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n los últimos meses, en algunos países latinoamericanos se ha 
intensificado el enfrentamiento entre sus gobiernos y los 
medios de comunicación, 10 que ha puesto de moda la añeja 

NUEVO LIBRO 
La Pobreza Digital: Perspectivas 
desde América Latina y el Caribe 

La Pobreza Digital incluye siete poderosos capítulos 
desarrollando las herramientas disponibles de 
regulación para promover acceso, participación y 
empoderamiento de comunidades marginadas y 
pobres. El libro entrega un análisis innovador de 
oferta y demanda por las nuevas tecnologías de la 
información y la comunicación para definir, medir e 
investigar, por ejemplo, nuevos modelos de 
propiedad y administración de redes. 

~versia sobre el alcance y significado de la libertad de expresión 
y de prensa. Por su actualidad, Chasqui dedica su tema de portada a la 
situación que se vive en Venezuela, Bolivia, Chile y Uruguay, con 
artículos escritos por comunicadores cercanos a los acontecimientos 
que encarnan el mencionado conflicto en esos países. 

Como un debido homenaje a Gabriel García Márquez, premio Nóbel 
que honra la profesión periodística, al cumplirse el cuadragésimo 
aniversario de su obra inmortal, Cien años de soledad, publicamos en 
el artículo de opinión las palabras con las que el colega explicó en Los 
Angeles, Estados Unidos, en 1966, ante la Sociedad Interamericana de 
Prensa (SIP) su labor periodística. 

Otro tema que aborda el actual número de Chasqui es el de la 
comunicación política desde la perspectiva del impacto de las nuevas 
tecnologías. Como Estados Unidos está embarcado en el proceso 
electoral previo a los comicios presidenciales de 2008, María Helena 
Barrera analiza de qué manera se las está utilizando en la 
confrontación para la conquista de la Casa Blanca. 

Juan Varela, desde Madrid, nos cuenta las más recientes experiencias 
españolas en materia de comunicación política, y Octavio Islas, desde 
México, hace un primer balance sobre el papel que jugaron los medios 
en el ajustado triunfo, hace un año, de Felipe Calderón del Partido 
Acción Nacional (PAN), sobre el candidato del Partido de la 
Revolución Democrática (PRD), Andrés Manuel López Obrador, en la 
carrera hacia la presidencia de ese país. 

El aporte a la libre comunicación, del periodista polaco Ryszard 
Kapuscinski, recientemente fallecido, a quien Chasqui dedicó en 
marzo de 2006 su sección "Páginas de grandes periodistas", es 
analizado ahora por nuestra revista a fin de rescatar su memoria, 
inteligencia y profesionalismo. 

En la sección de televisión pasamos revista a las trasformaciones que 
las nuevas tecnologías están introduciendo en esa plataforma, para 
mejorarla y perfeccionarla, y en el área de cine, hacemos un examen 
de la exitosa participación latinoamericana en las recientes muestras 
de Berlín y Hollywood. 

Finalmente, prestamos atención a los modelos y flujos de la 
comunicación gubernamental, y avizoramos el arribo de la 
vídeopropaganda a la autopista mundial de la información, como se le 
conoce a la Internet. Rematamos la entrega con una oportuna 
reflexión que realiza el español Juan Manuel Rodríguez sobre 10 que 
él denomina "el auge y el ocaso del periodista". 
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¿Sin salida? 
Las cárceles en America Latina 

COYUNTURA: Vicente Palermo. Papeleras: fas castsnas
 
siguen en el fuego, Fablán Bosoer. Klrcnner. segundo
 
acto: e'l panorama e,lectoral en ArgenunB,
 
APORTES: Rafael Ve/áZquez Flores I Roberto Domln·
 
guez. Méldco contra todos; un análisis del proceso de
 
toma de decisiones en las crisis diplomáticas conCUba,
 
Argentina y Venezuela.
 
TEMA CENTRAL: Álvaro Cálix. La falacia 00 más poli­

cías, más penas y más carceles: el problema de la tnse­

(~uJidad y el castigo desde una visión alternativa, Lulz
 
Eduardo So~ues I Mlrlam Guindan\. La tragedia nrast­

lel1a: la violencia estatal y social y las pouucas00 segu,
 
rtdadnecesarias, Carmen Antony. MUjeresin~isibtes: las
 
cárceles femeninas en América Latina, Mauro CerbillO.
 
El (enjcubrimiento oe la Inseguridad o el • estado de he­

cho- medlático, Jorge Nlll'lez Vega. Las cárceles en la
 
época del narcotráfico: una mirada etnográfica. Elena
 
Azaola ¡' Marcelo Bergman. De mal en peor: las con­

diciones de vida en las cárceles mexicanas, Enl1que
 
Gomllrlz Moraga. Violencia y castigo desoo una pers­

pecnva Integral. Rila Laura segato. El color 00 la cárcel
 
en América t.anna. Apuntes sobre la colonialldad de la
 
Justicia en un continente en dssconstrucclon. Gonzalo
 
Agu/lar. Culpable es el destino: el melodrama y la prisión
 
en las petícutasDeshonra y 03randíru,
 

Bolivia: ¿elfin del enredo? 

COYUNTURA: Jorge Balbls. ¿Algo más que un TLC? 

El Acuerdo de Asociación Centroamérica-Unión 

Europea. Carlos Anlbal Martlnez. CoNez. Guatemala: 

la candidatura de fligoberta Menchú y los desattos 
del próximo gobierno, 

APORTES: Luis Ordól\ez Sambrano! Luis A. Ord6­
t'lez.Financiamiento público o privado: el falso dilema 

de los partidos pohtioos venezolanos, 

TEMA CENTRAL~ Fernando Calderón G. Oportuni­

dad histórica: cambio pohtíco y nuevo orden socio­

cultural. Pablo Stefanonl. Siete preguntas y siete 

respuestas sobre la Bolivia de Evo Morales, Luis 

Ma.lra. Dilemas internos y espacios internacionales 

en el gobierno de Evo Morales. Rafael Archondo. 

La ruta de Evo Morales. Roberto Laserna. El cau­
díUismo fragmentado. George GrayMolln8. El reto 

posneoliberal de Bolivia. Crlstine KOIIhler Zanella 

f pamela Marconatto Marques f Ricardo AntOnio 

Silva 5eltenfus. Bolivia en el péndulo de la historia, 

Jean-Plerre Lavaud. Bolivia: ¿un futuro polftico hi­
potecado? Alvaro Garcla Linera. -Las reformas 

pactadas•. Entrevista de José Natanson. 

PAGOS: Soficite precíoe dasuscri~ yMIos palaelpago deede Amil­
riGllatina yal resto dal mundo a las siguient8s direcciones elec1TónÍGI~: 
<info(@uso,org>;<dislribucion@nuso,org:., 

PAGOS: Solicite pl\1Clos dasusClj~ión yMftJ8 pera elpago des¡/,¡ Amé­
rÍGIlatina yel Fasto dal mundo a lassiguientes direcdonllS electrOnÍGIs: 
<info@'.lluso,ory>\ <dístribucion@nuso.OflP. 
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y no expresan la opinión del CIESPAL.
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Prohibida la reproducción total o parcial del contenido,
 
sin autorización previa de Chasqui.
 

