una nacién
mas préspera e incluyente. Si hace tres afios era importante que el pais no
diera un salto al vacio, hoy es esencial que México no claudique en su proceso

transformador (Pena, 2015).

El cambio en el equipo responsable de la comunicacién presi-
dencial no se acompafé de una estrategia eficaz de defensa del
presidente que permitiera contrarrestar el momento critico que
vivia el gobierno y contener los niveles de desaprobacion de los
mexicanos hacia la manera en que Pefia Nieto estaba conduciendo
al pais.

LA COYUNTURA Y SU IMPACTO EN LA REPUTACION
PRESIDENCIAL

La situacién no fue mejor en 2016. El afio se inicié con una deva-
luacién del peso, originada por la disminucion de los precios del
petroleo, que se fue pronunciando a lo largo del afio hasta llegar a
21 pesos por dolar en diciembre. Esto, ademas de dar la impresion
de que la situacion econdmica era dificil, desmantelaba en los
hechos las expectativas de crecimiento y creacién de empleos que
el gobierno afirmé que se derivarian de las reformas.

En junio se realizaron elecciones en 12 estados y el PrI perdio
en cuatro entidades en las que siempre habia gobernado: Durango,
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Veracruz, Tamaulipas y Quintana Roo,"? y esto mostré que el parti-
do omnipotente que mantuvo su poder regional y su capacidad de
negociacion durante los 12 afos de gobierno de Accién Nacional
estaba agotando sus aptitudes para la operacién politica.

En términos de comunicacion, la visita del entonces candidato
republicano a la Presidencia de Estados Unidos, Donald Trump,
es un buen ejemplo de un auto boicot en la estrategia para fijar
agenda. Una de las recomendaciones que debe tener en cuenta
un coordinador de comunicacién es procurar que en la agenda
no se contemplen eventos que puedan competir uno con el otro
en la atencion de los medios. Con la idea del Cuarto Informe,
la Presidencia inaugurd dos acciones con las que se buscaba
aumentar la aceptacion hacia el gobierno y mejorar la imagen de
Pefia Nieto: sustituir el mensaje, que por tradicion se emite con
motivo de este ejercicio de rendicion de cuentas, por un encuentro
con 300 jovenes para compartir con ellos los resultados de cuatro
afios de gobierno, con la intenciéon de dar respuesta a las criticas
emitidas acerca de la ausencia de politicas concretas en apoyo a
su desarrollo profesional y personal.

La otra accion se ubicaba en el plano de la mercadotecnia, donde
se aposto por un par de slogans que ponian de nuevo en evidencia
el reproche de Los Pinos a unos medios y una sociedad proclives
a destacar los errores de gobierno en detrimento de los aciertos:
“lo bueno cuenta y cuenta mucho” y “lo bueno casi no se cuenta,
pero cuenta mucho”. También se difundié una serie de spots con
la participacion del presidente como testigo de 30 historias de
éxito derivadas de los logros de su gestion. La campana se inicié
con un video en Facebook del mandatario anunciando esta nueva
estrategia.

El impacto de todo lo diseniado pasé a un plano secundario
cuando el candidato republicano a la presidencia de Estados

12 El caso de Veracruz es simbdlico, pues ademds de ser uno de los bastiones del
Revolucionario Institucional, ha sido lugar de nacimiento de muchos importantes
lideres histdricos del partido, como: Heriberto Jara, Miguel Aleman Valdés, Adolfo
Ruiz Cortines y Jesus Reyes Heroles.
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Unidos decidio aceptar la invitacion que se le hiciera para venir a
platicar sobre sus propuestas de campana en torno a las relaciones
bilaterales y anuncié que llegaria el 31 de agosto. Si bien su presen-
cia en México sirvid para que Pena Nieto fijara una postura con
respecto a los ataques e insultos hacia los mexicanos que formaban
parte medular de la campana de Trump, el hecho fue mal recibido
por la mayor parte de la clase politica, las élites sociales y la opinion
publica, y termind por generar una indignacion nacional. En la
conferencia de prensa posterior al encuentro, el presidente hablé
sobre dos cuestiones importantes: una, que el intercambio en el
terreno de lo ilegal no sélo debia considerarse de México hacia
Estados Unidos:

[...] un importante nimero de estadounidenses percibe a la frontera como
un verdadero problema, porque personas indocumentadas y drogas ilegales
cruzan hacia Estados Unidos...

[...] ésta es una vision claramente incompleta de los asuntos fronterizos,
porque no toma en cuenta los flujos ilegales que vienen hacia el Sur de armas
y dinero en efectivo.

Cada afo, miles de armas y millones de ddlares en efectivo entran
ilegalmente a México desde el Norte, fortaleciendo a carteles y otras organi-
zaciones criminales, que generan violencia en México y obtienen ganancias
de la venta de drogas en Estados Unidos. Este flujo debe ser frenado [...]
(Pena, 2016a).

La segunda cuestion era que los mexicanos que viven en ese pais
no debian ser vistos como delincuentes:

La comunidad de origen mexicano en los Estados Unidos contribuye todos
los dias con su trabajo, talento y creatividad a la prosperidad y desarrollo
de Estados Unidos y de México.

Los mexicanos en Estados Unidos son gente honesta y trabajadora, son
personas de bien, que respetan a la familia, que respetan la vida en comu-
nidad y que respetan la ley. Como tal, los mexicanos merecen el respeto de
todos (Pena, 2016a).
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El discurso fijaba una postura contundente y obligaba a Trump a
dar un giro en su posicidn, no obstante, resulté insignificante ante
laindignacién generalizada que desatd la presencia del candidato
estadounidense en el pais. En una encuesta realizada por Consulta
Mitofsky el 2 de septiembre de 2016, 88% de los consultados dijo
que desaprobaba la visita, 12% que desatd sentimientos de enojo,
10% de coraje y 7% de indignacion.

Otro error fue definir la comunicacién a partir de los términos
del debate del contrincante. Trump ya tenia programado un rally
en Phoenix, Arizona en donde presentaria su politica migratoria.
En él se refiri6 al Pefia Nieto como una persona que le gustaba y
ala que respetaba, y como alguien que en verdad queria a su pais,
dijo también que habian hablado sobre la gran contribucién que
los ciudadanos méxico-americanos habian hecho alos dos paises
y expreso su amor por el pueblo de México (Trump, 2016). El
mandatario mexicano informé en su cuenta de Twitter que le habia
dejado claro a Trump que México no pagaria el muro (Barbaro
etal.,2016).

La estrategia de comunicacion del gobierno siguié siendo re-
activa después del arribo de Trump a la Casa Blanca. En enero de
2017 el presidente canceld una visita oficial a Estados Unidos des-
pués de que Trump emprendiera acciones ejecutivas en relacion
con la construccion del muro fronterizo y sobre politica migratoria
que afectarian las relaciones bilaterales, al mismo tiempo que se
desarrollaba la visita de funcionarios mexicanos con el proposito
de definir politicas conjuntas respecto de éstos y otros temas.

Pefia Nieto emitié un mensaje en el que reprobaba las instruc-
ciones del presidente estadounidense y reiteré que México no ibaa
pagar por el muro. La decision de cancelar la visita recibié un am-
plio apoyo de quienes habian criticado la invitacion al candidato.

De acuerdo con una encuesta hecha por BGc-Excelsior el 31
de enero de 2017, 69% de los consultados aprobaba la cancelacion de
la visita; el acuerdo con la manera en que el presidente manejaba la
relacién con Estados Unidos aumentd de 24% en noviembre a
63%. La decision también fue apoyada por lideres del Congreso
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y de la Suprema Corte de Justicia, por los partidos de oposicion,
por gobernadores de varios estados, por importantes lideres de
opinién y por el ex presidente Vicente Fox.

Después de lo sucedido, los presidentes sostuvieron una llamada
telefonica de la que se derivaria este comunicado conjunto:

El presidente de la republica, Enrique Pefia Nieto, y el presidente de los
Estados Unidos, Donald J. Trump, sostuvieron una llamada telefénica de una
hora, hoy por la manana. La llamada fue acordada por sus equipos de trabajo.
Los presidentes tuvieron una conversacién constructiva y productiva en
torno ala relacién bilateral entre ambos paises, incluyendo el tema del déficit
comercial de Estados Unidos de América con México, la importancia de
la amistad entre nuestras naciones, y la necesidad de que nuestros paises
trabajen juntos para detener el trafico de drogas y el flujo ilegal de armas.

Con respecto al pago del muro fronterizo, ambos presidentes recono-
cieron sus claras y muy publicas diferencias de posicion en este tema tan
sensible, y acordaron resolver estas diferencias como parte de una discusion
integral de todos los aspectos de la relacién bilateral. Los presidentes también
convinieron por ahora ya no hablar publicamente de este controversial tema.

Ambos presidentes han instruido a sus equipos a continuar el didlogo
para fortalecer esta importante relacion estratégica y econémica de manera
constructiva (Gobierno de Estados Unidos Norteamérica y Gobierno de
México, 2017).

Académicos y consultores coinciden al afirmar que para poder
tijar agenda es necesario que el mensaje tenga algo de inesperado;
venga de una voz reputada y tome en cuenta el valor noticioso
(Cook, 1998; Heath y Heath, 2007; Nuiiez, 2007; Lakoff, 2004).

Sobre esto ultimo, debe de construirse a manera de historia,
tener protagonistas y antagonistas, y moverse hacia un nuevo
capitulo. En ausencia de estas caracteristicas, los periodistas ten-
deran a concluir que lo que se ofrece no es una noticia. Después
de la conversacion el presidente emitié un mensaje con frases
como éstas:

[...] Reconozco que vendran momentos complejos y tiempos de trabajo

arduo. Mi responsabilidad es proteger el patrimonio de las familias mexi-
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canas, asegurar las oportunidades que merecen nuestros nifios y jovenes,
procurar el crecimiento de la economia nacional y, por supuesto, defender
a los connacionales que viven o se encuentran en Estados Unidos [...]

[...] Por sobre todas las cosas debemos tener presente que México cuenta
con un gran activo: la unidad nacional. La unidad nacional ha sido la gran
fuerza de México a lo largo de su historia. La unidad nacional debe ser la
piedra angular de nuestra estrategia y de nuestras acciones hacia dentro del

pais y hacia el exterior [...] (Pefia, 2017).

La narrativa del mandatario, en la que estaban ausentes los atribu-
tos mencionados, quedd de nuevo sepultada ante la contundencia
delas noticias. A partir de un supuesto extracto de la conversacion,
que se filtré a Associated Press (AP), la agencia aludia a que Trump
hablaba a Pefia Nieto en estos términos: “Ahi abajo tienen un
pufado de hombres malos y no estdn haciendo lo suficiente para
detenerlos. Creo que sus militares estan asustados. Los nuestros
no lo estan, asi que tal vez los mande alld para que se hagan cargo”

El extracto del audio de la llamada no fue difundido y la espe-
culacién sobre si la amenaza era o no verdad se mantuvo, tanto
en medios nacionales como internacionales. El vocero Eduardo
Sanchez ofreci6 varias entrevistas desmintiendo que la conver-
sacion hubiera sido hostil o humillante. Sin embargo, no logré el
objetivo de disipar por completo la duda, y esto puede obedecer a
alguna de estas causas: la confianza en el emisor, el valor noticioso
de la filtracién y la contundencia en la respuesta ante la posible
distorsion de los hechos.

En cuanto a la confianza en el emisor, no es que el vocero por
si mismo fuera objeto de desconfianza, pero si la institucion a la
que representaba. La pérdida de prestigio y reputacion de la Pre-
sidencia por las razones que he ido expresando a lo largo de este
capitulo llevaron a recibir con escepticismo la estrategia de control
de danos que se desarroll6 para desmentir lo difundido por AP.

En relacién con el valor noticioso, la postura expresada por el
presidente en su discurso, de actuar sin sumisién y sin confron-
tacion con respecto a la relacion México-Estados Unidos, genero
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la percepcion de un gobierno a la expectativa, lo que propicié un
escenario en el que la posible amenaza de Trump pudiera llegar a
considerarse verosimil pese a que la opinion publica careciera de
pruebas para creerlo (Pena, 2017).

Por lo que respecta a la contundencia en la respuesta, en las
entrevistas, el vocero afirm¢ que la llamada entre los presidentes
se habia sostenido en términos cordiales; que Pefia Nieto si habia
hecho referencia a los grupos de narcotraficantes en el pais, pero
decia no contar con informacion acerca de los fraseos exactos de
la conversacion que permitieran sostener lo dicho debido a que
no habia estado presente cuando se habia llevado a cabo. Siendo
asi, lo que quedo fueron sélo versiones contrastadas de los hechos:
la de Los Pinos y la de Ap a través de la periodista Dolia Estévez.

La falta de firmeza en la respuesta de la Secretaria de Relaciones
Exteriores ante la filtracién también contribuyé a pensar que la
version de AP podria ser cierta. La difamacion en Estados Unidos
es causal de una accion legal en contra del medio que la ptblica, sin
embargo, la Cancilleria no opté por ese camino sino por enviar dos
cartas redactadas de una manera obtusa y firmadas por la directora
de comunicacién: la primera dirigida al director de la agencia de
noticias “haciendo énfasis en que la informacién publicada es
erréneay no existen bases que puedan sustentarla’, pero sin pedir
una retractacion o una disculpa al respecto, y la otra dirigida a
la periodista Estévez en la que se le decia que lo que publicé se
basaba en “absolutas falsedades con evidente mala intencién” en
la que se cerraba con esta frase: “Estos son momentos en que el
pais necesita informacién veraz y, sobre todo, fundamentada”
(Animal Politico, 2017).

La eleccion de las repuestas y de los voceros se presté a interpre-
taciones que no necesariamente fueron favorables a la presidencia.
Aqui, me atrevo a manejar dos ideas que explican la razén de
ésto: que en el sexenio no se le dio la importancia que merece a
la comunicacidn, lo que se muestra en la falta de pericia politica
de sus coordinadores; que no tuvieron un papel protagénico en
las definiciones de politica encaminadas a fortalecer el ambito
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persuasivo del mensaje, y que, por ello, las estrategias de manejo
de crisis resultaron insuficientes para restaurar la confianza en los
actores y en las instituciones y para lograr el apoyo de la sociedad
a las decisiones tomadas.

Otro ejemplo mas es el del llamado “gasolinazo’, que fue un alza
de 20% y una liberacién en el precio de la gasolina y el diésel en
enero de 2017. A este respecto, no se ofrecié una version oportuna
y creible de la medida, y alos ojos de la ciudadania, parecié que se
quiso aplicar discreta y sigilosamente cuando se festejaba el afio
nuevo. La respuesta, ademads de una nueva indignacién generali-
zada, fue de desdrdenes, saqueos de tiendas y panico. En un hecho
inusitado, el propio presidente decidié reprochar y encarar a la
sociedad a través del tradicional mensaje de afio nuevo. Después
de explicar la urgencia de la medida financiera y el haber optado
por el incremento, en lugar de cerrar programas publicos, espetd:
“Qué hubieran hecho ustedes?”."?

En suma, el desprestigié se alcanzé por una serie de hechos
(Ayotzinapa, la casa blanca, la visita de Trump, el gasolinazo)
que no encontraron una explicacion creible y satisfactoria del
gobierno: fueron acontecimientos que propiciaron la indignacién
generalizada y aprovechados por sus adversarios para sefialar su
fragilidad.

Las redes sociales fueron el lugar predilecto para generar versio-
nes, rumores y memes en contra del presidente y su gobierno, en
un terreno en el que la coordinacidn de estrategia digital nacional
de la presidencia resulté francamente ineficaz para contrarrestar
los efectos de la publicidad negativa.

REFLEXIONES FINALES

Al inicio de este articulo sefialé que la comunicacién guberna-
mental consiste en definir acciones para informar a la sociedad
delas razones de las decisiones y a persuadirla de que han sido las

1 Véase <https://www.animalpolitico.com/2017/01/mensaje-pena-nieto-gasolina-
ano-nuevo/>.
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correctas. A partir de esto, se considera que las oficinas encargadas
de esta tarea tendrian funciones operativas e intervendrian en la
definicion de los mensajes destinados a crear un campo de empatia
con el gobernante y con sus politicas.

La operacion de la comunicacién demanda el establecimiento
de estructuras y rutinas que permiten al responsable de la oficina
fijar una agenda de temas, estar en contacto con la prensa y dar
respuesta a los problemas que se derivan de los sucesos de la
coyuntura. La definiciéon de los mensajes implica estar al tanto
de la opinién publica en sus diversas expresiones y de la opinién
publicada, ademas de construir herramientas discursivas y merca-
dologicas que permitan establecer una sintonia entre lo que piensa
la gente, lo que interesa a los medios y lo que comunica el gobierno.

Ademas de ello, los gobiernos necesitan contar con una oficina
que prevea las crisis de comunicacion y de reaccion inmediata al
mas alto nivel del gobierno federal para responder ante situaciones
criticas relacionadas con momentos particularmente dificiles, o
también para hacer frente a eventuales errores de comunicacion
del propio gobierno.

El otro factor que es determinante para lograr una buena comu-
nicacién es que el emisor goce de buena reputacion, y que tanto
él como la institucién a la que representa tengan prestigio ante la
sociedad. Sin esto, es dificil que la estrategia consiga los propodsitos
que se han planteado.

En este articulo he dado algunos ejemplos de la operacion de
la comunicacién a fin de probar la idea de que la estrategia poco
ha ayudado a proteger al presidente de sus criticos y conseguir
adeptos a su causa. También he ido sefialando los factores que han
incidido en el deterioro en reputacion de Pefia Nieto y en el pres-
tigio de la Presidencia, con el objeto de mostrar que una vez que
éstos se vieron danados por los escandalos y por la coyuntura, las
areas destinadas a disefar las respuestas de comunicacion fueron
incapaces de sostener una tendencia proactiva que les permitiera
tener el lugar preponderante en la definicién de la agenda que
tuvieron al inicio de la gestion.
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La tendencia reactiva que se ha observado alo largo del sexenio
se debe a que los coordinadores no supieron qué hacer ante las
contingencias. Durante su paso por las areas de comunicacion
en el Estado de México, David Lopez no estaba acostumbrado a
que los escenarios adversos impactaran de manera categdrica la
confianza en la institucion y, por lo que reflejaron sus compare-
cencias en medios, al parecer el papel que desempené6 Eduardo
Sanchez fue el del emisor de un mensaje que se defini6 en otras
areas de Los Pinos.

