EL Conselo DE LA COMUNICACION: “PORTAVOZ” DE LOS
EMPRESARIOS EN LA DEMOCRACIA MEXICANA

G. Georgina Sosa Hernandez"

ResumeN. El Consejo de la Comunicacion (cc) es una organizacion
empresarial creada en 1959, dedicada a la generacion de cam-
pafas publicitarias cuyo proposito es difundir el pensamiento
empresarial. A partir de un contexto particular, la alternancia en
el poder presidencial en 2000, se reestructura y lanza una serie
de campafias con la finalidad de incidir en el comportamiento de los
mexicanos. El presente articulo analiza las campafias del cc a par-
tir de su reestructuracion (2001-2007), examina en detalle su
contenido y la coyuntura en que fueron generadas, con el propo-
sito de mostrar el papel relevante adquirido por los empresarios
en la democracia del pais, tomando en cuenta la relacién
privilegiada que tuvieron con el gobierno del presidente Vicente
Fox.

PALABRAS CLAVE: Empresarios, medios de comunicacion, democracia,
alternancia, campafias de comunicacion.

INTRODUCCION

A lo largo de los afios, particularmente a partir de la década de los cua-
renta del siglo xx, los empresarios mexicanos han buscado canales
directos de interlocucién con el gobierno para participar en la toma de
decisiones. Para tal fin, han creado un sinnimero de organizaciones
para canalizar sus demandas. Este tipo de organizaciones juega un papel
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trascendental, en tanto “representantes de un sector del empresariado,
defensoras de los derechos y gestoras de sus necesidades; como
organismos de consulta generadores de opinion; como grupos de pre-
sion y como importantes agencias de negociacion en la elaboracion de
politicas publicas” (Luna, 1984: 15).t

Este articulo se enfoca en una organizacion empresarial en particular
que, a diferencia de otras, no busca ubicarse Gnicamente como defenso-
ra de los derechos politicos de los empresarios frente al Estado. El
Consejo Nacional de la Publicidad, hoy Consejo de la Comunicacion
(cc)? ha buscado crear y mantener un canal directo con la sociedad

1La organizacion del sector privado tiene una historia larga. Las principales organizaciones
que destacan son las siguientes: la Confederacion de Camaras Nacionales de Comercio
(Concanaco) fue establecida en 1917, mientras que la Confederacion de Camaras
Industriales (Concamin) hizo lo propio un afio después, en 1918. Ambas existieron por
separado hasta que en el periodo de Lazaro Cardenas, una ley las oblig6 a fusionarse —la
Confederacion de Camaras Nacionales de Comercio e Industriales, por su acrénimo
Concanacomin—y establecia la membresia obligatoria de todos los que se dedicaban
alos negocios. No obstante, hacia 1941 se promulgo6 otra ley que las separay promueve
la creacion de una tercera asociacion para la industria manufacturera, la Cdmara Nacional
de la Industria de la Transformacion (CanaciNTrA). Estas tres que se han mencionado
estan establecidas por ley, otras que no lo estan y pueden considerarse asociaciones
privadas son la Asociacion de Banqueros (asm), fundada en 1928; la Confederacion Patronal
de la Republica Mexicana (CorarMEX), establecida en 1929 y considerada el “sindicato de
patrones”; la Asociacion Mexicana de Seguros, creada en 1947; y el Consejo Coordinador
Empresarial (cce), nacido en 1975 y también conocido como la “organizacion ctpula”. El
organismo “élite” del sector privado es el Consejo Mexicano de Hombres de Negocios
(cmhn), fundado en 1962 e integrado por las cabezas de los grupos econémicos mas
importantes del pais (Basafiez, 1990).