• Tampoco	 rostro: Producida por la 
Organización de las Naciones Unudas para la 
Educación, la Ciencia y la Cultura (UNESCO) 
y el CIESPAL. 

La información completa puede ser consultada 
en la siguiente dirección web: 
http://www.radialistas.net/clip.php?id=1900054 

l. Comunicación Institucional 

Sobre la base de 10 proyectado en la 
planificación para el año 2007, la unidad de 
Comunicación Institucional ha trabajado para 
proyectar la gestión institucional al desafio del 
entorno regional y mundial, a partir del liderazgo 
en el proceso de Mejora Continua, conducente a 
la búsqueda de la certificación ISO 9001-2000, 
como una forma de impulsar la imagen de la 
organización, orientada a los estándares 
internacionales de calidad, centradas en las 
necesidades del cliente. 

En el nivel interno, se ha procurado 
incrementar las capacidades del personal, 
mediante la coordinación de una serie de cursos 
internos de sensibilización al cambio, al 
incorporarse nuevas competencias y retos 
institucionales. 
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• Investigación 

El Ciespal fue contratado por OIM para 
implementar una campaña a nivel regional contra 
la trata de personas denominada Llama y Vive 
101, que busca sensibilizar, prevenir y actuar 
frente a esta problemática. La campaña ha 
implicado el establecimiento de acuerdos con 
varios sectores públicos y privados a fin de 
apoyar diversas acciones que permitan brindar 
tanto atención a víctimas y grupos vulnerables, 
así como apoyar la difusión de la campaña. En 
este sentido se han efectuado coordinaciones y 
firmado acuerdos con instituciones como 
Fundación Proniño (Movistar), NEOMEDIA 
(Servipagos), Distrito Metropolitano de Quito, 
ICARO, CECIM, Dinapen, entre otras. 

Entre otras acciones desarrolladas estuvo la 
promoción del Proyecto Kll cuyo productor, 
Guy Jacobson, visitó el país a fines de mayo, en 
el marco de una gira por Latinoamérica 
presentando una serie de películas y buscando 
apoyo en la lucha contra la trata de personas, 10 
que fue destacado por la televisión y la prensa 
ecuatorianas. 

Se aplicó la técnica investigativa de los grupos 
focales para validar los materiales de difusión, ya 
que al ser esta una campaña regional es necesario 
adecuarla a los públicos del área. Para el efecto 
se contó con el apoyo de organizaciones sociales 
que trabajan con grupos vulnerables.O 



Elecciones presidenciales enMéxico, 2006:
 

___ido los medios 
desplazan alos electores 

( 

Octavio Islas ­

E n México las elecciones presidenciales del 
2 de julio de 2006, definitivamente, fueron 

las más costosas, competidas y cuestionadas en 
la historia. Entre Felipe Calderón y Andrés 
Manuel López Obrador, la diferencia fue de tan' 
solo 243 mil 934 sufragios (0.58 por ciento). A 
pesar de tan cerrada diferencia y de no pocos 
cuestionamientos expresados antes, durante y 
después de los comicios, el Tribunal Electoral 
del Poder Judicial de la Federación (Trife) 
sencillamente decidió rechazar la petición de -"'----__..;,J 
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representantes de López Obrador y el PRD, 
quienes exigieron abrir los paquetes electorales .-----=----------~.y contar voto por voto y casilla por casilla de la 
elección presidencial. 

Internet en las campañas presidenciales 

Los resultados de la primera gráfica permiten 
reconocer el incipiente desempeño de Internet 
como medio informativo en el desarrollo de las 
campañas presidenciales. Además, de acuerdo 
con la información registrada en la segunda 
gráfica, un considerable número de ciudadanos 
expresó su desconfianza en Internet. 

De acuerdo con los resultados que arrojó el 
Estudio AMIPCI de hábitos de los usuarios de 
Internet en México 2006, en ese año el número de 
usuarios de Internet en México mayores de seis 
años de edad ascendía a poco más de 20 millones. 
Además, según los resultados del referido estudio, 
la contribución de Internet en el incremento que 
registra la penetración de los medios de 
comunicación convencionales en poblaciones 
urbanas es muy significativa. 

¿Por qué entonces la ciudadanía expresó tan 
acentuada desconfianza en Internet? Entre las 
variables que poseen ayudamos a comprender el 
incipiente papel que observó Internet como 
medio informativo en el desarrollo de las 
campañas presidenciales, y la elevada desconfianza 
expresada por la ciudadanía, destacan el poco 

Es indispensable considerar el pobre uso de 
los sitios web de los candidatos presidenciales, 
independientemente de las posibilidades que 
efectivamente admite el inteligente empleo de 
Internet, como útil medio de comunicación, 
destinado a propósitos de proselitismo. Internet 
puede ser utilizado como efectivo medio de 
propaganda. 

El estudio Una radiografía de los sitios web 
de los candidatos presidenciales, realizado en 
marzo de 2006 por el Centro de Estudios de 
Usabilidad A.C., evaluó el uso de los cinco 
sitios web de los candidatos a la presidencia. 
Los objetivos del referido estudio fueron: 
determinar si dichos espacios son fáciles de 
usar; establecer si responden eficientemente a 
las necesidades de los ciudadanos que los 
utilizan; conocer si permiten realizar 
eficazmente las acciones y tareas que el usuario 
requiere; identificar si el usuario se percibe 
satisfecho al consultar la información 
contenida en los sitios web de los candidatos 
presidenciales. Las variables analizadas fueron: 
desempeño general del sitio web; arquitectura 
y navegación; contenidos; propuestas del 
candidato; interacción con los ciudadanos. Los 

uso de los sitios web de los candidatos resultados de la evaluación de los sitios web de 
Octavio Islas, mexicano, Director de Proyecto Internet-Cátedra de Comunicación Estratégica y Cibercultura, Tecnológico de presidenciales, y la intensa "propaganda negra" los candidatos presidenciales, en escala de 1 a 
Monterrey, Campus Estado de México. JCorreo-e: octavio.islas@itesm.mx. Blog: http://www.espacioblog.com/octavio-islas contra Andrés López Obrador, que de los medios 10, donde 1 representa pésimo y 10 excelente, 

convencionales se extendió a Internet. fueron los siguientes: ' 
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A fines de mes de marzo de 2006 -tres meses 
antes de las elecciones-, la empresa Parametría 
de México realizó un interesante estudio: "El 
mito de los efectos de las campañas", el cual fue 
publicado en el periódico Excélsior. De acuerdo 
con los resultados que arrojó el referido estudio, 
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90 8 82 

191 7 84 

Conversación con familiares 

Un posterior estudio sobre confianza 
ciudadana en los medios de comunicación, 
realizado por Parametría y publicado el 5 de 
mayo de 2006 en Excélsior; arrojó interesantes 
resultados: el 48 por ciento de los entrevistados 
considerá que los medios de comunicación 
masiva seguían siendo confiables; el19 por ciento 
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la televisión, la radio y los periódicos 
representaron las principales fuentes de 
información empleadas por la ciudadanía para 
conocer las acciones y programas de los 
candidatos presidenciales. 