Ademas, las tareas de medicion de la opinidn publica, las redes
sociales o los discursos fueron ubicadas en areas de la presidencia
distintas a la de comunicacion, provocando con ello una evalua-
cion erratica de los problemas de comunicacion y la ausencia de
mensajes y respuestas coordinados.

Otro problema que se suma a esta tendencia reactiva es que
los coordinadores de comunicacién no han servido como aval de
referencia para otros voceros que han intervenido en la defensa
del presidente ante las diversas coyunturas. La impresion es que
no se ha definido, desde la presidencia, una estructura de rela-
ciones internas que permita alinear las acciones de informacion
y los mecanismos de defensa del gobierno ante las situaciones
desfavorables que afectan los indices de aprobacion de las politicas
publicas y la imagen del mandatario.

La imagen de un presidente lejano no sdlo ha obedecido a la
intencion de sus asesores de mantenerlo alejado de los ejercicios
comunicacionales que pudieran mostrar sus angulos débiles, sino
a que en Los Pinos se han tomado como un error o un malentendi-
do las manifestaciones de desacuerdo con el manejo del poder, de
la autoridad y dela capacidad de gestion de Pefia Nieto. Esto puede
observarse en los slogans de la estrategia de mercadotecnia y en las
declaraciones que ha hecho el mandatario. El desafortunado slogan
“ya chole con tus criticas” es el mas emblematico, pero también
estd “lo bueno casi no se cuenta, pero cuenta mucho”. Por su parte,
la postura de reproche de Pefia Nieto ante los juicios negativos,
mostrada a través de frases como “un presidente no se despierta
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» «

pensando como joder a México’, “se escuchan mas la voces que
vienen de la propia sociedad civil que condenan, que critican y
que hacen bullying sobre el trabajo que hacen las instituciones del
Estado mexicano’, y “quienes les digan que vivimos en un pais
que estd en crisis, crisis es seguramente lo que pueden tener en sus
mentes” es sefial de un mandatario poco proclive a la autocritica.

La distancia con la gente o el desinterés por un contacto mas
proximo también se muestra en el discurso, que se ha mantenido
impasible ante los avatares de la realidad. La narrativa elegida por
los responsables del mensaje no conmueve, no convence, y tampo-
co atrae. Parece que lo que se escribe y lo que se dice representan
un mero tramite en el que hay que entretejer cifras destinadas a
reflejar los logros del gobierno con frases empleadas una y otra
vez en la retdrica politica mexicana. Dos cosas llaman la atencion:
el uso del recurso de la transformacién permanece en el discurso
pese a que los resultados de la gestion no revelan signos de esto,
mas aun, la Presidencia ha tenido que abandonar algunos de los
compromisos asumidos al inicio con la sociedad bajo la oferta
del cambio. Lo segundo es el reciente llamado a la unidad, que se
estima artificial viniendo de un mandatario con poco prestigio y
poder de convocatoria, aun cuando se haga ante un acontecimien-
to tan fuerte como los ataques del presidente estadounidense a los
mexicanos. En suma, la irrelevancia politica del discurso hace que
contribuya de manera limitada a la construccion de consenso.

Pefia Nieto atirmé que no repararia en popularidad porque no
gobernaba para ella, sin embargo, su enojo muestra lo contrario.
Tal vez, el presidente reconoce la importancia de la persuasion
como herramienta esencial de comunicacion politica, pero tanto
¢l como sus colaboradores cercanos intentaron hacer uso de ella
sin conocer las bases fundamentales que les permitieran construir
estrategias certeras.
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El modelo del portavoz presidencial en el mandato
de Vicente Fox Quesada

Yolanda Meyenberg y Rodolfo Jiménez

INTRODUCCION

Dominique Wolton (1998: 31) define la comunicacién politica
como “el espacio en el que se intercambian los discursos contra-
dictorios de los tres actores que tienen legitimidad para expresarse
publicamente sobre politica, y que son los politicos, los periodistas
y la opinién publica a través de los sondeos”. El autor afirma que
la comunicacién politica constituye un punto de enfrentamiento,
y que el reto para los actores que participan en ella es el dominio
de la interpretacion politica de la coyuntura.

La comunicacién de los gobiernos es parte de la comunicacién
politica, pero cuenta con vertientes de andlisis y propdsitos propios
(Meyenberg y Aguilar, 2015). Sanders y Canel (2013: 4) la definen
como el rol, la practica, los propdsitos y los logros que ocurren en
nombre de una institucion publica, cuyo fin principal es ejecutivo
y en servicio de una racionalidad politica, y que se constituyen
sobre la base del consenso directo o indirecto de las personas y se
ponen en practica para cumplir su voluntad.

La comunicaciéon gubernamental esta asociada con las demo-
cracias modernas y la conformacién de un espacio publico. Es
por esto que no fue sino hasta bien entrado el siglo xx que en
México se sustituyd el modelo de propaganda politica, propio de
los regimenes autoritarios, por otro que reconociera a los medios
como actores politicos con una agenda propia.
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Carrefio (2007) sefiala que durante el tiempo en que el Partido
Revolucionario Institucional (pRI) ejercio el poder hubo una relacion
de colusion entre medios y gobierno. Esta relacion se caracteriz6 por
la postura pro monopdlica de los grandes medios y su tendencia a
asociarse con los miembros de la élite politica; la supervision y la
censura' de los contenidos de los medios de noticias, asi como por el
establecimiento de un mecanismo de remuneraciones del gobierno
alos reporteros que cubrian las actividades en sus distintas areas de
gestion. Otro de los rasgos de este modelo fue la compra de publici-
dad gubernamental a los medios escritos y electrénicos.

Los presidentes consideraban a los medios de comunicacion
como transmisores de su mensaje politico y el de su gobierno a
la sociedad; sin embargo, éstos carecian de independencia. La
television y la radio, por ejemplo, estaban supeditadas al régimen
a través de un esquema de concesiones. La prensa escrita, por su
parte, dependia de la provision de papel que le otorgaba el gobier-
no a los diarios a través de un monopolio estatal, Productora e
Importadora de Papel, S. A. (p1psA), creada por Lazaro Cardenas
(Rodriguez Araujo, 2014); y de la distribucion de los ejemplares a
través del monopolio de la Unién de Expendedores y Voceadores
de Periddicos de México, perteneciente a la a la Confederacion
Revolucionaria de Obreros y Campesinos (Croc) vinculada con
Partido Revolucionario Institucional (Aguilar y Terrazas, 1996).

Esta situacion funcioné durante varias décadas, pero las reglas
del juego comenzaron a cambiar con el inicio de liberalizacién
democratica en el pais a finales de los afios setenta y tuvieron otro
punto de quiebre con las elecciones controversiales de 1988. Es
claro que el aliento democratico impulsado en México a partir de
este proceso electoral habia ido modificando poco a poco la rela-
cion del presidente con los medios de comunicacion, a la par que
iba surgiendo en nuestro pais una sociedad mds informada, mas

' Uno delos casos emblematicos de la censura del gobierno fue el golpe ala directiva
de Excélsior encabezada por Julio Scherer en 1976. Al respecto puede verse el articulo
de Carlos Ramirez en Letras Libres de julio de 2016, con motivo de los 40 afos de este
acontecimiento.
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critica y mads exigente. Fue el inicio también de la incorporacién de
estudios de opinién que permitian registrar el parecer de la sociedad
acerca de las acciones de gobierno y hacerla parte de su estrategia
de comunicacion. Todo esto significé el inicio de un modelo de
comunicacion politica en los términos que refiere Wolton (1988).

Gunther y Mugham (2000) afirman que durante el proceso de
liberalizacion, los medios de comunicacion desempenaron un
papel fundamental porque sirvieron como caja de resonancia de
los grupos o redes organizados con algun grado de autonomia
cultural con respecto al Estado. Estos autores sefialan, ademas,
que la importancia de estos grupos es que mantuvieron contactos
cara a cara susceptibles de servir como conductos de opiniones,
actitudes y valores contrarios a los mensajes de la propaganda
gubernamental. Este proceso fue posible porque de manera previa
se habia dado una apertura que amplid, en mayor o menor medida,
el margen de libertad de expresion en la prensa, permitiendo la
circulacién de opiniones diferentes y a menudo criticas con res-
pecto al ejercicio del poder o a la vision social dominante.

En 1993, la publicacion del diario Reforma fue un parteaguas
en el pais para modificar la relacion de la prensa y los medios con
el gobierno; se trataba de un diario critico, que no dependia de los
recursos gubernamentales y que prohibia a sus reporteros admitir
remuneraciones de éste. Como respuesta a su autonomia, Reforma
fue presionado por la Unién de Expendedores y Voceadores y,
en un enfrentamiento inédito con esta corporacién del pri, el
diario disefi6 su propia forma de comercializacién y distribuciéon
(Aguilar y Terrazas, 1996). A Reforma le siguid El Universal en la
adopcion de una posicion mas critica del gobierno,? y durante esa
década surgié en ambos periddicos un gran nimero de editoria-
listas que examinaban la realidad politica de una manera analitica
y poco complaciente con el régimen.

* Es posible que éste fuera el motivo por el que su propietario fue detenido en
septiembre de 1996, aduciendo evasion fiscal, aunque poco después fue liberado.
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Si bien durante buena parte de la hegemonia del pri la agen-
da de los medios habia coincidido con la agenda del gobierno —a
través de los distintos métodos de control que describimos—,
estas dos agendas iban a perseguir intereses distintos a partir de
la liberalizacién y después con la alternancia democratica.

Como respuesta a los cambios, el gobierno ensayé nuevas
estrategias en su relacion con los medios. En lo que corresponde
al tema que nos ocupa, el presidente Ernesto Zedillo quiso imitar
las conferencias de prensa que habian sido parte del esquema de
relaciones publicas entre los medios y la Casa Blanca en Estados
Unidos desde inicios del siglo xx.?

La primera conferencia se celebré el 7 de junio de 1995, el
dia delalibertad de prensa. El presidente dijo ahi que “la mejor
manera no solamente de celebrar, sino de practicar la libertad
de expresion y eso, desde el punto de vista del Ejecutivo, seria
iniciar a partir de hoy una nueva practica en la cual, con cierta
regularidad un servidor, el Presidente de la Republica, celebraria
conferencias de prensa con nuestra fuente, asi como con otros
periodistas invitados para ese efecto’, y solicitd a los periodistas
que hicieran sus preguntas.* De esta forma, el mandatario trataba
de cumplir, de forma innovadora, con las dos funciones de la
comunicacién politica: informar y persuadir.

La inauguracién de las conferencias de prensa no sélo fue un
ejercicio innovador, sino también audaz si se toma en cuenta que
se pasd de un modelo en el que en Los Pinos se marcaban las pau-
tas de interaccion con los medios, a otro en el que los reporteros
preguntaban y escuchaban repuestas del presidente mismo, bajo la
idea de que las sesiones debian ser parte de un compromiso mutuo
con la construccién de la noticia (Kumar, 2005).

* Las reuniones entre los funcionarios de gobierno y los reporteros que los cubren
se ha convertido en una rutina regular en la vida politica estadounidense, ya que el
cuestionamiento de los reporteros hacia los funcionarios es visto como una caracte-
ristica integral de ese sistema de gobierno (Kumar, 2005)

* Disponible en el portal de internet de la presidencia de Ernesto Zedillo: <http://
zedillo.presidencia .gob.mx/pages/disc/jun95/07jun95.html>.
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En ese momento, el gobierno esperaba que se estableciera un
foro de intercambio y de rendicién de cuentas, y la prensa entendié
que su papel era el de postularse como el adversario de la version
oficial en la definicion de la noticia. Tan s6lo dos meses después,
en la conferencia de prensa del 10 de agosto de 1995, un reportero
del diario Ovaciones le dijo al presidente que habia surgido entre
la sociedad la inquietud de que pudiera no llegar a terminar su
periodo constitucional por un golpe de Estado o por su renuncia
y le pregunto6 su opinidn al respecto.” El resultado fue que la
pregunta fue excluida inicialmente de la version estenografica y
el reportero despedido de su diario, aunque después se repararon
ambos errores (Maraboto, 2014).

En las democracias en donde las conferencias de prensa se
practican desde hace varios afos, la relacion del gobierno con
los medios ha ido cambiando de acuerdo con la propia concep-
cion de la comunicacion y del papel que los medios piensan que
deben asumir en la emision de la informacion. En su recuento
sobre las modalidades de interaccién del presidente y los medios
en la Casa Blanca, Kumar (2005) habla de una fase inicial en la
que la finalidad de los encuentros era proporcionar informacion
para que la prensa ofreciera una interpretacion objetiva de las
acciones de gobierno.® Sostiene que esta situacion fue variando
cuando los medios asumieron un papel mas activo como vigilan-
tes (watchdogs) de las acciones del gobierno, y que desde inicios
de la década de 1980 los periodistas han estado mas dispuestos
que sus predecesores a hacer preguntas que un presidente podria
considerar hostiles, lo que ha significado una presion adicional
en las sesiones.

* Disponible en el portal de Internet de la Presidencia de Ernesto Zedillo: <http://
zedillo.presidencia. gob.mx/pages/disc/ago95/10ago95.html>.

¢ Cita como ejemplo la tltima conferencia de Coolidge en marzo de 1929, en la
que el presidente afirmé: “Han sido muy exitosos al interpretar la administracion
del pais [...] He dejado el trabajo de reportar los asuntos de mi administracion a
los expertos de la prensa. Tal vez ésta sea la razén de que los reportajes hayan sido
mds exitosos de los que serfan si yo hubiera asumido la tarea de dirigirlos” (Kumar
2005: 177-178).
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El arribo tardio de México a la democracia hizo que se omitie-
ran las fases de interaccion condescendiente entre los gobernantes
y los medios que se observan en paises como Estados Unidos y
que, en cambio, se pasara sin mediacion del esquema de colusion,
al que ya nos referimos, a un modelo en el que ambos actores se
consideraban como adversarios.”

LA ALTERNANCIA Y LA RELACION CON LOS MEDIOS
DE COMUNICACION

En el ano 2000, México vivio la alternancia en el poder después de
mas de 70 afios de un régimen de partido hegemonico, y a partir
de entonces se emprendid una nueva estrategia de comunicacion
institucional con tres propdsitos.

1. Reconocer y respetar la pluralidad de intercambios en el espacio
publico propios de las sociedades democraticas.

2. Atender a las necesidades de informacion derivadas de las agendas
de los medios de comunicacion y de la opinion publica e incorporar
al debate una serie de temas prioritarios en la agenda del gobierno.

3. Promover la rendicién de cuentas como uno de los indicadores de la
calidad de la democracia.

Este cambio no fue bien recibido por ninguno de los actores cuyos
intereses se vieron afectados por las nuevas reglas del juego, y esto
incidi6 en el manejo que se dio en la prensa sobre la capacidad de
gestion y la imagen publica del presidente Vicente Fox.

El triunfo de Fox en las elecciones de 2000 se debid en buena me-
dida a su personalidad carismatica, que le llevé a tener una fuerte
empatia con la ciudadania durante la campana y a una cobertura

7 Maria José Canel (2007: 156-157) define el modelo adversarial de relacion entre
politicos y periodistas como aquel que supone una situacion permanente de conflicto
en la que los segundos mantienen una actitud de inspeccion y vigilancia sobre las
acciones de los primeros. Y en la que la prensa debe realizar su labor bajo el supuesto
de que la verdadera noticia siempre se encuentra escondida detrds de lo que ofrece la
version oficial.
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complaciente de los medios de comunicacion en un fendmeno sin
precedentes. Mas atn, el hecho de que lograra derrotar al partido
hegemoénico —o como coloquialmente decimos los mexicanos
“sacar al pr1 de Los Pinos”—desato6 una serie de expectativas con
respecto a su gobierno que pronto se mostraron dificiles de cum-
plir, al menos en el corto plazo.

A pesar de provenir de un partido conservador y de haber lle-
gado ala presidencia bajo su membrete, Fox optd por un liderazgo
de corte liberal en el que la potestad de hacer uso de las libertades,
entre ellas la de expresion, se convirti6 en uno de los signos dis-
tintivos de su vision de la democracia. Esto derivé en una suerte
de destape medidtico en el que los periodistas, acosados durante
el gobierno autoritario, decidieron exhibir sus criticas al gobierno
y presentarlo como una parodia politica del cambio prometido en
la campana.

Cierto es que los medios no estaban solos en el reclamo cons-
tante al presidente, los primeros resultados de la democracia no
estaban dejando satisfechas a muchas de las personas que le habian
dado su voto y el manejo mediatico de los primeros errores de ges-
tion no contribuyd a distender el clima de desencanto imperante.
Aquellos que no habian votado por él se negaban a considerarlo el
representante de la alternancia, porque muchos de los intelectuales
y los lideres de opinidn asumieron que ese proceso solo podia
provenir del liderazgo de la izquierda y del candidato del Partido
de la Revolucion Democratica.

Pese a la clara conciencia que Fox tenia sobre la capacidad
politica de los medios, sostuvo con ellos una relacion tensa que
hacia poco probable que el esfuerzo para crear una comunicacion
institucional, acorde con la democracia, tuviera buenos resultados.
No obstante, se dieron ensayos interesantes que, pese a su breve-
dad, marcaron una manera diferente de informar, rendir cuentas
y exponer las razones de las acciones de gobierno.