2 El Consejo Nacional de la Publicidad (cne) se fundd como Asociacion Civil el 24 de
noviembre de 1959, con la pretension de representar al conjunto de empresarios dedicados
a los medios de comunicacion. Es un organismo de la iniciativa privada, concebido como
una forma de participacion social de los empresarios. En la década de los setenta tuvo su
mayor produccién de campafias, 21, la mayoria enfocadas a la planificacion familiar y al
desarrollo de una conciencia ecoldgica. En las otras décadas mantuvo una produccion
media de campafias. Afios después, el 25 de octubre del 2001, el cnp sufrié una rees-
tructuracion y cambi6 su nombre al actual: Consejo de la Comunicacion. Su mision,
después de la reestructuracion, es “incidir en el comportamiento de los mexicanos a través de
los medios masivos de comunicacion publicos para promover la convivencia social
productiva, solidaria, participativay justa”. Su vision, “incrementar en el tiempo habitual
la convivencia cotidiana de los mexicanos, de modo que a la vuelta de 15 afios, el Consejo
se vea reflejado de manera patente en ideas, valores, costumbres, modales que resulten
caracteristicos de nuestra sociedad” (cc, www.cc.org.mx, fecha de consulta: 24/10/2005).
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mediante la produccién de campafias publicitarias para —se dice—
generar conciencia,® en otras palabras, su principal objetivo es incidir en
el comportamiento de los mexicanos, tarea que pueden emprender
porque el Consejo lo integran duefios y anunciantes de los medios de
comunicaciéon.* En los afios recientes, la influencia que han logrado
tener estos en las sociedades contemporaneas es amplia,® de ahi la
importancia de una organizacion como la que se estudia aqui, en cuanto
brazo especializado de los empresarios en cuestion de medios de
comunicacion.

En las siguientes lineas, haré una revisién de los mensajes que
transmite el cc a través de sus campafas, con el objetivo de destacar su
contenido y el modo en que se vinculan con su contexto. En lo par-
ticular, me interesa enfocarme en el periodo posterior a 2001, no
solamente porque el Consejo experimentd una importante restruc-
turacion, sino porque el pais se encontraba en una situacién democratica
inédita, con la alternancia en el poder y la Presidencia de la Republi-
ca en manos del Partido Accion Nacional (pan) a partir del afio 2000.°

3 Si bien es cierto que el cc no busca promocionar o vender un producto, enmarca su labor
bajo la etiqueta de “campafia publicitaria”. Puede ser discutible el concepto y quizas seria
factible pensar en las camparfias de esta organizacion como iniciativas de relaciones
publicas 0 mera propaganda, pero aqui me cifio a la definicion que aquella etiqueta
les da.

4 Las organizaciones que conforman el Consejo de la Comunicacion son las siguientes:
Asociacion Nacional de la Publicidad; Camara Nacional de la Industria de la Radio y Te-
levision; Asociacion de Editores de Periddicos Diarios de la RepUblica Mexicana; Camara
Nacional de la Industria Editorial Mexicana; Asociacion Mexicana de Publicidad Exterior;
Asociacion de Radiodifusores del Valle de México; Camara Nacional de la Industria
Cinematografica; Cdmara Nacional de la Industria de Tv por Cable; Asociacion Mexica-
na de Publicidad en Transporte y Mobiliario Urbano; Sociedad de Autores y Compositores
de Msica; Asociacion Mexicana de la Industria de la Informatica en Internet; Asociacion
A Favor de lo Mejor. No obstante, también lo integran organismos representativos de los
empresarios, como el cce y el cMHN.

® “Los medios de comunicacion se han convertido en actores imprescindibles de los
cambios politicos pero, al mismo tiempo, son una de las causas de rezago y atraso de la
sociedad; a la vez que son uno de los espacios mas dinamicos para la propagacion de una
nueva cultura politica” (Trejo, 1997: 207).