Nada 

afirmó 10 contrario y el 29 por ciento mencionó 
que eran más o menos confiables. 

En cuanto a la confianza ciudadana en cada 
medio de comunicación, los resultados fueron los 
siguientes: 

Ensayos 

Los quince argumentos que presentaron los 15. El ejemplo de la casilla 2227 del distrito 8 
representantes de López Obrador y el PRD ante en Salamanca, Guanajuato, donde un 
el Trife fueron: funcionario de casilla indebidamente introdujo 

boletas en una urna. 
1. Propaganda negra destinada a desacreditar la 
imagen pública de López Obrador;	 Además, en las elecciones más difíciles de la 

historia mexicana, los medios de comunicación 
2. Intervención del presidente Vicente Fox, jugaron un papel definitivamente relevante: 
quien en medios electrónicos, impresos e fueron efectivos electores y contribuyeron a 
Internet se dedicó a inducir y coaccionar al definir el resultado de la elección presidencial. 
electorado para que vote en favor de Felipe 
Calderón; Las elecciones más costosas de la historia 

mexicana 
3. Utilización de programas y recursos del 
gobierno federal para impulsar la campaña de Para la preparación y desarrollo de las 
Felipe Calderón; elecciones federales del primer domingo de julio 

de 2006, en las cuales, además de votar por el 
4. Propaganda religiosa en favor de Felipe	 presidente de la República, los mexicanos 
Calderón Hinojosa y contra López Obrador;	 mayores de 18 años decidirían la conformación 

de la Cámara de Diputados -integrada por 500 
5. Intervención de empresas que exigieron a sus	 diputados federales-, así como la Cámara de 
empleados votar por Felipe Calderón; Senadores -de 128 senadores-, el Instituto 

Federal Electoral (IFE) destinó un presupuesto 
6. El PAN rebasó los gastos de campaña	 superior a 12 mil 920 millones de pesos (mil 174 
autorizados;	 millones de dólares, aproximadamente, 

considerando la paridad once pesos por dólar). 
7. Participación de políticos y asesores De acuerdo con el reportero José González 
extranjeros en la campaña de Felipe Calderón Méndez, del diario La Jornada, tal cifra superó: 
(José María Aznar y el asesor Antonio Solá); 

el gasto conjunto de la Presidencia de la 
8. Precampaña de Felipe Calderón;	 República, el Senado, la Cámara de 

Diputados, la Auditoría Superior de la 
9. Negativa del IFE a atender inconfonnidades	 Federación y la Suprema Corte, que este año 
del PRD, (2006) es de 10.7 mil millones. El monto 

también representa 40 por ciento del 
10. Ineficacia de la Fiscalía Especializada Para	 Programa Oportunidades, la principal 
la Atención de Delitos Electorales (Fepade);	 estrategia contra la pobreza del gobierno 

federal; 72 por ciento del Programa de 
11. Utilización ilegal del padrón electoral en la	 Apoyo para el Fortalecimiento de las 
campaña de Felipe Calderón;	 Entidades Federativas, y cinco
 

veces más de los excedentes.
 
12. Presión a los electores; petroleros que el gobierno
 

federal adelantó a Chiapas,
 
13. Manipulación del Programa de Resultados	 Veracruz, Oaxaca, Puebla y 
Electorales Preliminares (PREP);	 Guerrero para hacer frente a
 

los estragos del huracán
 
14. Errores aritméticos en actas;	 Stan. 
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El gasto operativo del IFE fue de seis mil 932 
millones de pesos (poco más de 630 millones de 
dólares). La mitad de tan abultada cifra fue 
destinada al pago de salarios, bonos y 
compensaciones del personal que labora en .el 
organismo responsable de organizar las elecciones 
federales en México. 

Para el desarrollo de las campañas electorales, 
los partidos políticos registrados recibieron cuatro 
mil 926 millones de pesos (poco más de 477 
millones de dólares). Los tres principales partidos 
políticos: el Partido Acción Nacional (PAN), el 
Partido de la Revolución Democrática (PRD) y el 
Partido Revolucionario Institucional (PRI), 
destinaron más de 100 millones de dólares a gastos 
de propaganda. 

Si se consideran los gastos de propaganda que 
realizaron partidos menores, las precampañas 
realizadas por los aspirantes del PRI, Partido Verde 
Ecologista de México (PVEM), y PAN, la 
indebida propaganda que realizaron algunos 
organismos empresariales, la doble contabilidad de 
algunos partidos, y la costosa campaña de Víctor 
González Torres (el llamado "doctor Simi", exitoso 
empresario farmacéutico que pretendió impulsar 
su candidatura presidencial independiente), es 
posible afirmar que el monto destinado a gastos de 
propaganda electoral se incrementó de forma 
considerable. Será dificil conocer cuánto dinero 
fue gastado en las elecciones de 2006. Sin 
embargo, es posible afirmar que las elecciones 
presidenciales de julio de 2006, definitivamente, 
fueron las más caras de la historia de México. 

Leyes para asegurar grandes dividendos a 
los concesionarios de la televisión 

El 22 de noviembre de 2005, el diputado Miguel 
Lucero Palma (PRI) presentó a la Cámara de 
Diputados una iniciativa de reformas a las leyes 
federales de Telecomunicaciones, y de Radio y 
Televisión. La iniciativa en realidad fue preparada 
por alguno de los despachos que asesoran a 
Televisa en materia juridica. Por tal motivo pronto 
fue conocida como "Ley Televisa". 

La iniciativa no perseguía el propósito de crear 
una nueva legislación, sino incorporar algunos 
cambios y adiciones a dos leyes federales: la Ley 
de Telecomunicaciones -de la cual pretendía 
reformar cuatro artículos y añadir cinco más-; y 
la Ley de Radio y Televisión -reformaría 13 
artículos e incorporaría cinco nuevos-o El jueves 
1 de diciembre de 2005, el diputado Pablo 
Gómez Álvarez, presidente de la Junta de 
Coordinación Política de la Cámara de Diputados 
y coordinador del grupo parlamentario del PRD, 
cometió un grave error: solicitó a los diputados 
presentes que el dictamen para adicionar y 
derogar varios artículos de las leyes federales de 
Telecomunicaciones, y de Radio y Televisión, 
fueran puestos a votación sin ser leídos, como 
establece la rutina parlamentaria. En tan solo 
siete minutos los 327 diputados presentes 
aprobaron, sin ninguna abstención, sin ningún 
voto en contra, el paquete de reformas conocido 
como "Ley Televisa". 

Independientemente de las enormes ventajas y 
privilegios que deparaba la llamada "Ley 
Televisa" a los principales concesionarios de la 

radio y televisión en México, estos consiguieron 
afirmar su control en la contratación de tiempos 
y espacios destinados a acciones de proselitismo 
político, obligando a candidatos y partidos a 
"negociar" por mejores condiciones. Al respecto, 
el destacado investigador y periodista Raúl Trejo 
Delarbre señala: 

Para la adquisición de espacios destinados 
a proselitismo político, la iniciativa 
señalaba que se debería informar al 
Instituto Federal Electoral sobre la 
propaganda que hubiese sido contratada por 
los partidos o candidatos. Aparentemente, esa 
disposicián le permitiría a la autoridad 
electoral fiscalizar el gasto de los partidos. 
Pero el IFE era colocado solamente como 
tesorero de los recursos que los partidos 
seguirían gastando según acordasen con 
cada empresa de radio y televisión. 