Uno de ellos fue el de la creacion de la figura del portavoz presi-
dencial, que entrd en funciones en abril de 2005 para desaparecer
al final del periodo de gobierno de Fox en noviembre de 2006. A
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ella nos referiremos desde tres perspectivas: su lugar dentro de la
estrategia de comunicacidn institucional; su incidencia politica y
suimpacto en la definicion de la agenda, y los resultados en térmi-
nos del cambio en la imagen del gobierno a partir de su presencia
en la arena publica. Cerraremos el capitulo con una descripcion
de la estructura y funcionamiento de la Oficina del portavoz.

LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION INSTITUCIONAL Y EL
PORTAVOZ PRESIDENCIAL

Canel (2007) atirma que la estrategia de comunicacion de una
institucion politica es la acumulacién de las decisiones estratégi-
cas que se van tomando en cada circunstancia que se presenta. Y
coincide con otros estudiosos de las organizaciones, como el de
Panebianco (1982), en afirmar que este es un proceso tenso en el
que prevalecen las negociaciones expresadas en juegos de poder
evasivos y ambiguos.

Esto se hace mas evidente en situaciones de cambio politico
en las que la institucionalizacion puede llegar a partir de cero,
como en los gobiernos que marcan el transito del autoritarismo
a la democracia. Tal es el caso de México a partir del 2001, en
donde el proceso de definicion de los propdsitos y los alcances de
la comunicacion institucional fueron parte de un largo y sinuoso
camino en el que se observaron varios ensayos y errores.

Garrido (2001) define a la estrategia de comunicacién como un
marco ordenador que integra los recursos de comunicacion institu-
cional conforme a objetivos coherentes, adaptables y rentables para
la misma. Canel (2007: 79) abunda en este sentido, al definirla como
un patrén de decisiones que recurre a la comunicacién como una
oportunidad estratégica para el logro de los fines de la organizacion,
y que ésta se planifica en el contexto de los objetivos estratégicos,
de la vision politica y de la mision de la organizacion.

La estrategia no siempre es producto de una planeacion delibe-
rada: puede ser emergente, y mas aun en situaciones de transicién
politica. En la medida en que el proceso de elaboracion de la
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agenda es emergente, la organizacion puede ser capaz de manejar
laincertidumbre, aprender de las nuevas experiencias y capitalizar
en su favor las situaciones que se le presentan.

Durante los seis afios de gestion, el presidente Fox tuvo cinco
coordinadores de comunicacion social que intentaron imprimir
un sello distintivo a sus tareas, enfocando la estrategia hacia un
punto especifico, dentro del amplio rango de acciones que con-
templa la comunicacion del gobierno.®

Martha Sahagun, antes de contraer matrimonio con el pre-
sidente, centrd su atencion en las relaciones publicas con los
representantes, a todos los niveles, de los medios de comunicacion.
A ellale tocd la dificil mision de revertir la relacion clientelar entre
los medios y el gobierno, que derivaba en un sesgo informativo a
favor de este ultimo.

Intentd también darle un trato y un seguimiento especial a la
television y la radio, a fin de promover al presidente a través de
estos medios. Por eso, cre6 un drea de nuevo cuio especificamente
dedicada a esta tarea dentro de la estructura de comunicacion.

El segundo fue Francisco Ortiz, uno de los artifices de la estra-
tegia de campana que otorgo el triunfo al Partido Accién Nacional
(PAN) en las elecciones del 2000, quien centré con poco éxito su
atencion en la mercadotecnia gubernamental.’

Un aspecto interesante de la estrategia de Ortiz fue introducir
en el habla cotidiana de Los Pinos los conceptos de “circulo rojo”

y “circulo verde”"

8 Existe una version previa del recuento de las estrategias de los coordinadores de
comunicacion en el libro de Meyenberg y Aguilar de 2015.

° Un ejemplo de esto fue el programa Chambatel, en donde el gobierno ponia a
disposicion de la sociedad un teléfono para conseguir trabajo. El programa fue un
fracaso y contribuyo al detrimento de la imagen de la presidencia.

1Véase Proceso. “El circulo rojo de Fox se expande a sus electores”, 25 de agosto de
2001, disponible en <http://www.proceso.com.mx/186278/el-circulo-rojo-de-vicente-
fox-se-expande-a-sus-electores>.
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El circulo rojo simbolizaba la opinién mediatizada de la élite
informada del pais" y el circulo verde representaba a las mujeres
y los hombres de a pie. Con Fox, se partia del axioma de que el
circulo rojo era pequefio y de dificil acceso, por lo tanto, no era la
prioridad del gobierno; en cambio, lo que debia hacerse era tratar
de llegar directamente a la comprension y aprobacion del circulo
verde, con el cual el presidente tenia empatia.

A Francisco Ortiz le sucedié Rodolfo Elizondo, sin experiencia
previa en el tema y en el cargo, quien trat6 de hacer coincidir la
comunicacion interna de la presidencia con todas las secretarias
que forman parte de la administracién publica federal. Esto
debido a que, a falta de una directriz central, cada una de ellas
habia emprendido una estrategia de comunicacion propia que, a
menudo, estaba en desfase o entraba en contradiccion con lo que
se informaba desde Los Pinos.

En 2003, Fox decidié optar por una persona que pudiera
ayudarle a articular un mensaje politico y a lograr una mejor
interlocucion tanto con los medios como con la opinién publica,
y concentr6 en las manos del Alfonso Durazo la Secretaria parti-
cular de la Presidencia, la Coordinacién de Comunicacién Social
y el area de discursos. Ademas, en ocasiones excepcionales para
el gobierno, ejercié también funciones de portavoz.

En la historia moderna de la presidencia mexicana nunca
habian coincidido en un solo liderazgo las areas de la Secretaria
Particular y la Coordinacién de Comunicacién Social. Fue una
apuesta que no fructifico, tal vez por lo dificil que resultaba dirigir
dos areas tan distintas y complejas en su quehacer. Fue también
un experimento que no ha vuelto a intentarse.

Ademas de estos cambios y los desaciertos en la estrategia,
habia habido algunos roces con la prensa que habian erosionado

! Mauricio Macri, en Argentina, también ha echado mano de estas figuras. Véase
<http://www.lanacion.com.ar/1616793-mauricio-macri-explico-que-es-el-circulo-
rojo>.
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la relacion entre el gobierno y los medios de comunicacion.'* En
este contexto, el reto para el responsable de comunicacion era de-
volver la atencion a lo que es sustantivo de su quehacer: promover
las politicas y las metas del presidente, y abogar por las acciones
y las decisiones del gobierno (Meyenberg y Aguilar, 2015: 23)

Rubén Aguilar asumio la coordinacion de las tareas de comuni-
cacion presidencial en 2004, y los objetivos de la nueva estrategia
fueron: incrementar los canales y los flujos de informacion del
gobierno, propiciar espacios de participacion para los diferentes
actores sociales en la toma de decisiones y crear mecanismos de
contacto permanente con los medios de comunicacion (Aguilar,
2006y 2007b).

La creacion de la figura del portavoz no formaba parte de esa
estrategia inicial, pero la idea de instituirla surgi6 a partir de un
factor coyuntural y de una necesidad politica.

En el terreno coyuntural, el jefe de gobierno del Distrito Fede-
ral, y principal aspirante de oposicion a la presidencia en el 2006,
adopto la practica de convocar a los medios a una conferencia
de prensa muy temprano por la mafiana, con lo cual colocaba su
agenda en los medios de comunicacién de una manera mucho
mas eficaz que la coordinacién de comunicacién social de la
presidencia.

El segundo factor, de indole politica, fue que al no haber una
estructura institucional intermedia entre el presidente ylos medios
de comunicacidn, era precisamente a él —al titular del Ejecutivo—
a quien le llegaban directamente los reclamos de todo el gobierno.
Esto fue derivando en una presion de los reporteros, fuera de los
eventos oficiales, que se traducia en respuestas improvisadas que
eran por lo general recogidas de manera negativa por la prensa.

12 Por ejemplo, en 2001 habia estallado el escindalo denominado en la prensa el
toallagate. A través del esquema de transparencia, instrumentado en la gestion de la
presidencia, se habia hallado que en Los Pinos se habian adquirido toallas importadas
con un precio de 400 dolares cada una, cortinas por 17 mil délares la unidad y sabanas
por 3 500 ddlares; todo esto se fue traduciendo en una relacion de desconfianza entre
el nuevo gobierno democratico y los medios de comunicacion.
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En este sentido, la razdn de ser y la estrategia que acompané ala
decision de establecer una oficina del portavoz son muy diferentes
alas que dieron origen a los voceros en otros paises y las funciones
también fueron otras.

La razdn fue en principio politica y no de caracter informativo,
como ha sucedido en la mayoria de otros casos y la estrategia era
el reflejo de un sistema politico cuyo centro de gravedad seguia
siendo la figura presidencial.

En México, el portavoz tenia potestad para hablar en nombre del
presidente y, a su vez, estaba autorizado por éste para informar y
dar respuesta a las inquietudes de los medios con respecto a todas
las areas de gobierno. El vocero se convirtio asi en el intérprete
oficial de la realidad mexicana; en el operador de la version oficial
que el gobierno emitiria a los medios, ademas de eje y coordinador
del mensaje de las oficinas de comunicacién de las distintas depen-
dencias del gobierno, cuya mision era garantizar una informacioén
fluida, que expresase en un sentido de coherencia y unidad.
(Aguilar, 2006) Y las conferencias matutinas sirvieron de foro a
los secretarios y a los funcionarios de alto rango, para anunciar los
programas mas relevantes de sus areas de responsabilidad.

Kumar (2005) sefiala que un aspecto de las conferencias de
prensa que es importante para entender su desarrollo como
vehiculos de comunicacion presidencial es el analisis de los par-
ticipantes, incluyendo al portavoz, sus invitados y los reporteros
alos que se les permite ser participes en ella. En cuanto al espacio
en el que se celebraban las conferencias y a la convocatoria a los
medios, se montd una sala en el Salén Venustiano Carranza de
Los Pinos, en donde los presidentes solian hacer algunos eventos
pequenos, y se invitd a los miembros de la fuente que cubria la
presidencia y a los representantes de las agencias de noticias
internacionales, ademas de que los secretarios y funcionarios
invitados iban acompaiiados de los reporteros que cubrian a sus
instituciones.
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LA INCIDENCIA POLITICA Y EL IMPACTO EN LA DEFINICION
DE LA AGENDA

Las conferencias de prensa tienen el propdsito principal de ocu-
par un lugar determinante en la definicion de la agenda (Smith,
1990). La agenda publica es el terreno de confrontaciéon de los tres
actores que intervienen en los procesos de comunicacion politica,
ya que cada uno de ellos tiene como objetivo ejercer el liderazgo
sobre los temas que se discutiran y sobre los términos en los que
se hablara de ellos.

Estudiosos de la comunicacion politica, como Bregman (1998),
han sefalado que las decisiones politicas se encuentran influidas
por estos procesos de agenda, lo que nos lleva a referirnos a tres
delos procesos basicos que se derivan de esta interaccion: la defi-
nicion de agenda (agenda setting), la promocion de una agenda de
politicas publicas disefiada por el gobierno (policy agenda building)
y el encuadre (framing).

La definicion de agenda se refiere, en un primer momento ala
manera en que los medios influyen, directa o indirectamente, en
el publico al otorgar relevancia y espacios informativos a ciertos
temas o cuestiones en detrimento de otros. Este proceso supone
que la gente considera unos temas mas destacados que otros en
proporcion directa a la importancia que le den los medios (Mc
Combs y Shaw, 1972).

En un primer nivel, la definicién de la agenda consiste sélo
en la delimitacion de los temas: en el qué. Mientras que en un
segundo nivel, los medios tienden a definir también el como: el
modo o la manera, la jerarquia y el contexto en el que los temas se
presentan para ser incorporados al conocimiento y la deliberacién
del publico.

En cuanto al encuadre, éste hace referencia a la forma en que
los actores de la comunicacion presentan la informacién para que
interactte con los esquemas que existen en la mente del publico
y les facilite entender lo que se les informa. El encuadre se con-
vierte para los comunicadores en una herramienta que reduce la

159



YOLANDA MEYENBERG Y RODOLFO JIMENEZ

complejidad de un tema y les ayuda a presentarlo de modo que se
consiga una interpretacion compartida del mismo.

En el caso de la presidencia, lo que se busca es brindar una
interpretacion que favorezca a la institucion. Los mandatarios
estan interesados no sélo en lo que la gente conoce de las politicas
publicas sino también en la manera en que piensa respecto a éstas.
A través del encuadre se pretende que el gobierno marque los
términos del debate a su favor y defina las premisas a partir de las
cuales se evaluaran sus acciones (Edwards, 2009: 190).

En la busqueda de un lugar preponderante en la definicion de
la agenda, el portavoz concentraba tres de las funciones deter-
minantes para la construccion del mensaje: la coordinaciéon de
comunicacién social, el area de discursos y la oficina encargada
de la organizacion de las “salidas a medios™

Esto le daba no sélo la potestad de hablar en nombre de la
Presidencia, sino la autoridad para acceder a toda la informacion
de relevancia que se generara en el gobierno y la capacidad para
hacer una interpretacion de ésta a través del discurso.

En ningun otro gobierno el coordinador de comunicacién
social habia acumulado tanto poder. Sin duda, éste le provenia, co-
mo hemos sefialado, del presidente mismo, quien se lo otorgaba
como parte de una estrategia de comunicacion que se desarrollaba
en una coyuntura particularmente dificil. Aguilar tenia que tratar
con los medios, hacer relaciones publicas y enviar, a través de ellos,
mensajes politicos del presidente y su gobierno a la sociedad.”

El portavoz tuvo un lugar privilegiado en la estructura de
poder de la Presidencia: como miembro del personal era par-
ticipe de todas las reuniones en donde el presidente tomaba las
decisiones mas importantes, tenia ademads potestad de dar su
opinion al respecto. Por otra parte, la ley le otorgaba la atribucién
de procurar la coordinacion del sector publico en lo relacionado

1 Esta acumulacion de poder hizo que incluso, en ocasiones, hubiera roces con el
secretario de Gobernacion y con otros funcionarios, pero el vocero en todo momento
fue respaldado por el presidente.
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con la comunicacion social y esto le hizo no sélo tener capacidad
de dialogo con los miembros del gabinete, sino ademas de hacer
relaciones publicas en nombre de Fox, para que la informacioén se
presentara de acuerdo con los parametros que marcaba la agenda
del presidente.

La asistencia de los responsables de las diferentes carteras
gubernamentales a la conferencia de prensa matutina tuvo el
efecto de informar lo que se estaba haciendo en cada institucion
y fijar el foco de atencion de los medios hacia la parte de la agenda
gubernamental que interesaba dar a conocer desde Los Pinos.

Otra de las atribuciones que abonaron a la incidencia politica
del portavoz fue su visibilidad. Ya hemos dicho que la sobreexpo-
sicion del presidente a los medios, y el hecho de que no hubiera
una compuerta institucional entre ambos estaba perjudicando la
imagen de Fox. Es por esto que al trasladarle estas dos atribuciones
a su vocero, también le otorgd la capacidad de ser su interlocutor
autorizado, para alternar en la esfera publica junto con los otros
actores que intervienen en los procesos de comunicacion politica:
los medios de comunicacion y la opinién publica.

De la mano con lo anterior estaba la relacion directa con los
representantes de los medios de comunicacion en todos los niveles,
desde los reporteros hasta los duefios de los consorcios y los lideres
de opinidn, asi como con los lideres de los grupos de interés y los
sectores de presion mas importantes de la sociedad. El portavoz
se convirtié en un canal de interlocucion institucional de todos
ellos hacia el gobierno, iniciandose asi un ejercicio inédito en la
estrategia de comunicacion politica en México (Aguilar, 2007a).

Esto fomenté que se cumpliera uno de los parametros de la
calidad de la democracia, que es permitir una supervision social
de lo que sucede en el terreno de lo publico, lo que se sintetiza en
la capacidad de vigilancia, ademas de la transparencia y rendicién
de cuentas. Asi, el vocero se convirti6 en la principal fuente de
consulta de todos los asuntos relevantes del gobierno.

Laimportancia de institucionalizar la figura del portavoz como
una de las tareas prioritarias de comunicacion es que permitio
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generar vinculos de comunicacién mas eficientes entre gobier-
no, medios y ciudadanos. El contacto permanente con los perio-
distas, las conferencias de prensa y los diversos instrumentos de
informacioén que se generaron de forma cotidiana permitieron
hacer de la agenda presidencial un foco de atencién dentro de la
agenda publica.

Asi, se consiguid que los medios hicieran un registro cotidiano
de las actividades que formaban parte de la agenda de la presi-
dencia y del resto de las instituciones del gobierno. O, dicho de
otra manera, en la definicion de la agenda de los medios (agenda
setting) se incluyo la promocion de una agenda de politicas
publicas disefiada por el gobierno (policy agenda building). Lo
que no logré la conferencia de prensa fue tener una influencia
contundente sobre el encuadre (framing), ya que la cobertura
adoptd dos modalidades opuestas: se mantenia en un plano
descriptivo donde la informacion se emitia sin imprimirle matiz
alguno, o las interpretaciones de ésta mostraban, por lo general,
un sesgo critico o suspicaz.

EL CAMBIO EN LA IMAGEN DE GOBIERNO

Construir la imagen de la institucién presidencial en un periodo
de transito politico es una tarea dificil, porque las personas que
desearon e impulsaron el cambio esperan que éste suceda tan
pronto el mandatario accede al poder y porque los que se encuen-
tran dellado de los perdedores haran lo posible por magnificar las
debilidades del gobierno.

Laaceptacion de una nueva imagen demanda también cambios
profundos en los cddigos culturales y de comunicacion que, a su
vez, implican una ruptura con hébitos politicos profundamente
arraigados.