¢ “El domingo 2 de julio [de 2000] ocurrid, pues, una metamorfosis histérica del sistema
politico de México: el fin de un orden politico en el que un solo partido, uno de los méas
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En ese tenor, interesa destacar qué papel juegan los empresarios en
este nuevo contexto y como se relacionan con el gobierno en turno,
particularmente cuando éste tiene notorias afinidades con dicho sector.”
No se quiere decir que antes de esta coyuntura no hubiese relacion
entre ambos, pero si resaltar que la alternancia produjo un cambio
cualitativo de la mayor relevancia, pues de alguna manera forzo a los
empresarios a mantener posiciones publicas y abiertas a la discusion
con fuerzas politicas y actores sociales, algo que dificilmente ocurria
en el periodo autoritario. En esta direccion, creo que la revision pa-
noramica de algunas de las campafias del Consejo, en la que se destaque
la vision empresarial de lo que debe ser la sociedad, puede ser un buen
indicador de ambos aspectos.®

longevos del planeta, ejercio el monopolio del poder desde 1929; y dio comienzo laera
de alternancia avanzada de partidos en el poder, la regla de oro en las naciones demo-
craticas” (Medina, 2000: 18). Puede decirse, entonces, que la transicion prolongada a la
democracia habia concluido, incluso desde antes, en 1997 con la primera experiencia de
gobierno dividido (Labastida y Lopez Leyva, 2004); sin embargo, “la salida del poder del
partido que lo habia detentado desde 1929, el Revolucionario Institucional (pri), dejo
constancia de que las condiciones democraticas existian ya y que el pais podia procesar la
alternancia en el Poder Ejecutivo federal en 2000” (Cadena-Roa y Lopez Leyva, en
prensa: 2). Ademas, se reprodujo por segunda ocasion la situacion de gobierno sin mayoria,
ya que el ran no logré la mayoria absoluta en el Congreso. Este escenario de dispersion del
poder en México obligaba al presidente entrante a negociar practicamente todo lo que
quisiera aprobar, ya que el pri seguia siendo, sin lugar a dudas un factor determinante
dentro del Congreso.

"Vicente Fox, el candidato triunfador de la contienda de 2000, no contaba propiamente
con amplia experiencia politica, su formacion era mayormente empresarial. Fox ingreso
al pan en 1988, atraido por Manuel J. Clouthier, candidato presidencial en esa ocasion,
quien lo convencid con su particular mistica: “un empresario puede transformar el mundo
o0 por lo menos México”. La experiencia empresarial de Fox era amplia: estudié Ad-
ministracion de Empresas en la Universidad Iberoamericana (se recibi6 en 1999), obtuvo
un diplomado de alta gerencia en la Universidad de Harvard; inici6 en la Coca Cola una
carrera que fue de supervisor de distrito (1965) a presidente de la compafiia en México
(1975 a 1979). Posteriormente transitd a sus propios negocios, como director general de
planeacion y estrategia de Grupo Fox (1979 a 1988) (lbid.: 15). Con la llegada al poder
de Fox, el sector empresarial jugaria un papel estratégico en la vida del pais, porque
tendrian el respaldo de un gobierno que se identificaba plenamente con sus objetivos.

8 Han sido pocos los estudiosos de la democracia mexicana que han apuntado hacia el
papel de los empresarios en un régimen de ese tipo (véanse Alba Vega, 2006, y Flores,
2003), aunque sean abundantes los trabajos sobre ese actor en el contexto autoritario
previo (véanse, a manera de ejemplo, Alba Vega, 1996; Labastida, 1986; Luna, 1992,y
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PENSAMIENTO EMPRESARIAL MEXICANO: ALGUNOS TRAZOS GENERALES

El cc es un organismo de la iniciativa privada que busca involucrarse
en cuestiones de carécter ético, moral y social® mediante la promocién
de spots de valores e ideologias, como parte del pensamiento de un sec-
tor en particular de la sociedad: la clase empresarial mexicana. Este
sector tiene un discurso y una visién muy particular de como deberia
funcionar la sociedad. De hecho, esa visién y discurso han estado
influidos por el liberalismo econémico, aunque sus acciones respondan
a intereses que pueden contradecir o respetar los principios de este
liberalismo, de acuerdo con la circunstancia. “El discurso ideoldgi-
co de los empresarios se caracteriza por el conservadurismo y, a lo
largo de los afios, ha adquirido dos nuevas fuentes tedricas: la doctrina
social de la iglesia y el pragmatismo norteamericano” (Puga y Tirado,
1992: 32).