Desde el desarrollo mismo de las llamadas 
"precampañas", algunos precandidatos intentaron 
negociar espacios y condiciones preferenciales 
con Televisa. Santiago Creel Miranda, por 
ejemplo. Seis días antes de presentar su renuncia 
a la Secretaría de Gobernación para buscar la 
designación del PAN como candidato a la 
presidencia, Creel decidió aplicar un viejo 
reglamento de juegos y apuestas para favorecer a 
la empresa Apuestas Internacionales, S.A. de 
C.V. -extensión de Televisa Juegos y Televisa 
S.A.-, otorgándole el permiso para operar 65 
centros de apuestas remotas (books) y salas de 
sorteos de números (bingos) en 29 entidades. De 
acuerdo con el artículo 85 del reglamento que 
Creel aplicó para otorgar los permisos a Apuestas 
Internacionales, las apuestas en los 
establecimientos autorizados por el gobierno 
federal pueden ser captadas "vía Internet, 
telefónica o electrónica". De acuerdo con el 
reportero José Antonio Gurrea, del semanario 
Etcétera: 

Durante varios días la controvertida cesión a 
Televisa se mantuvo en secreto hasta que el 
jueves 9 de junio, gracias a una filtración a 

los medios, el asunto saltó a las primeras 
planas. El hecho fue cuestionado por 
analistas, políticos de oposición e incluso 
correligionarios de Santiago Creel. Las sospechas 
recayeron sobre él, de quien se dijo que había 
otorgado los permisos a cambio de apoyo 
mediático. Otros más comentaron el uso 
arbitrario y patrimonialista del poder, "como 
en los tiempos del PR/", o las grandes 
ganancias que le esperan a Televisa. 

A pesar de tales negociaciones Felipe Calderón 
derrotó a Santiago Creel Miranda en las 
elecciones internas del PAN. Creel Miranda, el 
candidato del presidente Vicente Fox y su esposa, 
actualmente se desempeña como líder de los 
senadores del PAN. 

Los medios de comunicación en las 
campañas presidenciales 

Según el IFE, días antes de las elecciones, 71 
millones 731 mil 419 mexicanos (95.41 por 
ciento de la población mexicana mayor de 18 
años) estaban registrados en el padrón electoral, 
y 71 millones 351 mil 585 mexicanos contaban 
con su credencial para votar con fotografía 
(91.98 por ciento de la población mayor de 18 
años tenía credencial para votar). 

Desde el comienzo de las 

"precampañas ", 

algunos precandidatos 

intentaron negociar 

espacios preferenciales 

con Televisa 
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El gasto operativo del IFE fue de seis mil 932 
millones de pesos (poco más de 630 millones de 
dólares). La mitad de tan abultada cifra fue 
destinada al pago de salarios, bonos y 
compensaciones del personal que labora en .el 
organismo responsable de organizar las elecciones 
federales en México. 

Para el desarrollo de las campañas electorales, 
los partidos políticos registrados recibieron cuatro 
mil 926 millones de pesos (poco más de 477 
millones de dólares). Los tres principales partidos 
políticos: el Partido Acción Nacional (PAN), el 
Partido de la Revolución Democrática (PRD) y el 
Partido Revolucionario Institucional (PRI), 
destinaron más de 100 millones de dólares a gastos 
de propaganda. 

Si se consideran los gastos de propaganda que 
realizaron partidos menores, las precampañas 
realizadas por los aspirantes del PRI, Partido Verde 
Ecologista de México (PVEM), y PAN, la 
indebida propaganda que realizaron algunos 
organismos empresariales, la doble contabilidad de 
algunos partidos, y la costosa campaña de Víctor 
González Torres (el llamado "doctor Simi", exitoso 
empresario farmacéutico que pretendió impulsar 
su candidatura presidencial independiente), es 
posible afirmar que el monto destinado a gastos de 
propaganda electoral se incrementó de forma 
considerable. Será dificil conocer cuánto dinero 
fue gastado en las elecciones de 2006. Sin 
embargo, es posible afirmar que las elecciones 
presidenciales de julio de 2006, definitivamente, 
fueron las más caras de la historia de México. 

Leyes para asegurar grandes dividendos a 
los concesionarios de la televisión 

El 22 de noviembre de 2005, el diputado Miguel 
Lucero Palma (PRI) presentó a la Cámara de 
Diputados una iniciativa de reformas a las leyes 
federales de Telecomunicaciones, y de Radio y 
Televisión. La iniciativa en realidad fue preparada 
por alguno de los despachos que asesoran a 
Televisa en materia juridica. Por tal motivo pronto 
fue conocida como "Ley Televisa". 

La iniciativa no perseguía el propósito de crear 
una nueva legislación, sino incorporar algunos 
cambios y adiciones a dos leyes federales: la Ley 
de Telecomunicaciones -de la cual pretendía 
reformar cuatro artículos y añadir cinco más-; y 
la Ley de Radio y Televisión -reformaría 13 
artículos e incorporaría cinco nuevos-o El jueves 
1 de diciembre de 2005, el diputado Pablo 
Gómez Álvarez, presidente de la Junta de 
Coordinación Política de la Cámara de Diputados 
y coordinador del grupo parlamentario del PRD, 
cometió un grave error: solicitó a los diputados 
presentes que el dictamen para adicionar y 
derogar varios artículos de las leyes federales de 
Telecomunicaciones, y de Radio y Televisión, 
fueran puestos a votación sin ser leídos, como 
establece la rutina parlamentaria. En tan solo 
siete minutos los 327 diputados presentes 
aprobaron, sin ninguna abstención, sin ningún 
voto en contra, el paquete de reformas conocido 
como "Ley Televisa". 

Independientemente de las enormes ventajas y 
privilegios que deparaba la llamada "Ley 
Televisa" a los principales concesionarios de la 

radio y televisión en México, estos consiguieron 
afirmar su control en la contratación de tiempos 
y espacios destinados a acciones de proselitismo 
político, obligando a candidatos y partidos a 
"negociar" por mejores condiciones. Al respecto, 
el destacado investigador y periodista Raúl Trejo 
Delarbre señala: 

Para la adquisición de espacios destinados 
a proselitismo político, la iniciativa 
señalaba que se debería informar al 
Instituto Federal Electoral sobre la 
propaganda que hubiese sido contratada por 
los partidos o candidatos. Aparentemente, esa 
disposicián le permitiría a la autoridad 
electoral fiscalizar el gasto de los partidos. 
Pero el IFE era colocado solamente como 
tesorero de los recursos que los partidos 
seguirían gastando según acordasen con 
cada empresa de radio y televisión. 