México vivio por muchas décadas un presidencialismo om-
nipresente, en donde no se tomaba ninguna decision politica
importante sin que antes pasara por el visto bueno del presidente,
quien tenia el control sobre su partido ylos lideres de las centrales
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corporativas en las que estaba constituido, sobre el Congreso,
sobre buena parte de los partidos de oposicion y sobre los medios
de comunicacién.

Esta manera de ejercer el poder se acompanaba de la imagen
de una autoridad con gran fortaleza y que concedia a estos actores
un cierto margen de movimiento dentro del espacio publico. La
situacion no era la deseable, pero todos conocian las reglas del
juego y sabian manejarse dentro de ellas para conseguir ventajas
al acatarlas.

Fox queria dar a la institucion un cariz mas liberal, pero esto
requeria un consenso entre todos los actores politicos y sociales,
en torno a nuevas potestades y responsabilidades que no todos
estaban preparados ni dispuestos a asumir. ;Fue ésta la causa del
deterioro de la imagen de la presidencia o lo fue la ausencia de
una estrategia coherente de comunicacion?

En este punto, haremos uso de las definiciones de Villafaiie
(1998) y de Capriotti (1999), con el fin de analizar la efectividad
del cambio de imagen institucional de la Presidencia, a partir
de la definicion de distintos modelos de comunicacion para la
democracia y de la decision de instaurar la figura del portavoz.

La imagen corporativa, dice Villafaiie, es el resultado de tres
imagenes previas: la funcional, la autoimagen y la imagen intencio-
nal, que son consecuencia del comportamiento de la institucion,
de la cultura y de la personalidad corporativas. En cuanto a la
primera, cuando se estd aludiendo a instituciones politicas, hay
que tener en cuenta que ésta depende tanto del buen funciona-
miento de las rutinas internas como de la manera en que procesa
las demandas y resuelve los problemas de sus usuarios. Es preciso
tener también en cuenta que no s6lo basta con hacer bien las cosas,
sino que hay que comunicarlas bien.

En el caso que analizamos, el hecho de que hubiera habido
tantos cambios en los responsables del disefio, la organizaciéon y la
operacion del dia a dia de la comunicacién institucional genero
la idea de una presidencia disfuncional. Detras de esto estaba
también la dificultad para construir una autoimagen convin-

163



YOLANDA MEYENBERG Y RODOLFO JIMENEZ

cente, de congregar en un proyecto institucional los atributos
que debian definir al gobierno democratico, esto es: los rasgos
distintivos del nuevo modo de ser y hacer politica a raiz de la
alternancia.

Pese a que existié siempre la intencion de que la publicidad
presidencial mostrara las bondades de la democracia y una dis-
posicién a emprender una relacion mas horizontal con los medios
de comunicacién, no se logré que la imagen ideada ex profeso
para el gobierno tuviera una correspondencia con la imagen que
el publico tenia de él.

Capriotti define a la imagen corporativa como la representacion
mental que se forman los publicos con respecto a una organiza-
cidn, como resultado del procesamiento de toda la informacion
relativa a ella. En la evaluacion de la buena o mala imagen de una
institucion no existe una postura definitiva, ya que ésta depende de
situaciones que se van dando a lo largo de su trayectoria publica.
El contraste entre la intencion de la institucion de crear una buena
imagen y la realidad depende, en principio, de su capacidad para
transmitir una idea de funcionalidad y de lograr empatia con las
demandas publicas, pero también de su habilidad para dar una
respuesta exitosa a las exigencias de la coyuntura.

Otro aspecto que incide de manera importante en la imagen de
la institucion es la reputacion de quien ejerce el liderazgo. Charau-
deau (2013) dice que una persona (pero definitivamente también
una institucion) puede juzgarse creible y digna de confianza si
reune las condiciones de sinceridad (lo que se dice es lo que se
piensa), de conocimiento y de poner en accién lo que se promete.

En el caso de Fox, durante los seis afios de su gestion se toma-
ron decisiones desafortunadas que fueron mermando el bono
democratico que la ciudadania le habia otorgado en las urnas;
esto, aunado a algunos errores de comunicacion, impacté de
manera negativa en la imagen de la institucion presidencial.
Ejemplificamos con los dos errores que a nuestro parecer fueron
determinantes: el proyecto de construccién de un nuevo aeropuer-
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toy suintervencion en la solicitud de desafuero de Andrés Manuel
Lépez Obrador, principal lider de la oposicién.

A unos meses de iniciada su gestion, el presidente dio a
conocer su intencién de construir un nuevo aeropuerto y el
proceso de busqueda del lugar adecuado para darle sede derivo
en la decisién de construirlo en unos terrenos hasta entonces
destinados a la agricultura en el Estado de México. El anuncio
hacia suponer que el gobierno ya habia entrado en negociacién
con los propietarios de esas tierras y que las condiciones habian
sido acordadas entre ambas partes. No obstante, después de casi
un ano de gestiones uno de los grupos de agricultores cuyas
tierras iban a ser expropiadas, los de San Salvador Atenco, se
decidi6 enfrentar de forma violenta al gobierno y el conflicto
termind con la cancelacion del proyecto, y con el consiguiente
debilitamiento de la imagen del presidente y de los miembros
del gabinete que intervinieron en la definicién de la estrategia
para desarrollarlo.

En su libro sobre las decisiones politicas emblematicas del
gobierno, Aguilar y Castafieda (2007: 220) sefialan lo siguiente:

Para algunos de los colaboradores mas cercanos de Fox, el peor error del
gobierno fue haber anunciado la construccion del aeropuerto antes de haber
negociado politica y econémicamente con los ejidatarios. El no haberlo
hecho abri6 el espacio parala accién de todo tipo de grupos. Ahi se cant6 la
derrota del proyecto; ni el mas experimentado negociador hubiera podido
sacarlo adelante. Desde esta perspectiva pudieron mas las ganas del anun-
cio antes de consumar los indispensables amarres; algunos estudiosos del
tema consideran también que el compds de espera que se abrié después del

anuncio de las obras fue excesivo, y dafiino.

El proceso de comunicacién que entabld la institucién con sus
publicos tenia un horizonte: se aspiraba a producir el cambio en
una direccion positiva, en la medida en que los ciudadanos cono-
cieran las acciones y las decisiones del gobierno y las apoyaran. Al
hablar de la imagen de una institucién, Canel (2007) se refiere alas
acciones comunicativas, como aquellas que generan expectativas
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sobre lo que se puede exigir a la institucion, y advierte que esto es
algo muy importante para definir las relaciones que los publicos
pueden mantener con ella. Las experiencias se enlazan con los
deseos y necesidades de los publicos, pero no siempre estan en
sintonia con las posibilidades e intenciones de la instituciéon. Por
es0, la accion comunicativa debe tener un alto grado de correlaciéon
con las capacidades de la institucion, para evitar desfases entre sus
posibilidades reales y las expectativas de sus publicos.

Cierto es que lo del aeropuerto fue la primera decision que
mostrd a un gobierno improvisado y vulnerable, muy lejano a la
imagen de vitalidad y voluntad de cambio que se habia proyectado
durante la campana del candidato del Partido Accién Nacional.
Este hecho fue tan contundente que no se encontrd después nin-
gun subterfugio de comunicacion institucional que hiciera posible
resarcir el dafo; de ahi en adelante los medios siempre buscaron
la manera de demeritar las politicas publicas destinadas a marcar
el sello distintivo de la gestion de Fox.

Entre este primer yerro y el segundo gran impacto en la imagen
del presidente hubo muchos otros desencuentros con los medios
y esto, junto con otras causas, incidié en el descenso de su partido
en la jerarquia de la preferencia del electorado. En las elecciones
intermedias de 2003, la votacion a favor del pAN disminuy6 7.5%
y perdié 54 de los 205 asientos en la Camara de Diputados que
habia obtenido en el 2000.

En este contexto, el gobierno decidié emprender un cambio en
la estrategia comunicativa para focalizarla en torno alos cinco ejes
mas representativos del cambio: democracia, educacion, vivienda,
salud y combate a la pobreza. Se promovio, ademas, una relacion
mas activa entre los responsables de las distintas carteras guber-
namentales y los medios con el aumento de sus participaciones
en la radio y la television.

Esto permitié que la publicidad se centrara en dar visibilidad
a las politicas mas cercanas a los intereses directos de la gente y
logré que el mensaje gubernamental no estuviera soélo sujeto a la
interpretacion y los editoriales de los medios, sino que fuera trans-
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mitido de manera directa por los representantes del gobierno. La
estrategia tuvo un buen impacto, pero no logré rendir todos los
frutos esperados porque la agenda publica estaba marcada por los
temas coyunturales de mas rentabilidad mediatica y los logros de
gobierno eran vistos con escepticismo frente al desencanto con
los primeros resultados de la democracia.

Cook (1998) atirma que la informacién cambia cuando pasa
por los filtros de la prensa y que los actores politicos deben tener
en cuenta la agenda de los medios y anticipar la respuesta que
tendran antes de decidir qué hacer y cémo hacerlo. Fox hizo caso
omiso de esta recomendacién en su intervencion en la solicitud
de desafuero al jefe del gobierno del Distrito Federal y esto tuvo
un fuerte impacto negativo en la imagen presidencial. Con in-
dependencia de la razén juridica, su participacion en el proceso
genero la sensacion de un retroceso a la etapa del presidencia-
lismo autoritario e hizo de Andrés Manuel Lépez Obrador un
martir de la democracia y la victima de un complot para impedir
su candidatura en las elecciones presidenciales del 2006.

Todo esto cred un ambiente de crispacion politica durante
el cuarto y el quinto afios del sexenio y el descontento no pudo
adjudicarse sélo al sesgo noticioso de los medios, ya que hubo
una buena cantidad de manifestaciones de la opinion publica en
rechazo ala intervencién presidencial que culminaron, en abril de
2005, en una marcha multitudinaria en apoyo a Lépez Obrador.

Una vez mas el gobierno se vio obligado a rectificar, lo que no
hizo mas que agudizar la imagen de una institucion erratica, sin
capacidad de planeacion estratégica y de un presidente proclive a
ceder a las presiones. En términos de comunicacion institucional,
con este incidente se inaugurd una practica que seria el anteceden-
te de la oficializacion del portavoz y de la conferencia matutina: la
salida a medios de un representante oficial para fijar la posicion
del gobierno.

Loépez Obrador no sdlo contaba con el espacio que habia
instituido para reunirse a diario con los medios, sino con toda la
disposicion de éstos para atender a sus declaraciones en defensa de
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su causa, convirtiéndose asi en la voz que fijaria la agenda durante
todo el proceso.

En la Presidencia, mientras tanto, la actitud era reactiva y se
optd por convocar a los medios para dar respuesta a las incri-
minaciones del jefe de gobierno a través de comunicados leidos
por el responsable de comunicacion social, en donde se exponia
la postura de la institucion sin la posibilidad de hacer preguntas.
Presentar la version institucional sobre el tema permitié com-
pensar la intencién de Lépez Obrador de personalizarlo y hacerlo
ver como una accion urdida por el mismo presidente. Cuando el
problema del desafuero estaba llegando a su fin, se decidié hacer
de la convocatoria cotidiana a los medios una parte de la estrategia
de comunicacion de la presidencia. En abril de 2005, se iniciaron
las conferencias matutinas y, en términos de imagen, la decisién
permitid establecer un canal institucional para empezar a dar
por terminado este tema que habia resultado tan danino para
el mandatario y mover la agenda hacia la informacion sobre las
politicas publicas del gobierno.

En el recuento de su experiencia al frente de la Coordinacion de
Comunicacién Social, Aguilar (2006: 47), atirma que los gobier-
nos democraticos tienen la necesidad de contar con una oficina
de reacciéon inmediata al mas alto nivel del gobierno federal, para
responder ante situaciones criticas relacionadas con momentos
particularmente dificiles, o también para hacer frente a eventuales
errores de comunicacion del propio gobierno.

La oficina del portavoz debia actuar, en consecuencia, como una oficina
de manejo de crisis, pero también de control de dafios. El objetivo habria de
ser desactivar, neutralizar y dar respuesta clara y contundente desde la Pre-
sidencia de la Republica ante las necesidades de informacion de los medios
de comunicacion, asi como ante los temas de coyuntura que demandan la

posicion del gobierno federal.

En los dos ejemplos que presentamos, el impacto de los proble-
mas en la imagen de la institucién fue diferente: en el primero, la
ausencia de un portavoz generd una espiral de especulacion de los
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medios sin el contrapeso de la version del gobierno, esto gener6 un
dafio directo en la imagen presidencial. En el segundo, la presencia
de un funcionario encargado de responder a las demandas de
informacion y de fijar la posicion del gobierno hizo que la versién
de la institucion fuera parte de la agenda de los medios.

La institucién de la voceria fue motivo de controversia tanto
dentro del gobierno, como en la opinién de distintos actores
sociales, y s6lo después de un tiempo logré revertir, en parte, los
problemas de imagen de la Presidencia. No obstante, significo
un parteaguas en la estrategia de comunicacion, ya que abri6 la
posibilidad a la interaccién circular entre las partes y permitio dar
una respuesta inmediata y directa del gobierno a las inquietudes
de los medios y de la opinién publica.'

El resultado mas importante radica en la capacidad de la
institucion para crear la imagen de un gobierno dispuesto a dar
prioridad a su tarea de rendir cuentas a la sociedad sobre sus ac-
ciones. La estructura de la conferencia de prensa estaba disefiada
en este sentido. En la primera parte exponian los invitados del
portavoz, que podian ser: los responsables de las distintas Secre-
tarias, el encargado de la organizacion de una gira internacional,
los representantes de algtin érgano constitucional auténomo, o el
representante de algiin organismo internacional. Su intervencion
versaba sobre los temas que formaban parte de la agenda presi-
dencial de la semana o del dia.

En la segunda parte, el portavoz informaba sobre la agenda
presidencial y exponia sus propdsitos y los alcances de los eventos
que formaban parte de ésta. En la tercera parte, él presentaba la
posicion de la presidencia en torno a los temas estratégicos de
la agenda del gobierno, asi como de los asuntos de controversia
del momento.

! Posteriormente, a los gobiernos de Felipe Calder6n y Enrique Pena Nieto se les
reprocho precisamente no dar respuesta inmediata y directa de las inquietudes de los me-
dios yla opinion publica. Por ejemplo, la edicion de la revista Nexos de diciembre de 2015
se dedicé a “El silencio de Los Pinos” (véase <http://www.nexos.com.mx/?p=26975>).
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La conferencia terminaba dando respuesta a las preguntas de los
miembros de la fuente y de los corresponsales (Aguilar, 2006: 55).

La conferencia se transmitia en tiempo real por Internet y su
version estenografica se distribufa tan sélo una hora después a
mas de 1 500 receptores en todo el pais, entre los que se incluian
agencias y medios de comunicacion, comentaristas, analistas y
actores politicos.

Todas las agencias de noticias internacionales también recibian
este material a través de la Unidad de Prensa Internacional, que
lo enviaba a los medios internacionales acreditados en el pais y a
todas las representaciones diplomaticas de México en el exterior.

Con el objeto de conocer la opinion de la sociedad acerca de la
voceria, entre 2005 y 2006 se hicieron tres encuestas en torno a
estos temas: el conocimiento y la evaluacion de las tareas del por-
tavoz de la Presidencia, yla utilidad de sus mensajes para restituir
la imagen del gobierno y el presidente. Los resultados mostraban
que, pese a que la mayoria de los encuestados (47% en 2005 y
44% en 2006) se declaraban indiferentes hacia las declaraciones
del portavoz, la opinidn generalizada era que su trabajo ayudaba
al presidente (64% en 2005y 73% en 2006), y que la utilidad de su
trabajo radicaba en que informaba al pais qué era lo que estaba
sucediendo y en explicar qué era lo que hacia el presidente.'

FUNCIONAMIENTO DE LA OFICINA DEL PORTAVOZ

Cerramos este capitulo con un breve apunte sobre el funciona-
miento de la oficina, porque consideramos que, en su momento,
ahi fue donde se disefiaron las estrategias de manejo de crisis que
permitieron una defensa eficaz del presidente y la promocion de
sus acciones de gobierno. Fue ahi, también, donde se fijaron las di-
rectrices de la posicion del gobierno hacia los temas de coyuntura.

> Desde el arranque de las conferencias mafaneras hasta finales de agosto de 2006
se llevaron a cabo tres estudios (el 2 de junio y el 11 de octubre del 2005, asi como el
del 5 de abril de 2006). “Conferencias de Prensa de la Presidencia de la Republica”.
Encuestas telefonicas a nivel nacional realizadas por la Coordinacién General de
Opinién Publica e Imagen.
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Cuando el presidente Fox encargd a Rubén Aguilar ejercer
las funciones de portavoz presidencial, él decidié asignar a la
subcoordinadora de discursos politicos, Yolanda Meyenberg,
como responsable de la oficina y a su equipo como integrantes
de ésta. Se trataba de un grupo multidisciplinario con alta cali-
ficaciéon académica que venia elaborando el mensaje politico del
presidente Fox durante todo el sexenio y que, ademas, conocia
bien las politicas publicas del gobierno. Con esto se evitaron los
costos de aprendizaje y se aprovecho la experiencia acumulada.
A este equipo le correspondio la tarea de asesorar al vocero en el
disefio de la estrategia general de construccion del mensaje y en la
preparacion de las conferencias, ademas de hacer una evaluacion
diaria de su dindmica y resultados.

Ademas, la coordinacion de comunicacion prepard un equipo de
analisis politico (think tank) para evaluar el impacto de la estrategia
en la agenda publica y definir las acciones sucesivas. Esto se hacia
a partir de una reunion diaria con el portavoz, después de la con-
ferencia de prensa. A ella acudian los responsables de las distintas
areas de comunicacion de Los Pinos, el responsable del area de
discurso y la encargada de la oficina de la voceria. Las discusiones
tenfan como punto de partida un documento, elaborado por dos
expertos en analisis de prensa, al que se denomind: “Analisis y accio-
nes’, que registraba el contenido informativo de la prensa nacional
y examinaba la manera en que los editoriales de cada periddico
analizaban la noticia. Contenia, ademas, comentarios y lineas de
accion en torno a las posiciones expresadas por la pluralidad de
voces que ejercian su opinidn y critica sobre la situaciéon nacional
y el desempeno del gobierno.(Aguilar, 2007b).