El cc, durante su existencia, ha proyectado ante la opinién publica
esa vision del sector empresarial, mediante un discurso que reivindi-
ca la defensa de la propiedad privada y el libre mercado. Asi,

[en el] discurso de las organizaciones empresariales es
posible apreciar el proyecto de nacion que este sector in-
tenta impulsar como representante de una clase social,
dentro de un sistema politico en el que no existe un par-
tido propiamente empresarial, por lo que sus demandas
son expresadas a través de las estructuras corporativas del
sistema politico mexicano, donde las organizaciones sec-
toriales de los propietarios del capital juegan un papel

Puga, 1993). En términos tedricos y comparativos, quizas Leonardo Morlino haya sido
explicito sobre el particular, cuando se refiere a la consolidacion de ese régimen. De
acuerdo con él, uno de los rasgos comunes de las consolidaciones es que “los grupos
empresariales privados, mas o menos organizados, ven garantizados plenamente sus
intereses, o, mejor dicho, tienen una amplia oportunidad de proteger esos intereses, bien
directamente respecto a los érganos ejecutivos o legislativos, en algunos casos muy
‘penetrados’ por esos grupos, o bien indirectamente a través de algunos partidos o lideres
de partidos” (Morlino, 1986: 35).

® Incluso de orden politico, como lo muestra la campafia “Voto” que se desglosara lineas
més adelante.
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determinante como referente legitimador del poder politico
(Montesinos, 2007: 339).

Luego de 46 afios de participacion continua, el Consejo se ha convertido
en una de las organizaciones que busca dar voz al sector empresarial
mexicano. Después de su reestructuracion, en 2001, el cc se dedica de
lleno a promover mensajes donde espera contribuir a la consolidacion
de los habitos y formas de pensar de la sociedad mexicana mediante
campanas de difusion. Asi, el Consejo ha establecido un dialogo con
el gobierno y las organizaciones de la sociedad civil para participar
conjuntamente en la solucién de problemas e influir en la forma de
pensar y el comportamiento de la sociedad mexicana. Con ello, segin
su perspectiva, busca verse reflejado con ideas productivas, solida-
rias, participativas y justas que, a la vuelta de 15 afos, se plasmen de
manera patente en ideas, valores, costumbres y modales que resulten
caracteristicos de nuestra sociedad.

Como se puede apreciar, para esta organizacion empresarial la in-
cidencia en el comportamiento de los individuos es su principal mision,
es decir, la formacion de conciencias, lo cual implica como se establecen
las relaciones sociales y las acciones realizadas por los individuos de
una sociedad. Aprovechando que son duefios y anunciantes de los
medios de comunicacion —el principal instrumento para la difusion
de mensajes—, buscan trasmitir valores que, segun su criterio, de-
ben permear en la sociedad mexicana.

Ahora bien, ;por qué pretender incidir en el “comportamiento de
los individuos” mediante camparias en los medios de comunicacion?
En principio, aunque suene a obviedad, porque la mayor parte de los
miembros del Consejo son duefios o concesionarios de los propios me-
dios y privilegian este canal para difundir sus mensajes; pero, ademas,
porque se han convertido en la herramienta de difusion cultural,
informativa e ideolégica mas poderosa en la actualidad.®

10 Rafael Montesinos (2007) sugiere que los rituales de la politica moderna necesariamente
adquieren forma s6lo cuando los medios de difusion masiva se han desarrollado tanto que
estan en condiciones de crear un nuevo espacio publico.
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Vale decir que los medios de comunicacion se constituyen, en buena
medida, en el foro en que ocurren las actividades politicas en las
sociedades modernas, “foro en el cual, y en cierta medida en relacién
con el cual, los individuos actuan y reaccionan al ejercer el poder y
responder al ejercicio del poder por parte de otros” (Thompson, 1993:
143). De esta forma, tenemos que los