Desde el desarrollo mismo de las llamadas 
"precampañas", algunos precandidatos intentaron 
negociar espacios y condiciones preferenciales 
con Televisa. Santiago Creel Miranda, por 
ejemplo. Seis días antes de presentar su renuncia 
a la Secretaría de Gobernación para buscar la 
designación del PAN como candidato a la 
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la empresa Apuestas Internacionales, S.A. de 
C.V. -extensión de Televisa Juegos y Televisa 
S.A.-, otorgándole el permiso para operar 65 
centros de apuestas remotas (books) y salas de 
sorteos de números (bingos) en 29 entidades. De 
acuerdo con el artículo 85 del reglamento que 
Creel aplicó para otorgar los permisos a Apuestas 
Internacionales, las apuestas en los 
establecimientos autorizados por el gobierno 
federal pueden ser captadas "vía Internet, 
telefónica o electrónica". De acuerdo con el 
reportero José Antonio Gurrea, del semanario 
Etcétera: 

Durante varios días la controvertida cesión a 
Televisa se mantuvo en secreto hasta que el 
jueves 9 de junio, gracias a una filtración a 

los medios, el asunto saltó a las primeras 
planas. El hecho fue cuestionado por 
analistas, políticos de oposición e incluso 
correligionarios de Santiago Creel. Las sospechas 
recayeron sobre él, de quien se dijo que había 
otorgado los permisos a cambio de apoyo 
mediático. Otros más comentaron el uso 
arbitrario y patrimonialista del poder, "como 
en los tiempos del PR/", o las grandes 
ganancias que le esperan a Televisa. 

A pesar de tales negociaciones Felipe Calderón 
derrotó a Santiago Creel Miranda en las 
elecciones internas del PAN. Creel Miranda, el 
candidato del presidente Vicente Fox y su esposa, 
actualmente se desempeña como líder de los 
senadores del PAN. 

Los medios de comunicación en las 
campañas presidenciales 

Según el IFE, días antes de las elecciones, 71 
millones 731 mil 419 mexicanos (95.41 por 
ciento de la población mexicana mayor de 18 
años) estaban registrados en el padrón electoral, 
y 71 millones 351 mil 585 mexicanos contaban 
con su credencial para votar con fotografía 
(91.98 por ciento de la población mayor de 18 
años tenía credencial para votar). 

Desde el comienzo de las 

"precampañas ", 

algunos precandidatos 

intentaron negociar 

espacios preferenciales 

con Televisa 
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A fines de mes de marzo de 2006 -tres meses 
antes de las elecciones-, la empresa Parametría 
de México realizó un interesante estudio: "El 
mito de los efectos de las campañas", el cual fue 
publicado en el periódico Excélsior. De acuerdo 
con los resultados que arrojó el referido estudio, 
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Conversación con familiares 

Un posterior estudio sobre confianza 
ciudadana en los medios de comunicación, 
realizado por Parametría y publicado el 5 de 
mayo de 2006 en Excélsior; arrojó interesantes 
resultados: el 48 por ciento de los entrevistados 
considerá que los medios de comunicación 
masiva seguían siendo confiables; el19 por ciento 

Chasqui98 ­

50 

la televisión, la radio y los periódicos 
representaron las principales fuentes de 
información empleadas por la ciudadanía para 
conocer las acciones y programas de los 
candidatos presidenciales. 

Nada 

afirmó 10 contrario y el 29 por ciento mencionó 
que eran más o menos confiables. 

En cuanto a la confianza ciudadana en cada 
medio de comunicación, los resultados fueron los 
siguientes: 

Ensayos 

Los quince argumentos que presentaron los 15. El ejemplo de la casilla 2227 del distrito 8 
representantes de López Obrador y el PRD ante en Salamanca, Guanajuato, donde un 
el Trife fueron: funcionario de casilla indebidamente introdujo 

boletas en una urna. 
1. Propaganda negra destinada a desacreditar la 
imagen pública de López Obrador;	 Además, en las elecciones más difíciles de la 

historia mexicana, los medios de comunicación 
2. Intervención del presidente Vicente Fox, jugaron un papel definitivamente relevante: 
quien en medios electrónicos, impresos e fueron efectivos electores y contribuyeron a 
Internet se dedicó a inducir y coaccionar al definir el resultado de la elección presidencial. 
electorado para que vote en favor de Felipe 
Calderón; Las elecciones más costosas de la historia 

mexicana 
3. Utilización de programas y recursos del 
gobierno federal para impulsar la campaña de Para la preparación y desarrollo de las 
Felipe Calderón; elecciones federales del primer domingo de julio 

de 2006, en las cuales, además de votar por el 
4. Propaganda religiosa en favor de Felipe	 presidente de la República, los mexicanos 
Calderón Hinojosa y contra López Obrador;	 mayores de 18 años decidirían la conformación 

de la Cámara de Diputados -integrada por 500 
5. Intervención de empresas que exigieron a sus	 diputados federales-, así como la Cámara de 
empleados votar por Felipe Calderón; Senadores -de 128 senadores-, el Instituto 

Federal Electoral (IFE) destinó un presupuesto 
6. El PAN rebasó los gastos de campaña	 superior a 12 mil 920 millones de pesos (mil 174 
autorizados;	 millones de dólares, aproximadamente, 

considerando la paridad once pesos por dólar). 
7. Participación de políticos y asesores De acuerdo con el reportero José González 
extranjeros en la campaña de Felipe Calderón Méndez, del diario La Jornada, tal cifra superó: 
(José María Aznar y el asesor Antonio Solá); 

el gasto conjunto de la Presidencia de la 
8. Precampaña de Felipe Calderón;	 República, el Senado, la Cámara de 

Diputados, la Auditoría Superior de la 
9. Negativa del IFE a atender inconfonnidades	 Federación y la Suprema Corte, que este año 
del PRD, (2006) es de 10.7 mil millones. El monto 

también representa 40 por ciento del 
10. Ineficacia de la Fiscalía Especializada Para	 Programa Oportunidades, la principal 
la Atención de Delitos Electorales (Fepade);	 estrategia contra la pobreza del gobierno 

federal; 72 por ciento del Programa de 
11. Utilización ilegal del padrón electoral en la	 Apoyo para el Fortalecimiento de las 
campaña de Felipe Calderón;	 Entidades Federativas, y cinco
 

veces más de los excedentes.
 
12. Presión a los electores; petroleros que el gobierno
 

federal adelantó a Chiapas,
 
13. Manipulación del Programa de Resultados	 Veracruz, Oaxaca, Puebla y 
Electorales Preliminares (PREP);	 Guerrero para hacer frente a
 

los estragos del huracán
 
14. Errores aritméticos en actas;	 Stan. 
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Elecciones presidenciales enMéxico, 2006:
 

___ido los medios 
desplazan alos electores 

( 

Octavio Islas ­

E n México las elecciones presidenciales del 
2 de julio de 2006, definitivamente, fueron 

las más costosas, competidas y cuestionadas en 
la historia. Entre Felipe Calderón y Andrés 
Manuel López Obrador, la diferencia fue de tan' 
solo 243 mil 934 sufragios (0.58 por ciento). A 
pesar de tan cerrada diferencia y de no pocos 
cuestionamientos expresados antes, durante y 
después de los comicios, el Tribunal Electoral 
del Poder Judicial de la Federación (Trife) 
sencillamente decidió rechazar la petición de -"'----__..;,J 

J mI:. I 

~ 

} 
.1 

.;,.//'.'"---~'-"-"

\\\No', 
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representantes de López Obrador y el PRD, 
quienes exigieron abrir los paquetes electorales .-----=----------~.y contar voto por voto y casilla por casilla de la 
elección presidencial. 