Para cubrir las necesidades informativas a lo largo del dia, la
oficina del portavoz dividi6 sus labores en dos turnos. El primer
equipo comenzaba su trabajo a primera hora de la mafnana para
analizar la informacién en prensa y en los espacios de radio y
television del dia. El objetivo era anticipar las necesidades infor-
mativas de los reporteros y sus posibles preguntas, a fin de tener
una respuesta oficial a ellas antes de la conferencia de prensa.
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Un segundo equipo se encargaba del monitoreo permanente de
los espacios informativos electronicos e impresos. Desde el me-
diodia hasta el cierre de los noticieros de la noche, este grupo daba
seguimiento a los temas de la coyuntura, asi como a la difusién que
daban los medios a los mensajes del presidente o de su portavoz.

El objetivo de esta labor era identificar cdémo se estaba trans-
mitiendo a la opinion publica los mensajes de la Presidencia, asi
como evaluar la estrategia de comunicacion que se habia llevado
acabo alo largo del dia, ademas de dar respuesta a las necesidades
de informacién de los medios de comunicacién.

El primer equipo realizaba una tarea bajo presion para ofrecer
la posicion de Los Pinos a los temas de la agenda mediatica. El
segundo equipo realizaba una labor reflexiva y mas analitica.

En sintesis, el equipo del portavoz presidencial era el respon-
sable de analizar, de discutir la informacion proporcionada por
las dependencias y de elaborar textos o respuestas sencillas y no-
ticiosas, para que los medios las difundieran. Construian también
respuestas ldgicas y razonadas, tratando de evitar la improvisacion
y los errores de comunicacién.

Ademas, habia diversos equipos en la Coordinacién de Co-
municacion Social que trabajaban en conjunto con la oficina del
portavoz para apoyar la estrategia de comunicacion. Uno de ellos
estaba en la oficina de monitoreo y proporcionaba el seguimiento
de los medios a lo largo del dia.

Otro era el del area de relaciones interinstitucionales, cuya tarea
era coordinar la estrategia de comunicacion de la presidencia con
la de las distintas secretarias y dependencias. Dicha drea también
alertaba a las secretarias cuando consideraba que podian enfrentar
una crisis de comunicacion.

El portavoz, por su parte, se mantenia en contacto permanente
con el presidente y con los titulares de las dependencias, para
evaluar la manera en que los temas de la agenda gubernamental
habian sido retomados por los medios, y contrastar esto con los
propositos y los resultados de la estrategia de comunicacion con
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el fin de decidir, si era necesario, reforzarla con una informacién
adicional o con una aclaracién del gobierno.

REFLEXION FINAL

En paises con una larga tradicién democritica, las instituciones
responsables de la comunicacién de los gobiernos se dan por sen-
tadas, porque fueron creadas hace mucho tiempo y sélo necesitan
modificar, de tanto en tanto, ciertas funciones para atender a las
demandas de los cambios politicos.

En contraste, lo que vemos en las democracias recientes es un
disefio institucional gradual de estructuras y funciones que no
siempre consiguen generar nexos de comunicacién eficientes
entre los gobiernos, los medios y los ciudadanos, y aun cuando lo
logran, su permanencia no esta garantizada.

En el ambito informativo, la conferencia de prensa logré afincar
una imagen del gobierno como una institucién empefiada en hacer
de la rendicion de cuentas su parametro. En el ambito politico, el
uso de esta estrategia de comunicacion para proteger la imagen de
la presidencia y del mandatario puede considerarse afortunada. El
hecho de que hubiera una figura oficial encargada de dar respuesta
alas criticas y alos temas de controversia permiti6 que el conflicto
se trasladara a un terreno institucional para su procesamiento y
solucién.

Al final del gobierno de Fox, el presidente Felipe Calderén
decidi6 cambiar la estructura institucional de la comunicacién en
Los Pinos, desaparecer la Oficina del portavoz y terminar con las
conferencias de prensa. Esto, aunado a su decision de enfocar la
publicidad del gobierno en el combate a la delincuencia organizada,
redujo —en su propio detrimento—Ila visibilidad de otros impor-
tantes resultados de su gestion.

Lavoceria de Vicente Fox fue un interesante ensayo de comuni-
cacion institucional en medio de una coyuntura complicada, que
mereceria ser tomado como referencia en el disefio las estrategias
sucesivas de comunicacion politica en el pais.
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Gobierno e Internet:
;la promesa incumplida de las redes sociales?

Maira Vaca

sPara qué y cémo ha utilizado el gobierno federal mexicano la
comunicacion via Internet? Sin lugar a dudas, los cambios tec-
nolégicos son el motor de los procesos comunicacionales. Las
nuevas tecnologias obligan alos académicos y a profesionistas de
la comunicacion (ambos grupos inmersos en diversos ambitos) a
replantear sus supuestos y estrategias. Este capitulo revisa cémo
Internet, entendido como una red de comunicacién masiva
que permite la interconexion entre usuarios de computadoras
personales, ha (r)evolucionado (aunque quizas todavia no) la
manera en que el gobierno federal mexicano se comunica con
los ciudadanos.

Partiendo del supuesto de que la “Web 2.0”, a diferencia de los
primeros portales de Internet, permite la interaccion yla creacién
de contenidos por parte del usuario, facilita la comunicacion entre
gobernantes y ciudadanos, convirtiéndose una herramienta util
(o incluso indispensable) para la administracion publica (primera
parte del articulo), las siguientes paginas hacen un recorrido por
las ultimas cuatro administraciones del gobierno federal mexicano
(segunda parte).

Si bien la propia evolucion de Internet a lo largo de casi un
cuarto de siglo ha impuesto muy diversas oportunidades (y retos)
alas administraciones federales correspondientes, la discusion que
presentan las siguientes paginas apuntan, primero, hacia el rezago
en el que la “comunicacion social” permanece frente a otras areas
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de la administracién publica. Este punto resulta central no sdlo
para identificar qué lugar ocupa la “comunicacioén de gobierno”
entre los objetivos ylos procesos de modernizacion administrativa
en el pais, sino también para destacar los riesgos que se corren al
seguir manteniendo a la comunicacién social como un “proceso
incidental” y no como un elemento gubernamental central, sin
importar la filiacion politica, el nivel (federal, estatal o local) o
la etapa de la gestion (inicios, mediados o finales) de cualquier
administracion.

REPENSAR LA COMUNICACION POLITICA EN LA ERA DIGITAL: EL
DEBATE ACADEMICO

;Ha sido Internet capaz de transformar los procesos de comuni-
cacidn social del gobierno federal mexicano? Aunque la respuesta
inmediata apunta hacia la (aparentemente) irrefutable afirmacion,
una revision, primero de la literatura, y segundo de las practicas
sociales y politicas en torno al uso de Internet como una herra-
mienta que promueve y facilita el debate publico, la conciencia
civica y la participacion ciudadana brindan elementos centrales
que ayudan a poner en perspectiva el potencial de la tecnologia
en los procesos sociales y politicos.

De hecho, como muestra esta primera parte de capitulo, los
académicos estan atn lejos de llegar a un consenso acerca de como
la web, Internet, ha transformado el quehacer politico en general
(Chadwick, 2007 Cammaerts, 2008), y la comunicacion politica
en particular (Dahlgren, 2005). Asf, la literatura sobre Internet, y
de manera mas reciente sobre las hoy tan sonadas “redes sociales”
es vasta, y en algun punto hasta contradictoria. Mientras que para
algunos estas herramientas tecnoldgicas han subsanado los retos
que actualmente enfrenta la participacion politica y el compromi-
so civico; para otros representan una serie de peligros que lejos de
fortalecer los procesos democraticos, los ponen en riesgo.

Aqui es preciso reconocer que cada avance en las tecnologias
de la comunicacion (desde la prensa hasta la telefonia mévil) ha
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generado nuevas hipdtesis; aproximaciones teéricas y metodolo-
gicas. En la discusion que presenta este capitulo, en lugar de ser
simplemente la revolucion mas reciente en la perpetua evolucion
de tecnologias de la comunicacién, Internet es entendido pri-
mero, como un cambio fundamental en el quehacer politico al
redefinir a quién se le habla, cuanto, cuando y por qué ocurre la
comunicacién; y segundo, como una herramienta indispensable
de comunicacién politica, no sélo en términos de publicidad y
propaganda, sino también (y de manera crucial) como un me-
canismo para fortalecer la participacion politica, el compromiso
civico y la deliberacién publica.

Desde esta perspectiva, las siguientes paginas centran la
atencion en tres procesos especificos que, en términos generales,
Internet ha traido consigo, marcando un “punto de no retorno”
para el quehacer politico (Castells, 2010; Cogburn y Espinoza-
Vasquez, 2011). Estos son: 1) la interconexién sin limitantes
geograficas; 2) las audiencias (de nuevo, aparentemente) pasivas
que se transforman en activas, y 3) la transformacion del espacio
publico fisico a un espacio publico virtual. Bajo el supuesto de que
estos parametros exigen nuevos calculos en la arena politica, las
siguientes paginas demuestran como, siguiendo las lineas traza-
das por la investigacion académica que estudian esta tecnologia
como un medio de comunicacién masiva, lejos de ser meramente
asunto de modernizacién e innovacion administrativa, para la
comunicacién gubernamental Internet demanda nuevos objetivos
en materia de comunicacion social, procesos administrativos
especificos y, sobre todo, compromiso de la clase politica por
aproximarse a Internet como una herramienta tecnolégica y un
elemento central en los procesos democraticos.

Interconexion (aparentemente) sin limites
“Las circunstancias que rodean la invencion de Internet’, aclara
Kraidy (2009: 1), “demuestran que las tecnologias de la infor-

macion y la comunicacién mas importantes no son inventos
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espontaneos, sino que son producto de muchos otros inventos
relacionados y complementarios”. De hecho, los académicos difie-
ren en como surge el Internet y qué otros “inventos”, retomando
la idea de Kraidy, dieron origen a lo que hoy conocemos como
Internet en general yla Web 2.0, en particular (véase, por ejemplo,
Postman, 1992; Gandy 1993; Schilller, 2000).

Sin embargo, en términos generales, la historia de Internet dicta
que tras la Segunda Guerra Mundial, la net; en castellano “la red”
surge —debatiblemente como un proyecto de investigacion en el
seno y basicamente financiado por el Departamento de Defensa
de Estados Unidos o como un protocolo de investigacion de la
comunidad cientifica que se lleva a cabo de manera simultanea en
diversas partes del mundo— de la idea de generar un proceso de
comunicacién instantanea de datos, imagenes y sonido (Beniger,
1986; Negroponte, 1995). Asi, Internet es un desarrollo tecnologi-
co que se cristaliza tras un largo proceso (de mas de tres décadas)
de investigacidon, innovacion y negociacion politica.

Técnicamente, Internet “nace” como una red global de comu-
nicaciéon que conecta redes mas pequeiias (locales y regionales)
de computadoras personales para transferir informacién digital
(datos, imagen, sonido) de manera simultanea (Rheingold, 1994).
Naturalmente, la tecnologia ha evolucionado desde los primeros
grandes almacenadores de datos y computadoras conectadas a
través de kilometros interminables de cables (Abbate, 1999), hasta
los llamados servicios wireless y wifi hoy dia disponibles en una
amplia gama de dispositivos moviles.

El Internet como un “nuevo’ medio masivo de comunicacion
(nuevo comparado con la television, pero hoy dia por lo menos
con medio siglo de historia) contrasta dramaticamente con la
comunicacion jerarquica (bajo el supuesto de que sdlo las élites,
economicas y politicas, controlan y tienen acceso a los medios de
comunicacion), centralizada, lineal y unidireccional (vertical de las
élites a las masas) de los medios tradicionales (la prensa, el radio,
la television). En agudo contraste, Internet es (o en primera ins-
tancia pareciera ser) un medio de comunicacién “libre”; esto es,
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descentralizado, dinamico, interactivo que produce comunicacion
simultdnea, inmediata y en diversas direcciones (Morris y Ogan,
1996; Kraidy, 2009).

Sin embargo, el escueto recuento del desarrollo tecnolégico de
Internet que presentan los parrafos anteriores también deja ver
dos de las grandes preocupaciones académicas en torno a esta
tecnologia: 1) los intereses comerciales detras de su desarrollo
y expansion y 2) los grandes problemas de costo y acceso que
conlleva (Atkinson et al., 2010; Turkle 2011, Curran 2012). Si
bien como herramienta tecnoldgica Internet pareciera mas “libre”
en términos de acceso y posibilidades de participacion, como
industria, “la red” se ha desarrollado practicamente como un
producto netamente comercial, en agudo contraste, por ejemplo,
con los sistemas de television publica cuyo objetivo es garantizar
el acceso y la calidad de contenidos para toda una poblacion en
general (Curran, 2012).

En pocas palabras, por sus propias caracteristicas técnicas,
Internet es una tecnologia de la comunicacién unicamente dis-
ponible para aquellos que pueden pagarlo y saben utilizarlo; de
nuevo, a diferencia de otros medios masivos como la television y
la radio, accesibles a gran parte de la poblacion, independiente-
mente de su nivel de alfabetizacion; o la prensa, donde el Estado
interviene directamente para asegurar un grado minimo de alfa-
betizacidn y, por ende, de acceso. Esto es, el acceso a y la continua
conectividad del usuario en Internet dependen, en gran medida,
de caracteristicas individuales de ingreso y alfabetizacion. Estas
condiciones han terminado por crear brechas enormes e insupe-
rables entre la poblacion (DiMaggio y Hargittai, 2001, Van Dijk,
2005, Solt, 2008; Wunnava y Leiter, 2009; Livinstone, 2010; para
datos estadisticos en el caso mexicano véase INEGI, 2017; o datos
globales vease: Banco Mundial, 2016; Internet World Stats, 2017).
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Del receptor al “prosumidor”

Otra de las grandes promesas que ha traido consigo Internet como
medio masivo de comunicacion es la posibilidad de transformar
al receptor pasivo en emisor activo. En el pasado (aparentemente),
han quedado aquellas audiencias que lefan la prensa, escuchaban
la radio o miraban la television de manera pasiva; sin posibilidad
de participacion mas alla del acto (de nuevo, aparentemente)
consciente de encender la radio, comprar un periddico o sintoni-
zar uno, en lugar de otro programa de television (Logan, 2010).

En agudo contraste, el usuario de Internet tiene (potencialmen-
te) la capacidad de hacer notar de manera explicita sus opiniones
y preferencias. Ademas, estos actos deliberados y evidencias con-
cretas de conciencia y participacion tienen como objetivos ultimos
ser visibles y estar disponibles para otros usuarios. Es finalmente
a través de los otros usuarios de Internet que las posturas y las
opiniones cobran visibilidad y relevancia. En pocas palabras, nadie
“twittea” como un acto de reflexion privada o como un proceso de
documentacion propia y para si mismo. Resguardado detras de su
pantalla, el usuario de Internet produce sus propios contenidos,
crea sus propias audiencias, y con ello genera tendencias (Carpen-
tier, 2011; Couldry, 2011).

El “prosumidor” (Toffler, 1980) tiene la capacidad de producir
algunos de los productos y servicios que consume. Extrapola-
do al uso de Internet, el concepto destaca la oportunidad que
tienen los usuarios de generar contenidos sin la necesidad de
estar sujetos a procesos de produccion o edicién “tradicionales”
(Giurgiu y Barsan, 2009). Asi, el prosumidor de la Web. 2.0 es
mas libre, espontaneo y creativo. Tiene la oportunidad (aunque
quiza no la capacidad) de expresar sus opiniones en un proceso
de comunicacién interactivo que no esta sujeto a reglas rigidas, ni
tampoco a jerarquias organizacionales (Bruns 2008). Es decir, en
términos generales, la generacion “propia” de contenidos carece de
editores, gatekeepers, media managers: “prosumir” implica nuevas

182



GOBIERNO E INTERNET

reglas y c6digos de comportamiento que cambian y evolucionan
rapidamente.

Asi, lejos de ser meramente una herramienta tecnologica que
facilita la interconexion entre usuarios de dispositivos personales
(computadoras, tabletas, smart phones e incluso relojes inteli-
gentes), el Internet de hoy dia (la Web 2.0) representa un nuevo
paradigma sobre como las personas (individuos, organizaciones)
no solo usan, sino que también “utilizan” al medio masivo de
comunicacién con objetivos precisos. En palabras de Grinell
(2009: 597)

Muchos en los medios tradicionales de comunicacion (los “viejos” medios)
lloran lagrimas de cocodrilo ante la competencia que impone la “blogosfera’,
y muchos creen que el nuevo mundo es un mundo en el cual “las antiguas
audiencias’, y no un puiiado de personas influyentes (la élite gobernante,
operando tras bambalinas, alejados de las visiones del publico y definitiva-
mente lejos de la retroalimentacion del ptblico), son las que deciden qué

noticias son las importantes.

El espacio puiblico virtual

Pero a pesar de la revolucion tecnolégica que ha generado el
Internet, su alcance e impacto para el desarrollo democratico no
es del todo claro. Por el contrario, los académicos difieren signi-
ficativamente en la naturaleza, el tipo y las consecuencias que los
cambios generados por las tecnologias de la comunicacién han
traido consigo para el debate y la participacién politica. Asi, con
casi 50 afos de historia como medio masivo de comunicacion, los
efectos precisos del Internet en el ambito politico han sido (y si-
guen siendo) un misterio (Morris y Ogan, 1996; Curran, 2012). Las
oportunidades que representan las tecnologias de la comunicaciéon
digital en términos de discusion y participacion son innegables, y
sin duda se han ganado a pulso un lugar permanente en la agenda
de investigacion (Dahlgren, 2005). Sin embargo, las potenciali-
dades de Internet como foro alterno, o en franca sustitucion de
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la esfera publica que describe Harbermas ([1974] 1989), chocan
de frente con los obstdculos en términos de acceso, conectividad
y alfabetizacion digital que impone esta tecnologia (Cammaerts,
2008; Livingstone, 2010).