Internet en las campañas presidenciales 

Los resultados de la primera gráfica permiten 
reconocer el incipiente desempeño de Internet 
como medio informativo en el desarrollo de las 
campañas presidenciales. Además, de acuerdo 
con la información registrada en la segunda 
gráfica, un considerable número de ciudadanos 
expresó su desconfianza en Internet. 

De acuerdo con los resultados que arrojó el 
Estudio AMIPCI de hábitos de los usuarios de 
Internet en México 2006, en ese año el número de 
usuarios de Internet en México mayores de seis 
años de edad ascendía a poco más de 20 millones. 
Además, según los resultados del referido estudio, 
la contribución de Internet en el incremento que 
registra la penetración de los medios de 
comunicación convencionales en poblaciones 
urbanas es muy significativa. 

¿Por qué entonces la ciudadanía expresó tan 
acentuada desconfianza en Internet? Entre las 
variables que poseen ayudamos a comprender el 
incipiente papel que observó Internet como 
medio informativo en el desarrollo de las 
campañas presidenciales, y la elevada desconfianza 
expresada por la ciudadanía, destacan el poco 

Es indispensable considerar el pobre uso de 
los sitios web de los candidatos presidenciales, 
independientemente de las posibilidades que 
efectivamente admite el inteligente empleo de 
Internet, como útil medio de comunicación, 
destinado a propósitos de proselitismo. Internet 
puede ser utilizado como efectivo medio de 
propaganda. 

El estudio Una radiografía de los sitios web 
de los candidatos presidenciales, realizado en 
marzo de 2006 por el Centro de Estudios de 
Usabilidad A.C., evaluó el uso de los cinco 
sitios web de los candidatos a la presidencia. 
Los objetivos del referido estudio fueron: 
determinar si dichos espacios son fáciles de 
usar; establecer si responden eficientemente a 
las necesidades de los ciudadanos que los 
utilizan; conocer si permiten realizar 
eficazmente las acciones y tareas que el usuario 
requiere; identificar si el usuario se percibe 
satisfecho al consultar la información 
contenida en los sitios web de los candidatos 
presidenciales. Las variables analizadas fueron: 
desempeño general del sitio web; arquitectura 
y navegación; contenidos; propuestas del 
candidato; interacción con los ciudadanos. Los 

uso de los sitios web de los candidatos resultados de la evaluación de los sitios web de 
Octavio Islas, mexicano, Director de Proyecto Internet-Cátedra de Comunicación Estratégica y Cibercultura, Tecnológico de presidenciales, y la intensa "propaganda negra" los candidatos presidenciales, en escala de 1 a 
Monterrey, Campus Estado de México. JCorreo-e: octavio.islas@itesm.mx. Blog: http://www.espacioblog.com/octavio-islas contra Andrés López Obrador, que de los medios 10, donde 1 representa pésimo y 10 excelente, 

convencionales se extendió a Internet. fueron los siguientes: ' 
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Propaganda negra 

La "propaganda negra" fue la desafortunada 
constante en el desarrollo de las campañas 
presidenciales. El PRD e importantes medios 
informativos -el semanario Proceso, por ejemplo-, 
denunciaron la participación del consultor 
español Antonio Sola en la campaña de Felipe 
Calderón, responsabilizando a Sola de ser el 
autor intelectual de la propaganda negra contra 
López Obrador. 

La propaganda negra contra López Obrador fue 
denunciada en el alegato que los representantes 
de López Obrador y del PRD presentaron al 
Tribunal Electoral del Poder Judicial de la 
Federación: 

El resultado de la contienda del 2 de julio no 
podrá entenderse si deja de analizarse el 
papel que jugó en el voto de los electores la 
llamada "propaganda negra" que le atribuye 
al PAN. En su alegato jurídico ante el Trife, 

el PRD cita con ese tipo de propaganda, el 
PAN "coaccionó la voluntad" de los electores 
con miles de spots por medios electrónicos, por 
mensajes en Internet, con propaganda impresa 
y con llamadas telefónicas en las que siempre 
buscó presentar a Andrés Manuel López 
Obrador como un político al que el PAN 
atribuyó ser un "peligro" para México, 
acusándolo de "intolerante", "mentiroso", de 
haber "endeudado" al Distrito Federal, de 
actuar igual que el presidente de Venezuela, 
Hugo Chávez. A manera de prueba, también, el 
PRD señala que "una vez que se comenzó a 
difundir la campaña negra por el PAN, 
comenzó a reducirse la diferencia en las 
preferencias electorales, que al principio de la 
campaña favorecía por, al menos, ocho puntos" 
a Andrés Manuel López Obrador. Asimismo, 
acusa al IFE de no haber intervenido ni en 
tiempo ni en forma para frenar este tipo de 
propaganda en contra de Andrés Manuel 
López Obrador y de hacerlo solo hasta que el 
Tribunal Federal Electoral se lo ordenó. 

La cadena Burger King se rebeló contra el 
Ministerio de Sanidad apelando directamente a La sociedad no sabe como 
sus clientes. Lo hizo acudiendo a ellos en 
Internet con las dos grandes herramientas detener la propaganda 
sociales del momento: un blog y el vídeo viral. 

La ley del consumo contra la ley de la salud. La viral que bombardea a los 
libertad del cliente contra el estado del bienestar. 
El cliente se impone al ciudadano. Gana la buscadores de red 
hamburguesa, pierde la ministra. 

La ciberdemocracia está creando una nueva metademocracia mediada ya no por las 
interfaz de la democracia, donde los individuos instituciones y reglas de la democracia formal y 
activos practican el sueño de Ulrich Beck, la real, sino por las construcciones del ciberespacio, 
modernización reflexiva, donde los ciudadanos donde surgen dudas sobre la identidad, la 
deliberan entre sí para construir la propia dimensión e importancia de las posturas y grupos 
realidad y sus reglas. allí expresados. 

ELPI\,lS.<l"rn :o- Socie-dad Surge una nueva paradoja de la libertad 
Sanidad 2ide la retirada de la campaña 2.0: cuando más ciudadanos pueden
de la hamburguesa'XXL' de Burger King expresarse directamente a través de los 

blogs y otras herramientas digitales, cuando 
la crisis de la mediación aumenta el 

~.AGENnAS' tiad"." 5l" I ".oo 6 reclamo de diálogo e interacción directa, 
Voto . ResuKa,lo *****\'I,.tOO' 

cuando las redes se popularizan y surgen 
nuevas voces, unos cuantos se hacen con el 
control gracias a la caída de los filtros y la 
autoridad tradicionales. El criterio social 
todavía no cuenta con herramientas 
demasiado desarrolladas para detener a la 
propaganda viral, que bombardea los 
resultados en los buscadores o aumenta la 
exposición de ciertas personas, grupos o 
ideas en la economía de la atención. 

Un desafío para la información y el 
periodismo político, que corren el peligro 
de saturarse de mensajes y perder 
puntería hasta no poder distinguir a la 

p'ágina w-e:b de 81..lIguef ~(¡l1g conla hamOl.ngvesa >O<L· 
auténtica ciberdemocracia, el nuevo sistema 

Democracia real o encantamiento público operativo de la globalización, donde el 
voto no se sustituye por un sms, pero la reflexión 

¿Democracia real o encantamiento político que y la participación pueden apoyarse más en los 
atrapa a la propia democracia? mensajes de las redes virtuales que en el viejo 

interfaz de una democracia representativa, 
El interfaz de la ciberdemocracia no es la ahogada en la partidocracia y la política 

democracia, ha denunciado Slavoj Zizek, sino una profesional. O> 
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político. Nada que ver con el candor personal del 
tory David Cameron, con la invitación a la 
participación de la reina socialista francesa de la 
democracia de opinión, Ségoléne Royal, ni 
siquiera con la conversación de salón de Hillary 
Clinton. 

La cibercampaña en 2007 

Para abril, cuando escribía este artículo, en 
España se preparaban las elecciones municipales 
de mayo de 2007, con el carácter de 
cibercampaña con dos instrumentos básicos: los 
blogs y el vídeo en Internet, viral y compartido 
muchas veces, otras todavía controlado por 
políticos y partidos cuidadosos con su imagen y 
alérgicos a las manipulaciones de tantos usuarios 
fanáticos y expertos del montaje vídeoartero y la 
sátira vitriólica. 

¿Se amplía la democracia o es más fácil 
manipular? 

Crecen las redes sociales y cada vez más 
ciudadanos participan en ellas pero a menudo no 
se oyen. El partidismo más acérrimo y la 
incapacidad para dialogar con el otro o los otros 
es uno de los más preocupantes vicios de la 
ciberpolítica. Mucha reafirmación de grupo y 
poco intercambio y diálogo creativo entre 
diferentes tendencias, ideologías o grupos de 
intereses. 

Además de los políticos y 

los ciudadanos, las 

empresas participan 

en el debate 

y entre la conversación de muchos, las voces 
de unos pocos parecen retumbar con más fuerza, 
a veces sin auténtica representatividad. "Es la 
fuerza de los pocos que, a menudo, aunque 
dispersos, logran ser muchos, o mucho", según la 
conclusión de Andrés Ortega, director de Foreign 
Policy en español, que prepara un libro sobre este 
fenómeno. "La fuerza de los pocos se ve 
favorecida por el hecho de que en el mundo 
ahora no manda nadie", dice Ortega, que incide 
en la línea de muchos críticos de la 
ciberdemocracia o la llamada democracia de 
opinión, según la etiqueta adoptada para describir 
la campaña ciberparticipativa de Ségoléne Royal. 

No solo los políticos y los ciudadanos 
participan en el debate. Las empresas se cuelan 
por los resquicios del consumismo hedonista y 
diluyen la frontera entre bien público e intereses 
privados. La Ministra de Sanidad, Elena Salgado, 
sufrió hace poco la fuerza del activismo en 
Internet. Su intención de proteger a los españoles 
del exceso de grasas fue contestado con la 
estrategia de la hamburguesa 2.0. 

Incurrieron en reprobables prácticas de 
"propaganda negra" a través de Internet, tanto 
miembros activos de partidos políticos, 
simpatizantes independientes, aficionados a la 
informática y numerosos hackers dispuestos a 
servir al mejor postor. En por lo menos seis 
ocasiones, el sitio web de Andrés Manuel López 
Obrador fue objeto de intrusiones de hackers. 
Tres días antes de las elecciones del 2 de julio, el 
sitio web de López Obrador fue blanco de las 
acciones de hackers. 

Una intensa confrontación se libró a través de 
blogs desarrollados entre simpatizantes y 
enemigos de López Obrador, destacando, por 
un lado, El sendero del peje al 2006 
[http://senderodel¡:x3e.blogspotcoml], y el otro, Elsendero 
delMesías [http://www.senderodelmesias.blogspotcoml] 

Los ciberguerrilleros al servicio de Felipe 
Calderón y el PAN emprendieron una intensa 
campaña de propaganda negra, cuyo objetivo fue 
atemorizar a la ciudadanía, describiendo un 
panorama apocalíptico que se viviría en México 
de triunfar López Obrador. Decían que se 
desatarían estatizaciones, se perderían los más 
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Los hackers tuvieron un rol protagónico 
en la campaña contra López Obrador 

elementales derechos, se sucederían 
devaluaciones, se paralizaría la planta 
productiva, resentiríamos una intensa fuga de 
capitales, se perderían miles defuentes de 
trabajo, se deteriorarían las relaciones con los 
Estados Unidos y se consumarían incalificables 
agravios a la Virgen de Guadalupe. 
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El estrecho margen de los resultados 
alimentó el rumor del fraude 

En las acciones de "propaganda negra" a 
través de Internet destacaron las siguientes 
cuentas de correo: efelipe@df.pan.org.mx, 
boletin@felipe.org.mx, boletin@fundacion­
christlieb.org.mx, contacto@mexicohonesto.org 
Entusiastas simpatizantes de Felipe Calderón 
promovieron cadenas con mensajes contra López 
Obrador. Grupo SocCivil [gruposoccivi1@yahoo.com], 
por ejemplo, afirmó contar con pruebas sobre los 
delitos en los cuales incurrió López Obrador para 
asegurar el financiamiento de su campaña 
presidencial. La liga hacia el sitio web en el cual 
supuestamente podían consultarse tan 
contundentes pruebas [http://soccivi12.c.topica.com/ 
maaeV9NabrBeuburKLgcaeQzcY/] nunca 
funcionó. Grupo México [grupo.libertad@gmai1.com] 
advertía sobre la inminente devaluación de la 
moneda tras el triunfo de López Obrador, 
destacando supuestas irregularidades de López 
Obrador en el manej o de las finanzas del Distrito 
Federal. Correos electrónicos que partían de la 
cuenta [ernestogranja06@hotmai1.com] 
denunciaron que López Obrador deseaba acabar 
con el "mito y fanatismo guadalupano". 

El boletín Yo influyo reunió una extensa colección de 
ensayos de crítica política con :frecuentes descalificaciones 
a López Obrador. La Fundación de Estudios 
Urbanos y Metropolitanos Adolfo Christlieb 
Ibarrola [http://www.fundacion-christlieb.org.mx/] 
también se distinguió por sus acciones en materia 
de propaganda negra contra López Obrador. 

Además, a través de una auténtica avalancha de 
correos electrónicos circularon todo tipo de 
imágenes, chistes, rumores y majaderías entre 
simpatizantes de López Obrador y Felipe 
Calderón. 

La larga noche de un día difícil 

La noche del 2 de julio de 2006 fue imposible 
determinar al ganador de la elección presidencial. 
El 7 de julio, Luis Carlos Ugalde, presidente del 
Instituto Federal Electoral, decidió anticiparse al 
Tribunal Electoral del Poder Judicial de la 
Federación, y procedió a declarar a Felipe 
Calderón, candidato del Partido Acción Nacional 
(PAN), ganador de la elección presidencial con 
15 millones 284 votos (35.89 por ciento de los 
votos válidos), frente a 14 millones 756 mil 350 
(35.31 por ciento) de Andrés Manuel López 
Obrador. La diferencia entre ambos candidatos 
fue de tan solo 243 mil 934 sufragios (0.58 por 
ciento). 