El llamado “espacio publico virtual”, expande y pluraliza el
debate publico, este ultimo entendido como el intercambio de
informacion, ideas y diversidad de opiniones que resulta en pro-
cesos deliberativos plurales e incluyentes (Habermas [1974] 1989)
por la posibilidad que representa en términos de representacion,
interaccion y deliberacion politica sin restricciones geograficas.
En cuanto a la representacion, Internet es (aparentemente) un
medio abierto, libre y plural en agudo contraste con los medios
de comunicacion tradicionales, donde los procesos de produccion
son jerarquicos y restringidos. En términos de interaccion, la Web
2.0 marca, como ya se discutio en las paginas anteriores, un para-
digma completamente diferente en términos de como interactia
el usuario con el propio medio (como “prosume” contenidos
propios), y cémo lo hace con otros usuarios. Ambos procesos
han terminado por transformar los mecanismos de deliberacion y
participacion politica. “Con el advenimiento de la ‘Red”, reconoce
Dahlgren (2005: 149), “la interaccién civica da un salto histérico
al ser ‘online’ y el caracter descontrolado de la esfera publica se
acentia mas’.

Sin embargo, el debate publico que se genera en las multiples
plataformas y aplicaciones de la Web 2.0 no subsana los actua-
les déficits de la democracia, en especial en términos del (des)
interés y la (falta de) participacion activa en el quehacer politico
(Blumler y Gurevitch, 2002). De hecho, comparado con las acti-
vidades sociales y comerciales que se llevan a cabo en el entorno
digital, el uso de Internet para propdsitos y efectos politicos
(democraticos o no) es claramente menor y de alcances muy
limitados. “Los procesos de deliberacion politica [en Internet]”,
denuncia Dahlgren (2005: 151), “son completamente eclipsados
por procesos de consumo, entretenimiento, la creacién de redes
de caracter no politico, el chat y asi sucesivamente” Mds que un
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nuevo espacio “virtual” de participacion politica, Internet replica
los mecanismos hegemdnicos de control econémico, cultural y
politico presentes en los “otros” medios de comunicacién masiva
(Cammaerts, 2008).

Ademas, Internet crea mas caos en el ya de por si complejo
proceso democratico. Mouffe (1999), por ejemplo, opta por el con-
cepto de “esferas publicas antagénicas” para denunciar el disenso
que genera Internet en la (muy) extensa diversidad de expresiones y
“multiplicidad de voces que conlleva una sociedad pluralista, pero
donde también hay un lado obscuro que apunta al antagonismo que
puede ser destructivo mas que emancipador para la democracia”
(Mouffe, 1999: 757).

La comunicacion politica del siglo xx1

Los procesos de comunicacion politica en general y de comunica-
cién gubernamental del siglo xx1 estan inmersos en los desarrollos
descritos en las ultimas paginas. Aunque el debate académico no
ha llevado a una conclusion certera sobre como la evolucion mas
reciente en las tecnologias de la comunicacion ha transformado a
la comunicacion politica (para el caso mexicano especificamente
véase, por ejemplo, Muiiz et al., 2016; Espino-Sanchez, 2014)
ciertas modificaciones son evidentes.

El siguiente cuadro retoma la propuesta original de Owen
(2014) sobre las distintas fases por las que han pasado las cam-
panas politicas para mostrar la evoluciéon de la comunicacién
politica en general en los tltimos 25 afios.

Esta abstraccion visual ayuda, primero, a identificar los prin-
cipales cambios en los procesos y recursos tecnoldgicos que los
politicos (sea en campaifia o en gobierno) han estado integrando
a sus practicas para comunicarse con los ciudadanos. Segundo,
apunta directamente hacia la relevancia que ha cobrado la Web
2.0 en este desarrollo histdrico.
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En este punto, sin embargo, resulta pertinente reparar en tres
aspectos indispensables antes de declarar a la tecnologia como
determinante del quehacer politico. Estos son, como se ha venido
discutiendo en este apartado del capitulo: los alcances de las nue-
vas tecnologias de la informacion, su impacto y sus consecuencias.
Por ejemplo, en el caso mexicano, hacer una evaluacién de los
alcances de estas tecnologias implica tomar en cuenta los retos
en términos de acceso, pero también en términos de la capacidad
primero, de la poblacién para utilizar estos recursos al maximo y
segundo, de los propios politicos de comprometerse con las posi-
bilidades que brindan estas tecnologias como una comunicacién
interactiva, dindmica, oportuna y transparente.

Elimpacto y las consecuencias del uso de estas nuevas tecnolo-
gias y plataformas es poco contundente. Muiiiz y sus colegas (2016:
145) resumen esta disyuntiva de la siguiente manera:

El impacto que las redes sociales en general y de las redes sociales [SNS por
las siglas en inglés] en particular, pueden tener en el desarrollo democrético
ha sido ampliamente documentado [...] Sin embargo, para que esto ocurray
sea benéfico, es necesario que los politicos, en los partidos y en el gobierno,
avancen en el uso de estas redes hasta que sean vistas y usadas como instru-
mentos validos para establecer el didlogo con los ciudadanos, fortaleciendo
asi la participacion civica y politica. Esto es, citando a Tafiez y Sixto (2011:
213): “[lograr que el ciudadano] adquiera el compromiso de pasar de una

actitud participativa a la accion [decidida] de participar”

25 ANOS DEL USO DE INTERNET EN LA ADMINISTRACION
PUBLICA MEXICANA

“Lalista de rezagos en la administracion publica en México’, escribe
provocativamente Pardo (2010: 419), “resulta muy larga a pesar
de esfuerzos puntuales hechos sobre materias sensibles” Con este
argumento en mente, en las siguientes paginas de este capitulo
se revisan de manera sucinta los esfuerzos que las tltimas cuatro
administraciones del gobierno federal mexicano (cada cual en
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su tiempo y acorde a los alcances de la propia tecnologia) han
realizado para incluir el uso de Internet en sus programas de ad-
ministracion publica en general, y en particular, en sus objetivos
y procesos cotidianos de comunicacién politica. A pesar de los
esfuerzos realizados, el andlisis perfila la “comunicacion social”
en México como uno de los rezagos que advierte Pardo (2010:
419) al anotar que

No se puede afirmar que los cambios propuestos hasta el momento para
“modernizar” la administracion publica federal en México hayan logrado
incidir en transformaciones de fondo, fortaleciendo la democracia, ha-
ciendo més fluida y mejor la interacciéon entre el gobierno y la ciudadania,
o logrando niveles adecuados de eficiencia, y sobre todo de equidad en la

prestacion y satisfaccion de la ciudadania.

Las razones y los objetivos que sustentan los procesos de moder-
nizacion y reforma de la administracién publica mexicana son
muchas y muy variadas: histdricas, politicas, econdmicas, sociales,
tecnologicas, por mencionar sélo algunos aspectos generales
relevantes. El recuento de las siguientes paginas se enfoca en el
uso de las llamadas “nuevas tecnologias de la informacién y la
comunicacion” en las estrategias y los procesos de comunicacion
social. De manera especifica, este apartado gira en torno a la
pregunta especifica: ;como adecud cada administracion federal
sus objetivos y procesos cotidianos de comunicacién social al
desarrollo de una nueva generacion de procesos comunicacionales
basados en Internet y cominmente conocidos como “la red”? Es
cierto que administraciones como las de los presidentes Ernesto
Zedillo, e incluso Vicente Fox no vivieron el pleno auge de estas
tecnologias. Sin embargo, esta pregunta general para los gobiernos
federales de los tltimos 25 afios permite un recuento del papel que
ha tenido Internet en la administracion publica federal mexicana.
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Modernizacién administrativa: Ernesto Zedillo (1994-2000)

En el estudio de la administracion publica federal mexicana, el
asunto de la “modernizacion administrativa” es una historia sin
fin (Cejudo y Pardo, 2016; Méndez, 2010). “El Porfiriato (1876-
1910)”, precisa Meyer (1986), “[...] reinicio la construccion de un
mercado nacional como la base indispensable para la creacion
de un Estado nacional viable que permitiera a México el ingreso
a la modernidad econdmica [tras] el decenio mas violento de la
historia de México independiente (1910-1920)” (Meyer, 1986)
y décadas subsecuentes de constantes tensiones politicas y pre-
siones inflacionarias; el llamado “desarrollo estabilizador” (de
mediados dela década de 1950 a principios de la de 1970) también
tuvo el objetivo (que finalmente se logr6) de posicionar al pais
entre las economias mas desarrolladas del mundo (Tello, 2010).
Compuesto de un complejo entramado de reformas econémicas,
los principales pilares de este proceso fueron, escribe Fernandez
(1980: 91), “las adecuaciones institucionales tanto en el sector
central como en el descentralizado, que aparentemente tuvieron
como objetivo fundamental el de promover el desarrollo nacional,
pero tratando de resolver las grandes diferencias ahondadas a lo
largo de 20 afios de industrializacion”.

“De cara al siglo xx17, la administracion del presidente Ernesto
Zedillo también hizo de la modernizacion administrativa el eje
principal de su gobierno. El momento histérico y las caracteristicas
sociopoliticas del pais de 1995 a 2000 eran, sin duda, completa-
mente diferentes de aquellas del Porfiriato o de las que enfrentaron
las administraciones federales del “desarrollo estabilizador”. Sin
embargo, “una profunda reforma del Estado [...] que transforme
a la Administraciéon Publica Federal en una organizacion eficaz,
eficiente y con una firme cultura de servicio para coadyuvar a
satisfacer cabalmente las legitimas necesidades de la sociedad”
(Zedillo 1996) siguid siendo la prioridad del gobierno federal
mexicano.
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El Programa de Modernizacién de la Administracion Publica
Federal 1995-2000 (Promap), como todos los procesos de moder-
nizacion administrativa en México y en el mundo, hace referencia
al uso de la tecnologia como una herramienta mas eficaz para la
organizacion, almacenamiento y comunicacion de la informacion
publica. “Ello implica”, subrayo el presidente Zedillo en el lanza-
miento del Promap, “avanzar con rapidez hacia la prestacion de
servicios integrados, que eviten tramites, ahorren tiempo y gastos
y erradiquen la discrecionalidad y la corrupcién” (Zedillo, 1996).

Asi, dos los grandes objetivos del Promap fueron: “1) transfor-
mar la administracion publica federal en una organizacion eficaz,
eficiente y con una arraigada cultura de servicio para coadyuvar
a satisfacer cabalmente las legitimas necesidades de la sociedad y
2) combatir la corrupcién y la impunidad a través del impulso de
acciones preventivas y de promocion, sin menoscabo del ejercicio
tirme, agil y efectivo de acciones preventivas” (Promap, 1996: 12).

Dentro de los cuatro subprogramas identificados para alcanzar
estos objetivos (descentralizacion y desconcentraciéon administra-
tiva; medicion y evaluacion de la gestion publica; dignificacion,
profesionalizacion y ética del servidor publico, y “la participacién
y atencién ciudadana”), incluye varios objetivos particulares y
lineas de acciéon que involucran directamente el uso de la tecno-
logia (los primeros esfuerzos por crear una red computarizada de
comunicacion dentro y fuera del gobierno federal, asi como los
primeros “portales” de Internet) para acercar el gobierno federal
a los ciudadanos.

Como parte del objetivo particular de “lograr la participaciéon
mas activa de la sociedad en la definicién, ejecucion y evalua-
cion de las acciones institucionales para contribuir a que reciba
una atencion eficiente, eficaz, oportuna y satisfactoria por parte de
las instituciones publicas” (Promap, 1996: 13), las lineas particula-
res de accién en torno a “la extension de los sistemas de atencién
directa de la poblacion”; “transparencia” y especificamente la de
“vinculacién de la tecnologia con el mejoramiento de los procesos
administrativos” (Promap, 1996: 13-16) apuntan (al menos en
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el papel) al uso de los recursos tecnoldgicos para generar una
comunicacion mas fluida con el ciudadano.

Sin embargo, escriben provocativamente Islas y Gutiérrez
(2001)

En 1995 la mayor parte del personal que laboraba en la Direcciéon General
de Comunicacion Social de la Presidencia de la Republica no disponia de
computadoras, y empleaba viejas maquinas de escribir para realizar sus
labores cotidianas [practicamente desconociendo Internet]. Finalmente [el
primero de septiembre de 1996] se publicé en Internet el Segundo Informe
de Gobierno del presidente Ernesto Zedillo en el sitio www de la Presidencia
de México. Ese hecho ademas marcd el inicio formal de las operaciones del
Sistema Internet de la Presidencia de la Republica, el cual, por una decisién
politica poco razonada fue subordinado a la Direccién de Publicaciones de
la Direccién General de Comunicacién Social de la Presidencia [... que] de
ninguna manera admitia ser considerada como un drea estratégica para el
desarrollo de las tareas informativas que realiza el Gobierno de la Republica.
Se trataba pues de un drea secundaria cuya principal funcion consistia en
editar y corregir el estilo de las publicaciones especiales que generaba la Di-
reccion General de Comunicacion Social de la Presidencia de la Republica.
Quienes adoptaron tal decision en realidad no comprendieron cudl debe
ser el sentido informativo que pueden admitir las avanzadas tecnologias de
informacion asociadas a Internet, en el ejercicio de la moderna administra-
cién publica. [... Asi,] el Sistema Internet de la Presidencia de la Republica
[durante la administracion Zedillo] unicamente se limit6 a rendirle culto

al “altimo gran tlatoani” de la “Presidencia Imperial”

Se puede o no estar de acuerdo con la perspectiva o con el tono
critico que estos autores utilizan al documentar el uso de Internet
durante la administracion del presidente Zedillo. Para ser justos,
en aquellos afos la tecnologia en México apenas cobraba sus pri-
meros formatos abiertos al ptblico en general. Sin embargo, los
recuentos del proceso administrativo durante la ultima década del
siglo xx y los primeros afios del xx1 (véase, por ejemplo, Méndez,
2010), tienden a pasar de largo las acciones rumbo a una partici-
pacion mas activa y directa de la ciudania para concentrarse en
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los grandes logros de la administracién publica mexicana de las
ultimas décadas: los procesos de evaluacion de la gestion publica,
el servicio profesional de carrera, la transparencia y el acceso a la
informacion (Pardo, 2004 y 2015).

Gobierno abierto y participativo: Vicente Fox (2000-2006)

En la portada del libro Vicente Fox Quesada. Ideas del cambio
democrdtico en México (2006), editado por la Unidad de Analisis
dela Coordinacién General de Comunicacion de la Presidencia de
la Republica se puede ver la fotografia de un Fox joven, dinamico,
audaz, en una vestimenta informal, incluso usando la camisa
arremangada. Sin embargo, es claro que el presidente esta en su
despacho -y no en uno de esos paseos dominicales que tanto
disfrutaba en su rancho San Cristobal— pues detras de él aparece
una gran biblioteca y los libros abiertos en su escritorio indican
claramente que ha estado trabajando. Concentrado, el “presidente
del cambio’, tiene la mirada fija en la pantalla de su computadora
personal; sus dedos sobre el teclado dan la impresion de que esta
a punto de concluir una idea crucial.

Al arrancar el siglo xxi, el poder de la comunicacién via In-
ternet es innegable. De hecho, acorde a las cifras presentadas en
el vi Informe de Gobierno de la administracion Fox, entre 1996 y
2006, el numero de usuarios de Internet en México se multiplico
mas de 100 veces. (Anexo Estadistico, VI Informe de Gobierno,
2006: 507). Asi, en la Agenda presidencial de Buen Gobierno de
la administracién Fox, promover “un gobierno digital” fue una de
las seis lineas de accién que rigieron el sexenio:!

La estrategia de Gobierno Digital tiene como objetivo aprovechar al maximo
el uso de las tecnologias de informacién y de comunicaciones en el funcio-

namiento de las dependencias y entidades de la Administraciéon Publica

! Las otras cinco lineas fueron: un gobierno honesto y transparente; un gobierno
profesional; un gobierno de calidad; un gobierno con mejora regulatoria; un gobierno
que cueste menos (Mufioz, 2004: 72).
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Federal, para agilizar los tramites que realizan los ciudadanos, coadyuvar a
transparentar la funcién publica, elevar la calidad de los servicios y, en su
caso, detectar con oportunidad las practicas de corrupcion al interior de las
instituciones publicas (Fox, 2006: 403).

Asi, el Gobierno Digital (conocido como e-Gobierno) estuvo
dirigido a siete acciones fundamentales: 1) instalacion y apro-
vechamiento de la infraestructura tecnoldgica gubernamental;
2) promocion y aplicacion para la administraciéon del conoci-
miento y colaboracion digital; 3) mejora y redisefio de procesos
tecnolégicos de informacion; 4) mayor cobertura de servicios y
tramites electronicos (e-Servicios); 5) consolidacion del portal
ciudadano del gobierno federal; 6) ampliacion de mecanismos
como e-Democracia y participacion ciudadana, y 7) promocion
de politicas de informacién, comunicaciones y organizacién para
el gobierno digital (Mufioz, 2004: 96-97; VI Informe de Gobierno,
2006: 403).

Dos son los puntos centrales para el analisis que se presenta en
este capitulo: la creacién del portal www.gob.mx y el uso de las
herramientas tecnologicas para fortalecer la participacion ciuda-
dana. Un “portal inico de gobierno” abriria la posibilidad, primero
de concentrar en un solo sitio toda la informacién gubernamental,
y segundo de instaurar un sistema de comunicacién dinamico,
fluido e interactivo con los ciudadanos. En sus primeros afos, el
sitio, sin embargo, cubrié las funciones de los viejos directorios
telefonicos. Mas que ser un espacio para dar seguimiento a las
preguntas o dudas de los ciudadanos, funcioné como un sitio de
consulta de la informacion de contacto y los servicios electrénicos
de las diferentes entidades federativas.?

* Cifras oficiales de la administracion Fox sefialan que de enero a julio de 2006
el portal tuvo en promedio, mas de 20 mil visitas diarias. En ese periodo, los sitios y
servicios dentro del portal mds consultados fueron el iMss desde su empresa; el Ex-
pediente Clinico Electrénico 1Mss; ISSSTE; www.micasa.gob; los tramites electronicos
para exportadores e importadores de Bancomext; cfematico; Chambatel y Chambanet
y el programa de vinculacién del portal ciudadano del gobierno federal con los portales
de los gobiernos estatales (Fox, 2006: 404-5).
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Quiza dentro del portal unico de aquellos afnos, la pagina de
la Presidencia de la Republica era la que contenia la informa-
cion general del gobierno en un formato mas claro y amigable
para el usuario. Sin embargo, la pagina funcioné mds como una
extension de los procesos de comunicacion social tradicionales
(comunicados de prensas, boletines, discursos, estadisticas y ligas
a documentos y archivos oficiales), que como una nueva plata-
forma que pretendia “crear una confianza entre el gobierno y los
ciudadanos”; “integrar al ciudadano ala gestion publica’, y “ofrecer
canales de comunicacién mas efectivos” (Mufioz, 2004: 94).

El esfuerzo de la administraciéon Fox por incluir el uso de
Internet en sus programas de administracion, sin lugar a dudas
no conoci6 precedentes. Esto fue, en (gran) parte, resultado de
la evolucion y el acceso a la propia tecnologia que hizo evidente la
necesidad de incorporarla a la administracion publica federal; en
parte, respondio a las tendencias mundiales que también apunta-
ban al e-Gobierno como una estrategia administrativa eficiente
(0ECD, 2003); en parte porque el “gobierno del cambio” estaba ba-
sado en eso, en “el cambio” y en la innovacién gubernamental. Sin
embargo, en términos de “e-Democracia’, participacion ciudadana
y comunicacion social, el esfuerzo dio resultados muy limitados.

Sibien en la primera década del siglo xxi, el ciudadano mexi-
cano (finalmente) tuvo acceso a mas de 2 mil tramites y servicios
electrénicos gubernamentales en linea a través del llamado “Sis-
tema Nacional e-México (e-Gobierno, e-Educacién, e-Salud y”
e-Economia a través del portal ciudadano www.gob.mx), esto no
quiere decir que con ello el gobierno se acercara automaticamente
al ciudadano.

La comunicacién social, por ejemplo, formé parte del e-
Gobierno mas como un fenémeno incidental al hacer del sitio
de la Presidencia de la Republica un portal mas atractivo y util,
que como una linea estratégica de accién o como un componente
central del proceso. Asi, pensar a Internet como una extension
(y no como un medio de comunicacion distinto que demandaba
procedimientos e iniciativas distintas) de las formas de comu-
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nicacion tradicional frend el potencial de repensar los procesos
comunicativos en funcién de las necesidades del ciudadano y no
del propio gobierno.

“Pero lograr un buen gobierno’, advierte Mufioz (2004: 36), “no
es, ni con mucho, una tarea finita; en realidad debe verse como un
proceso permanente, con mayor razon si se considera la velocidad
de los cambios en el mundo actual”. Los primeros pasos rumbo a
una nueva era en el quehacer y la comunicaciéon gubernamental
se habian (con sus serios limitantes) dado.

Mejor gestion: Felipe Calderon (2006-2012)

“A nosotros’, repara Max Cortazar al hacer un breve recuento
(Meyenberg y Aguilar, 2015: 163-86) de su labor al frente de la
Coordinacion de Comunicacion Social en los primeros afos
del sexenio del presidente Felipe Calderdn, “nos tocé un cambio
tecnoldgico brutal [... aunque todavia] no existia el Twitter y
tampoco el Facebook [...] nos vimos obligados a aprender las
nuevas tecnologias para ponernos en contacto con los jovenes;
asi nos iniciamos en el tema del Twitter” (180-181).

Si bien el uso de Internet, y en particular de las hoy tan rele-
vantes “redes sociales” (particularmente de las plataformas en
orden de aparicion YouTube, Facebook y Twitter) precede a la
administracion de Calderon, sin lugar a dudas este fue el primer
gobierno federal mexicano que se topo6 de frente con una nueva
manera de “hacer” comunicacion politica.

La campana rumbo a la presidencia de Barack Obama (durante
2007y 2008) en el vecino pais del norte, demostré al mundo entero
el potencial de las plataformas digitales como el medio de comuni-
cacion mas eficiente y (aparentemente) sin temor a equivocarnos,
de mayor impacto entre las generaciones que han crecido de la
mano de las computadoras personales (Keeter, Horowitz y Tyson,
2008). “Claramente”, concluyen Cogburn y Espinoza-Vasquez
(2011: 189), “la campaiia de Obama utiliz6 la Web 2.0 y las redes
sociales para ir mas alla de educar al publico; reunir fondos para
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una campafa politica tradicional; promover la participacion
politica y ganar el voto”. Al final, lo que hace diametralmente dis-
tinto a Obama de otros candidatos y jefes de gobierno que venian
utilizando la Web 2.0 como herramienta de comunicacién no es
la inclusién y el propio uso de los recursos tecnolégicos, primero
durante la campania politica y después en el gobierno, sino los ob-
jetivos que sustentaron dicho “uso” en ambas etapas: organizacion,
operacion cotidiana y movilizacion en la promocién de politicas
publicas (Cogburn y Espinoza-Vasquez, 2011).

El desarrollo de los procesos de comunicacion social y politica
anclados en el uso de Internet durante el sexenio de Felipe Calde-
rén, sin embargo, no tiene una légica similar de articulacion o el
mismo tono esperanzador y optimista, al menos en términos de
lo que la propia administracién denomind “democracia efectiva”
(Calderon, 2007), uno de los cinco ejes de politica publica del
sexenio:

Es asi, de manera decidida, que el Gobierno Federal promueve la parti-
cipacién ciudadana y su involucramiento en la definicion, elaboracion,
instrumentacion, evaluacién y seguimiento de la gestién publica con espa-

cios de participacion social y ciudadana que fortalece, da vigor y vigencia a
la gobernabilidad democrética (Calderon, 2012: 673).

En materia de organizacién y operacion cotidiana de la adminis-
tracion publica federal, Internet perdié gradualmente su caracter
innovador y de tecnologia de punta, para convertirse en una herra-
mienta comun e indispensable de gobierno. Al arrancar el sexenio
del presidente Calderdn, todas las dependencias del gobierno
federal contaban con un portal de Internet, cuyo objetivo central
era difundir informacion clara sobre cuatro puntos especificos:
1) la misidn, visidn, objetivos y organizaciéon administrativa e
informacion de contacto de los funcionarios de la dependencia;
2) los programas especificos de accion; 3) el quehacer cotidiano
Y, de ser el caso, 4) los tramites y servicios digitales a cargo de la
dependencia.
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Aungque sin duda gracias a los avances tecnolégicos la pagina
de Internet de la Presidencia de la Republica de este sexenio fue
mucho mas amigable y mejor organizada que la de adminis-
traciones pasadas, al tiempo que daba los primeros pasos hacia
una plataforma interactiva (incluy6 por ejemplo, dos grandes
innovaciones: la creaciéon de un blog y un espacio “multimedia),
en términos generales, el portal siguié funcionando como una
extension de los canales de comunicacion tradicionales (boletines
de prensa, comunicados, noticias, eventos).

“México Digital”: Enrique Pefia Nieto (2012-2018)

“La presencia y la actividad en las redes sociales ha dejado de ser
una cuestion de elecciéon para la mayor parte de los gobiernos”,
aclara el informe de la ocpE (Mickoleti, 2014: 2-5) sobre el uso de
redes sociales en el gobierno,

Estas nuevas plataformas empoderan a los individuos y los grupos de interés
no tradicionales. Los politicos fueron los primeros en reaccionar a estos
cambios al usar plataformas como Twitter, Facebook y blogs para buscar
apoyo. Sin embargo, las instituciones de gobierno lentamente se adaptan y
experimentan en estas plataformas [... Ademas] el propodsito y los beneficios
del uso de las redes sociales por las instituciones gubernamentales y las per-
sonalidades politicas no es del todo claro. Esto genera incertidumbre entre
las instituciones de gobierno sobre como operar en las redes sociales y cuales
son las implicaciones para los objetivos especificos y el funcionamiento
cotidiano [...] Las redes sociales tienen el potencial de hacer los procesos
politicos mas incluyentes, y asi generar mayor confianza entre los gobiernos
y ciudadanos. Pero no hay “una férmula para todos” Para ser efectivas, las
estrategias gubernamentales necesitan considerar seriamente el contexto y
los factores que implican las redes sociales [...] Las redes sociales conllevan
innovacion en el servicio publico y en las operaciones de gobierno. Ampli-
fican algunos de los efectos “democratizadores” de Internet en materia de
informacioén publica y servicios, al tiempo que brindan oportunidades para

cumplir las expectativas que no se cubren con los servicios tradicionales del
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gobierno en linea. Pero las instituciones necesitan estar conscientes de los
riesgos, por ejemplo, en términos de proteccion de la privacidad, la calidad
de la informacion y la recepcién publica [... Asi,] para establecer politicas
efectivas, las instituciones de gobierno necesitan entender mejor los impac-
tos de las redes sociales; necesitan adaptarse, aprender de y preferentemente
ajustar las maneras en las que las redes sociales transforman la creacion de

valor publico.

Este enfoque sirve para ilustrar la situacion que enfrento la admi-
nistracion del presidente Enrique Pefia Nieto. En la practica, las
principales plataformas sociales interactivas, las hoy tan sonadas
“redes sociales”, “nacen” entre la ultima década del siglo xx y la
primera del siglo xxI1.

Cuadro 2
Principales redes sociales
Plataforma Creaci6én

Fecha Lugar
Eworld (Apple Co.) Junio, 1994 San Francisco, California
Socialnet Agosto, 1997 San José, California,
Aim (Aol Messeger) Mayo, 1997
Paypal (Antes Confinity) 1998 Palo Alto, California,
Myspace Agosto, 2003 Beverly Hills, California
Linkedin Mayo, 2003 Mountain View, California
Skype Tallin, Estonia
Facebook Febrero, 2004 Cambridge, Massachusetts
Youtube Febrero, 2005 San Diego, California
Twitter Marzo, 2006 San Francisco, California
Whatsapp Enero, 2009 Mountain View, California
Pinterest Julio, 2010 San Francisco, California, EUA
Instagram Marzo, 2010 San Francisco, California, EUA

Fuente: Elaboracién propia

Era practicamente imposible para la administracion de Pefia pasar
por alto este desarrollo. De hecho, “las nuevas tecnologias de la
informacion’, se lee en las primeras paginas del Plan Nacional de
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Desarrollo 2013-2018 “han facilitado la comunicacién y la coordi-
nacion de esfuerzos, y nos muestran un camino irreversible hacia
una renovada relacién entre ciudadania y gobierno que debera
caracterizarse por la eficacia, la eficiencia y la transparencia”

Sin lugar a dudas, las nuevas tecnologias de la comunicacién
ocupan un lugar central en esta administracion:

es imperativo contar con un gobierno eficiente, con mecanismos de evalua-
cién que permitan mejorar su desempeno y la calidad de los servicios; que
simplifique la normatividad y tramites gubernamentales, y rinda cuentas
de manera clara y oportuna a la ciudadania. Por lo anterior, las politicas y
los programas de la presente administracion deben estar enmarcadas en
un gobierno cercano y moderno orientado a resultados, que optimice el uso
de los recursos publicos, utilice las nuevas tecnologias de la informacién y
comunicacioén e impulse la transparencia y la rendicién de cuentas (cursivas
anadidas. Pefia, 2013-2018: 23).

Desde esta perspectiva, rumbo al final del primer afio de gobierno
(noviembre 2013), la administraciéon Pefia publico la Estrategia
Digital Nacional (EDN). En la pagina gob.mx, mas dinamica, colo-
rida, activa y mucho mejor organizada que sus precedentes en las
administraciones Fox y Calderén, aunque no del todo funcional
para el ciudadano de a pie, el apartado de la EDN comenzaba con
el siguiente mensaje: “La Estrategia Digital Nacional (EDN) es el
plan de accién que estamos implementando para construir un
México Digital, en el que la tecnologia y la innovacién contribuyan
a alcanzar las grandes metas de desarrollo del pais” (EDN, 2017).

De hecho, “con el propdsito de hacer efectivo [el derecho de
acceso a las Tecnologias de la Informacién y Comunicacién
(t1C)]”, dicta el mensaje del presidente en las primeras paginas
del documento:

[el objetivo de la EDN] es incorporar estas tecnologias a la vida cotidiana de

las personas, de las empresas y del propio gobierno [...] Asegurar el derecho

de acceso a las TIC, nos permitira ser una sociedad mas libre y un pais con
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mayores posibilidades de desarrollo, en el que cada mexicano tenga las he-

rramientas necesarias para escribir su propia historia de éxito (EpN, 2017: 1).

Asi, los cinco grandes pilares (objetivos) de la EDN fueron la trans-
formacién gubernamental; la economia digital; la transformacién
educativa; la salud universal y efectiva, y la innovacion civica y ciu-
dadana (EDN, 2017). La manera de lograrlo fue a través de lo que la
propia EDN denomina “habilitadores”, es decir, acciones concretas
que tenian como objetivo llevar la EDN a una practica cotidiana de
gobierno. Estos son: los datos abiertos “para crear un ecosistema
de cocreacién de servicios publicos, detonar la innovacién y el
emprendimiento, al convertir la informacién en manos del go-
bierno en un activo de valor social”; un marco juridico sélido para
“crear un entorno confiable y certero para la adopcidn de las T1C”;
la interoperabilidad e identidad digital para “hacer interoperables
los procesos del gobierno y desarrollar la identidad digital de la
poblacién” y, por ultimo, aunque no por ello menos relevante, la
inclusién, habilidades digitales y la conectividad como “la base
de una sociedad de la informacién y el conocimiento [en donde]
todos los sectores sociales puedan aprovechar y beneficiarse del
potencial de las T1C (EDN, 2017).

Asi, el ciudadano era, o al menos asi parecia en las bonitas y
dinamicas presentaciones en gob.mx, el eje central de la EDN.
“Mejorar la relacién con la gente” era, por ejemplo, uno de los
propdsitos de la transformacién gubernamental. Para la inno-
vacion civica y participacion ciudadana “[desarrollar] nuevos
mecanismos para colaborar con la sociedad en la solucion a retos
de interés publico, impulsando la participacion de la ciudadania
en el desarrollo de politicas publicas” era la intencion central de
objetivos secundarios como:

o Impulsar lainnovacion civica para resolver problemas de interés
publico por medio de las TIC.

« Usar datos para el desarrollo y el mejoramiento de politicas
publicas.
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o Generar herramientas y aplicaciones de denuncia ciudadana
en multiples plataformas.

o Desarrollar instrumentos digitales para la prevencion social de
la violencia que involucren la participacion ciudadana.

« Prevenir y mitigar los dafios causados por desastres naturales
mediante el uso de las T1Cc (EDN, 2017).

Algunos de los resultados destacados de este objetivo (la innova-
cion civica y ciudadana) fueron: la plataforma de participacion
ciudadana <gob.mx/participa>, la cual fomentaba la colabora-
cion en la construccion de politicas publicas; Labora, una red de
emprendedores, mentores y especialistas en datos para apoyar
empresas emergentes mediante el uso de datos abiertos, y el pro-
grama Agentes de Innovacion, que buscaba impulsar proyectos
de base tecnoldgica que dieran respuesta a problemas publicos
(EDN, 2017).

Ademas, como se ha dicho anteriormente, dado el propio desa-
rrollo de la tecnologia, la administracion Pefia complementd las
estrategias y programas de la EDN con el uso activo de las princi-
pales redes sociales. Por ejemplo, el Cuadro 3 muestra las cuentas
de Facebook y Twitter, las dos plataformas mas utilizadas en los
procesos de comunicacion politica registradas (a septiembre 2017)
para el gobierno federal mexicano.

Un analisis preliminar de la actividad en estas cuentas® (tipo
y frecuencias de contenidos; “seguidores”) arroja tres resultados
principales. Primero, un punto simple pero que presenta serios

* Estos resultados preliminares forman parte de un proyecto de investigacion en
curso (octubre 2017) que se lleva a cabo en el Departamento de Comunicacion de la
Universidad Iberoamericana, Campus Ciudad de México. Este consiste en el andlisis
empirico de mds de 30 cuentas en Facebook y Twitter acreditadas al gobierno federal
mexicano, asi como una serie de entrevistas a profundidad con los titulares del drea
de comunicacion social de las dependencias involucradas; de la Coordinacion General
de Comunicacion Social de la Presidencia de la Republica, y de los responsables y
operadores de la EDN. El objetivo era identificar cuatro aspectos centrales del uso de
las nuevas tecnologias de la informacion en los procesos de comunicacion social del
gobierno federal: 1) usos frecuentes; 2) recursos movilizados (humanos y econdmicos);
3) los principales obstaculos identificados, y 4) los resultados concretos registrados.
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retos en el analisis de la informacion se refiere a la autenticidad
de las cuentas. Potencialmente, cualquier usuario de estas plata-
formas pude crear cuentas o perfiles ostentando otra identidad,
incluso la de una dependencia gubernamental. Aunque las propias
plataformas han venido desarrollando y mejorando los meca-
nismos para comprobar la autenticidad de sus usuarios, atn es
posible encontrar “cuentas no verificadas”; es decir, que la propia
plataforma no atribuye a usuarios debidamente identificados.