Los saldos de tan cerrada votación y los 
excesos incurridos en materia de "propaganda 
negra", indudablemente, erosionaron la 
credibilidad en algunas instituciones y, sin duda 
alguna, polarizaron a amplios sectores de la 
sociedad. 

El mapa del poder visible, resultante del 
domingo dos de julio es el siguiente: 

La política partidaria se ha echado pronto encima 
de la ciberdemocracia. No ha pasado mucho 
tiempo entre el despertar de los ciudadanos a la 
política en la Red (democracia P2P) y la avalancha 
política. 2006 ha sido su año, como 2007 es el año 
de la videocracia viral, cuando los candidatos 
prolongan su encantamiento televisivo con las 
imágenes en las redes de vídeo participativas. 

Ya no hay político ni partido con voluntad de 
poder que no se lance a la ciberpolítica. Lo que 
empezó como una conversación de los 
ciudadanos entre ellos y los políticos es ya un 
elemento imprescindible de la propaganda y el 
marketing electoral. 

La política racional de la ciberdemocracia, 
anhelada por los activistas y teóricos de la 
independencia del ciberespacio y la renovación 
de la política, está lejos del verso de Gil Scott­
Heron popularizado por Joe Trippi: "La 
revolución no será televisada". La política y los 
ciudadanos más activos políticamente se citan en 
redes como YouTube o DailyMotion. 

La videocracia invade la Red con la facilidad 
del vídeo en Internet para esquivar las trabas de 
la televisión e intentar captar un poco de Ia 
atención de los ciudadanos. La ciberdemocracia 
de la política P2P o de la blogopolítica es muy 
exigente. Los políticos prefieren la magia de la 
imagen, y la política del encantamiento, decía 
Jean Baudrillard. 

El Partido Popular tomó buena nota de los 
acontecimientos de 2004 y reaccionó. En su 
convención de marzo de 2006 los blogs fueron la 
estrella. El partido reunió a sus pocos cargos 
electorales que entonces habitaban la blogosfera 
e invitó a blogueros (de varias tendencias) y a 
responsables de sus principales redes políticas 
afines, que por entonces se afianzaban en 
Ciberia, para impulsar su presencia digital. 

Blogs vs. redes sociales 

Pero los blogs no son el instrumento preferido de la 

derecha. Mejor, las redes sociales. Entramados con 
causa de distintas caras y sellos ideológicos, 
donde la propaganda se confunde con la 
información, la espontaneidad con la 
planificación, y la fuerza de muchos con la 
algarabía y la capacidad de organización de unos 
pocos. 

Al PSOE le gustan los blogs y el vídeo. De 
sus colegas catalanes ha aprendido el poder 
de las bitácoras. José Blanco, Secretario de 
Organización del partido, presentó en septiembre 
pasado el CiberPSOE, un desafio para abrir el 
partido a la sociedad e integrar ciertas redes de 
simpatizantes en su blogosfera. Blanco estrenó 
blog y hasta animó a un ministro para escribir 
una bitácora con ánimo de "llegar a acuerdos 
hablando, de manera respetuosa, entre personas 
racionales" . 

La ciberdemocracia es 

muy exigente. Los 

políticos prefieren la 

magia de la imagen 

Pero el PSOE se ha rendido a la televisión IP: 
iPSOEtv.es es su gran apuesta, televisión IP 
interactiva. Televisión de partido sin depender de 
las cadenas públicas ni de las comerciales. El 
poder de la imagen a las órdenes de la ejecutiva 
socialista. 

La televisión del PSOE es poco 2.0, es demasiado 
profesional, demasiado partidista, demasiado 
formal, demasiado panfletaria. Se parece mucho 
a una cadena saturada de información y sesgo 
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Cataluña ha sido la primera región en conseguir 
un dominio cultural y politico: el .cat, todo un 
pronunciamiento sobre cómo convertirse en 
nación digital antes de serlo de derecho. 

Lo mismo pasa con los ciudadanos, ha alertado 
Zygmunt Bauman: "Hay una gran y creciente 
brecha entre la condición de individuos de iure y 
sus oportunidades de llegar a ser individuos de 
jacto. Superar esa brecha es la tarea de la 
política". Más bien el desafío de la 
ciberdemocracia, donde la brecha digital es una 
amenaza para la propia representatividad del 
sistema y donde aparecen necesidades de nuevos 
derechos, como los de identidad digital y acceso 
a los servicios y contenidos de la sociedad de la 
información, sin los cuales la democracia puede 
reducir su base en lugar de ampliarla. 

Blogpolítica y vídeocracia 

Miquel Iceta, responsable de la campaña de los 
socialistas catalanes, es el gran impulsor de la 
blogopoHtica en Cataluña y el primer político 
español en escribir una bitácora para 
comunicarse no solo con los ciudadanos, sino 
también con su propio partido y con los 
periodistas, para dirigir una campaña electoral y 
reforzar la eficacia de sus estrategias. 

Con su Diario de Campaña para los COmICiOS 

generales de 2004, inauguró un nuevo estilo 
electoral y reforzó los instrumentos para fijar la 
agenda, las ideas y los debates por encima de los 
canales y actos tradicionales, Los miembros de su 
partido y los periodistas fueron su público principal, 
al que pronto se incorporaron los ciudadanos. La 
voz del insider, de uno de los brujos políticos más 
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El mapa invisible, el mapa del poder real en la cual fue publicada en el Diario Oficial de la 
México, en cambio, es mucho mas complejo. L<J.s Federación. El 4 de mayo, 47 senadores 
verdaderos actores suelen permanecer agazapados, y presentaron ante la Suprema Corte de Justicia 
solo irrumpen cuando pueden incrementar los una solicitud para que las reformas a las leyes 
privilegios obtenidos. Denise Dresser, destacada federales de Radio y Televisión, y 
investigadora y periodista, nos revela un hecho Telecomunicaciones fueran declaradas 
decisivo en la campaña por la presidencia: inconstitucionales. Los llamados barones de la 

democracia se han convertido en electores 
Quizás el tipping point -el punto de quiebre­ peligrosos. No será fácil poder contenerles. 
como lo llamarla Malcolm Gladwell, ocurrió Además, el presidente Felipe Calderón tiene una 
cuado Felipe Calderón decidió apoyar la ley tal gran deuda con ellos. 
y como estaba. Cuando dio instrucciones a la 
bancada del PAN al Senado en ese sentido, 
Pocas cosas tan dolorosas en este episodio, 
como contemplar la cara desencajada de varios 
senadores del PAN cuando salieron de la 
reunión con Héctor Larios, donde se les dijo que 
Felipe necesitaba remontar los diez puntos de 
distancia que lo separaban de AMLO. y que 
para ello era necesario que se le tratara bien en 
"La Parodia"y "Elprivilegio de mandar. 

El jueves 30 de marzo de 2006, el Senado de la 
Repúblicafinalmente aprobó la llamada "LeyTelevisa", 
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