Segundo, estos mecanismos de comunicacién (potencialmente)
novedosos, son frecuentemente utilizados como una variante re-
sumida de contenidos practicamente idénticos a los que presentan
otros canales de comunicacion “tradicionales” como los discursos,
comunicados de prensa, cortes informativos, eventos.

Tercero, cuando se trata de una “cuenta verificada” a pesar de
estar registradas como cuentas institucionales (Presidencia de la
Republica, Secretaria de Gobernacion, Secretaria de Educacion,
etc.), y mas que fungir como una herramienta de comunicacion
social institucional, una gran parte de ellas termina siendo utiliza-
da como mecanismos de promocién y posicionamiento personal
de los titulares de las dependencias de gobierno. De hecho, en
la mayoria de los casos, las cuentas “institucionales” funcionan
practicamente a manera de espejo de las cuentas personales de
los titulares de las dependencias gubernamentales.

Cuarto, con la informacién que arrojan las propias plataformas
electronicas (estadisticas de Facebook y Twitter) es dificil llegar
a una conclusion certera respecto del nimero y tipo de segui-
dores. Mucho se ha discutido sobre cémo estas plataformas son
susceptibles al uso de bots (software especializado) que simulan
ser usuarios reales para arrojar un numero mucho mayor al de
personas realmente interesadas en la informacién que publican
los titulares de estas cuentas —los cuales, por su parte, también
pueden potencialmente ser bots (véase, por ejemplo, Woolley y
Howard, 2017).

202



GOBIERNO E INTERNET

Dependencia

Cuadro 3
Presencia de la administracidn Pefia en redes sociales
Plataforma
Facebook Twitter Instagram

Secretaria de
Agricultura

Secretaria de
Comunicaciones y
Transportes

Secretaria de
Cultura

Secretaria de
Desarrollo Social

Secretaria de la
Defensa Nacional

Secretaria de
Economia

Secretaria de
Educacién Publica

Secretaria de
Energia

Secretaria de la
Funcion Publica

Secretaria de
Gobernacion

Secretaria de
Hacienda y Crédito
Publico

Secretaria de
Marina

Secretaria de
Medio Ambiente y
Recursos Naturales

No tiene cuenta
verificada

Si tiene cuenta

Si tiene cuenta

Si tiene cuenta

No tiene cuenta
verificada

Si tiene cuenta

Si tiene cuenta

Si tiene cuenta

No tiene cuenta
verificada

Si tiene cuenta

Si tiene cuenta

Si tiene cuenta

No tiene cuenta
verificada

@SAGARPA_mX  Exjste, pero no tiene

Creacion 2009
@SCT_mx
Creacion 2009
@cultura_mx

Creacion 2009
@SEDESOL_mx
Creacion 2009
@SEDENAmx
Creacion 2010
@SE_mx
Creacion 2010
@SEP_mx
Creacion 2010
@SENER_mx
Creacion 2010
@SFP_mx
Creacion 2009
@SEGOB_mx
creaciéon 2010
@SHCP_mx
Creacion 2010
@SEMAR_mx
Creacion 2011

@SEMARNAT _
mx

Creacion 2009

cuenta verificada

Existe, pero no tiene
cuenta verificada

Existe, pero no tiene
cuenta verificada

Existe, pero no tiene
cuenta verificada

No tiene cuenta
verificada

Existe, pero no tiene
cuenta verificada

Existe, pero no tiene
cuenta verificada

Existe, pero no tiene
cuenta verificada

Existe, pero no tiene
cuenta verificada

@segob_mx

Existe, pero no tiene
cuenta verificada

Existe, pero no tiene
cuenta verificada

Existe, pero no tiene
cuenta verificada
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Secretaria de la
Reforma Agraria

Secretaria de
Relaciones
Exteriores

Secretaria de Salud

Secretaria de
Seguridad Publica

Secretaria del
Trabajo y Prevision
Social

Secretaria de
Turismo

No tiene cuenta
verificada

Si tiene cuenta

No tiene cuenta
verificada

No tiene cuenta
verificada

Si tiene cuenta

Si tiene cuenta

No se encontrd

cuenta verificada.

@SRE_mx
Creacion 2009
@SSalud_mx
Creacion 2010

No se encontrd
cuenta

@STPS_mx
Creacion 2009
@SECTUR_mx
Creacion 2010

No tiene cuenta
verificada

Existe, pero no tiene
cuenta verificada

No tiene cuenta
verificada

Existe, pero no tiene
cuenta verificada

no tiene cuenta
verificada

Existe, pero no tiene
cuenta verificada

Fuente: elaborado por Carla Pantoja, Universidad Iberoamericana (noviembre, 2017).

Tampoco resulta nada facil evaluar los comentarios que reciben
dichas cuentas. Comentarios que van desde el tradicional “;de
veras?’, hasta el subido de tono, pero sumamente coloquial “esta
ch@g#/N” tienen connotaciones diametralmente opuestas (positi-
vas o negativas) dependiendo del contexto. Los 100, 200 o incluso
casi 300 caracteres (dependiendo de los limites establecidos por
las propias plataformas) con los que se expresan los usuarios no
resultan suficientes para hacer un analisis certero del contenido.

Tras esta primera incursion empirica en las turbulentas olas
de informacién sobre las tendencias de comunicacién social del
gobierno federal mexicano generada por y en las redes sociales, la
tarea obligada resulta pues, evaluar el impacto, mas alla de atracti-
vas presentaciones en gob.mx, de la EDN y de la continua presencia
gubernamental (instituciones y titulares) en redes sociales. Las
(pocas) estadisticas hasta el momento disponibles sobre como el
gobierno federal mexicano estd utilizando la Web 2.0 para “acer-
carse mas a sus ciudadanos” (EDN) no son del todo alentadoras.
El estudio reciente de la ocpe (Mickoleti, 2014) sobre el tema
coloca a @PresidenciaMX en el primer lugar de actividad en redes
sociales, pero la que cuenta con menor nimero de seguidores (esto
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es, incluso por debajo de @BritishMonarchy 6 @KremlinRussia).
Sobre este punto, el reporte es claro al advertir atinadamente que la
sola presencia en redes sociales o el analisis aislado de seguidores
no son indicadores confiables de popularidad.

Asimismo, resulta indispensable contar con mayor informa-
cion sobre las adecuaciones organizacionales dentro y fuera del
gobierno para atender las demandas tanto de informacién como
de respuesta inmediata que imponen las redes sociales. “El uso
que actualmente los gobiernos nacionales dan a las redes sociales”,
advierte la ocDE (Mickoleti, 2014), “esta basado en el ‘laissez faire’
y la experimentacion. Sélo un cuarto (7 de 28) de los gobiernos
participantes tienen una estrategia decidida en redes sociales”. A
pesar de tener una activa presencia en redes sociales, México no
tigura entre los paises (Austria, Australia, Bélgica, Chile, Colom-
bia, Corea y Holanda) decididos a hacer de las redes sociales una
herramienta de comunicacion y participaciéon social. Tampoco
esta entre la mitad de los paises que tienen objetivos o expecta-
tivas concretas que corresponden a las practicas que realizan en
las nuevas plataformas digitales. En pocas palabras, ademas del
“laissez faire”, México también estd dejando “laissez passer” el
compromiso que deberia adquirir (dado que si participa activa-
mente en las redes sociales) por superar los (perpetuos) rezagos
del sector publico mexicano: la interacciéon con el ciudadano y la
provision de servicios publicos de calidad.

EN LA PERPETUA MODERNIZACION Y RUMBO A LA “ERA
DIGITAL”: :DONDE QUEDO EL CIUDADANO?

Sin lugar a dudas, cada administracion del gobierno federal
mexicano (y para ser justos, practicamente de cualquier gobierno
en el mundo) ha realizado diversos (e importantes) esfuerzos
por incluir y adecuar sus procesos administrativos a los avances
tecnoldgicos. Esta motivacion, sin embargo, no “nace” con la “era
del Internet”. Cada cambio en las tecnologias de la comunicacién
(desde la radio hasta el smart phone, por el momento) ha obligado
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alos funcionarios publicos mexicanos a replantear sus estrategias.
En este andlisis es importante diferenciar lo que “siempre esta
cambiando” (la tecnologia) de las implicaciones de estos cambios
(vacios, retos, oportunidades, consecuencias).

Este capitulo presentd un breve recuento primero, del debate
académico en torno a Internet como un fendmeno y una herra-
mienta de la comunicacién que ha transformado el quehacer
politico, y segundo, de cémo las ultimas cuatro administracio-
nes del gobierno federal mexicano han incorporado las nuevas
tecnologias de la informacion, primero a sus programas de ad-
ministracion publica de manera general y, en un segundo plano,
a sus estrategias de comunicacion social de manera especifica.

Si bien la propia tecnologia (Internet) ha (r)evolucionado des-
de sus primeros formatos a mediados de los afnos noventa hasta
las dinamicas plataformas interactivas que conocemos hoy dia
(Twitter, Facebook, Instagram, por mencionar algunas), todas las
administraciones estudiadas (Zedillo, Fox, Calder6n y Pefia) han
realizado esfuerzos de diversos tipos por incorporar los recursos
que brindan las nuevas tecnologias, plataformas y formatos di-
gitales a sus programas de gobierno en general y en su quehacer
diario en particular.

Sin embargo, en materia especifica de “comunicacion social’, el
reto para el gobierno federal mexicano (aparentemente sin impor-
tar su periodo o filiacién partidista) ha sido adecuar sus objetivos
y procedimientos cotidianos a los formatos y a las demandas
particulares que las propias plataformas imponen. En términos
generales, la revolucion tecnologica avanza a pasos agigantados,
mientras que el gobierno federal mexicano responde lentamente
y de manera reactiva a los retos y oportunidades que estos avances
representan.

Ademas, no basta trasladar los fines y procedimientos de la
“comunicacion social tradicional” a un entorno digital. Lejos de
“replicar” las practicas y funciones de comunicacién bajo las cuales
las diversas administraciones han venido trabajando (persuasion,
informacidn, organizacién) las nuevas plataformas demandan
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nuevos objetivos generales y procedimientos flexibles para, al mis-
mo tiempo, explotar las oportunidades que representa el Internet;
acoplarse a las caracteristicas particulares de cada plataforma y
responder a los retos que cada formato conlleva.

El Internet en general, y las hoy tan sonadas “redes sociales” en
particular, representan retos especificos para el gobierno federal
mexicano en por lo menos tres aspectos centrales: 1) el acceso
y la brecha digital persistente en la poblacién mexicana; 2) la
capacidad de respuesta inmediata que la administracion publica
en general y la(s) oficina(s) de comunicaciéon puede(n) (y deben)
dar ante las demandas de informacion, y 3) la operacion cotidiana
de las diversas plataformas digitales.

En términos de comunicacion, la llamada “Web 2.0” ha cum-
plido (por lo menos medianamente) su promesa de transformar
audiencias pasivas en activas; de una interconexion sin barreras
geograficas, y de la comunicacién en dos vias (receptores que con
tan solo un “click” se convierten en emisores). En México, la gran
parte delalabor resta pues, en administraciones publicas que hasta
el momento han probado ser demasiado rigidas, lentas, reactivas
e incapaces de responder tanto a las oportunidades como a los
(muy diversos) retos que desde hace ya mas de dos décadas ha
representado para el gobierno federal el uso del y la comunicacién
via Internet. La salida a este dilema no estd en seguir utilizando
esta red como un vehiculo de promocion institucional o personal,
sino en afrontar de lleno la responsabilidad de brindar servicios de
calidad que merezcan ser “trending topic” en y fuera de las redes
sociales.
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Recapitulacion y propuestas

El encuentro realizado sobre las estrategias de comunicacion pre-
sidencial de los ultimos cuatro sexenios nos permitié ofrecer una
reflexion en torno a los esquemas de comunicacion institucional.
En ella se dio cuenta de la forma en que los actores conocen las
estructuras y desarrollan las rutinas y las dindmicas para generar
las estrategias especificas con las que se identifica cada gobierno.
Nos dio también la oportunidad de hacer uso de diferentes enfo-
ques teoricos y modelos de analisis para ponderar la eficacia de
estas estrategias.

En este libro presentamos una evaluacién de la forma en que
han ejercido su liderazgo los distintos presidentes y de su ex-
presion a partir de herramientas comunicacionales; hablamos,
asimismo, de la construccion de las grandes narrativas politicas
y de su traduccién en mensajes y propuestas mercadoldgicas que
apuntalan la funcion persuasiva de la comunicacion politica. En
el ambito de la interaccién con los medios de comunicacién y con
la opinidn publica ofrecimos una serie de explicaciones sobre la
manera en que se define la agenda, ademas de una evaluacion del
éxito del uso de la tecnologia, como el Internet, en tanto vehiculo
de conversacion entre el gobierno y la sociedad.

Con base en todo esto, planteamos un repertorio de puntos de
observacion acerca de la importancia que se otorgd a las tareas
de comunicacién en Los Pinos de acuerdo a la personalidad de
cada uno de los mandatarios.

Ofrecemos ahora una recapitulacion que serd el punto de partida
de una serie de propuestas de cambios en la comunicacion presi-
dencial, cuya finalidad seria convencer a la sociedad de la bondad
de sus propésitos, politicas publicas y resultados de gestion.
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EL LIDERAZGO PRESIDENCIAL.

Al abordar vinculo entre el liderazgo, el mensaje y la eficacia
persuasiva observamos una practica particular de la comuni-
cacion gubernamental en México, que es la sobreexposicion del
presidente en actos publicos y el abuso en el discurso presidencial.
Encontramos que esta saturacion no ha sido garantia de una mayor
incidencia en la opinion publica ni de una buena evaluacion del
desempeno del mandatario.

Proponemos evaluar la rentabilidad de cada uno de los even-
tos que se incorporan a la agenda presidencial y fijar mensajes
pertinentes para los auditorios a los que estan dirigidos. Aqui
seria conveniente atender a la recomendacion de los estudiosos
de la funcion persuasiva de la comunicacion en el sentido de que
el mensaje debe focalizarse en temas que cuentan con el apoyo
del publico, ya que de esta manera tendra mas posibilidades de
aumentar su poder de convocatoria.

Otra de las propuestas que presentamos es la ubicar los temas
que son parte del mensaje dentro del contexto en el que suceden
y desde la perspectiva de quienes los escuchan, y no a partir de la
visién que desde las oficinas de comunicacién y los staffs presi-
denciales se construye de ellos.

LAS NARRATIVAS Y LOS MENSAJES.

En este libro hablamos de narrativa como los mensajes fundacio-
nales en los que se plantea la vision que da sentido a los objetivos
y acciones del gobierno y que ofrece su propia recreacion de la
realidad. En las tres presidencias analizadas lo que observamos
es una narrativa construida “desde arriba” y no como rescate de
las ideas, las preocupaciones y las esperanzas que se encuentran
en el imaginario colectivo.Este tipo de narrativa ha despertado
expectativas que después han sido abatidas por la realidad, en
detrimento del prestigio de los presidentes. Queda entonces como
tarea pendiente hacer una evaluacion pausada sobre los alcances
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de la estrategia y de su eficacia persuasiva en el largo plazo y el
reto de construir una narrativa “desde abajo” que permita crear un
sentimiento de pertenencia con la sociedad a partir de una vision
objetiva de la realidad y de la gestion publica.

LA DEFINICION DE LA AGENDA Y LA RELACION CON LOS MEDIOS.

El establecimiento de la agenda es parte de una competencia
entre los tres actores que intervienen en la comunicacion politica
en la que la mayoria de las veces son los medios quienes definen
los temas que se van a destacar y la interpretacion que se dara
de los mismos. Esto a partir del valor noticioso que otorgan a la
informacién que reciben.

Por lo general, los gobiernos actiian de manera reactiva a lo
que definen los medios, fijando una posiciéon de defensa con
respecto al enfoque que se ofrece de la gestidn, y tratan de ami-
norar sus desventajas invirtiendo importantes sumas de dinero
en mercadotecnia destinada a difundir los buenos resultados de
las politicas publicas. Esto no ha derivado en una buena relacion
costo beneficio a favor del gobierno, ya que la estrategia no ha
incidido en otorgarle mayor prestigio ni en mejorar la reputacion
de los presidentes, ni en una cobertura mas amable de lo que se
decide en Los Pinos.

Los estudiosos de la comunicacion presidencial en las demo-
cracias consideran a las conferencias de prensa como los espacios
privilegiados en donde se desarrollan intercambios directos entre
los mandatarios, o sus portavoces, y los periodistas. En el caso de
México, las conferencias no lograron consolidarse como practicas
institucionalizadas después de los dos afnos en que se realizaron
dia a dia. Por esto, pensamos que seria conveniente considerar
su restablecimiento, no sélo como un vehiculo de rendicién de
cuentas y de proteccion y defensa del presidente, sino como un
mecanismo para promover la agenda del gobierno y posicionarla
mas de manera mas asertiva en los medios.
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LAS CONVERSACIONES CON LA SOCIEDAD.

Uno de los cambios cualitativos que significan los alcances de
Internet y el uso de las redes sociales en los procesos de comuni-
cacién es que permiten que la sociedad participe en la definicion
de sus propios contenidos y en la evaluacién de lo que los go-
biernos difunden a través de estas plataformas. Esto tiene que ser
considerado en el intercambio de mensajes entre los politicos y
la opinion publica.

Los disefiadores de las estrategias presidenciales de comunica-
cion social necesitan asumir que las nuevas plataformas demandan
nuevos objetivos generales y procedimientos flexibles para al
mismo tiempo, que explotan las oportunidades que representan;
puedan acoplarse a las caracteristicas particulares de cada plata-
formay responder a los retos que cada formato conlleva, a partir
de una operacion pertinente. Requieren ademas comprender que
esto requiere de una respuesta inmediata y eficaz a las demandas
de informacién de la sociedad.
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