[i]ndividuos hacen suya la ideologia que fluye en los me-
dios masivos de comunicacion y que légicamente estan
monopolizados por las élites politicas. Asi el discurso de
los diferentes actores politicos dota a los individuos de una
personalidad politica al momento en que toman partido
del lado de una u otra ideologia. Dota de identidad no so6-
lo a quien emite el discurso sino a quien lo recibe, ya
sea lo rechace o lo comparta (Ibid.).**

De este modo, el Consejo busca ubicarse como el “portavoz” de las
principales organizaciones empresariales mediante campafias de pro-
mocion que reflejen su forma de pensar, con ideas y valores que
beneficiarian —segun ellas— a la sociedad mexicana. El alcance de su
participacion ha llegado a tal grado que, “hoy poco a poco, la presencia
empresarial en los medios de comunicacion, a partir del discurso de
sus organizaciones, fue consolidandose al grado que, ademas de con-
ferirle identidad politica, fue amplidndose hasta definir un proyecto de
nacién que ofreceria al conjunto de la sociedad mexicana” (Montesinos,
2007: 339).

11 En ese sentido, Villoro (1985: 90) sostiene: “Al adherirse a ellos, todos los individuos
acaban a aceptando el punto de vista de la clase y, dirigiendo su conducta por sus valores,
se someten mentalmente a las creencias que favorecen y expresan los intereses de esa
clase. El individuo cree obedecer en su comportamiento a ideas universalmente validas y
en verdad obedece sin saberlo, al orden de dominio de una clase”.
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CampaRiAs DEL CONSEJO DE LA COMUNICACION

Las campafias giran en torno a temas que, segun el Consejo, son de
particular relevancia en tanto repercuten directamente en la sociedad
mexicana (véase el Cuadro 1).

Cuapro 1. CAMPARIAS (Y SUBCAMPARIAS) DEL CC

Por los buenos mexicanos 2001
Honestidad
“Union por México”, “Unidos por la honestidad” 2003-2007

“No te calles, alza la voz”, “No lo aceptaremos”
Dia de la Familia

“Comunicacioén en la familia”, 2003-2007
“Poder de la familia”, “Noche familiar”

\oto

“Seguridad”, “Empleo” 2006

Fuente: Elaboracion propia, con base en informacién del cc: www.cc.org.mx.

Por los buenos mexicanos

Esta fue la primera campafia que lanz6 el Consejo en el afio de su
reestructuracion, en 2001. Un par de meses atras del lanzamiento de
esta campafia, México vivia el triunfo del candidato del ran en las
elecciones de 2000. En ese animo, se hablaba de cambios y trans-
formaciones dentro de la sociedad mexicana. El entonces presidente
del cc, Adrian Vargas Guajardo, describia la campafia de la siguien-
te manera:

Dicha camparia responde a que las actuales circunstancias
nacionales imponen nuevos retos a los empresarios y a
las empresas quienes como lideres de México, debemos
ser los primeros en estar conscientes de las carencias y
problemas que nos atafien, es por ello que solo cum-
pliendo con nuestra responsabilidad social seremos, el
ejemplo y la guia de todos los mexicanos para emprender
el cambio que merece nuestro pais (cc, 2001: 2).
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La campania estaba dividida en dos fases, que tenian como principal
propdsito “estimular el interés de cada individuo para corregir y mejorar
su conducta civica y asi conseguir una mejora colectiva en la calidad de
vida. Esta campafa tuvo eco en mas de 5'150,000 espacios publicitarios
y el primer lugar como spot con mayor pauta” (Ibid.: 29). Dicha campa-
fia también tenia como propdsito dirigirse a los duefios de empresas:
“Buscar el éxito profesional dentro de tu empresa, es de buenos mexica-
nos” (idem.). Para tal tarea se habia estimado que dentro de las empresas,
los directores de recursos humanos eran piezas fundamentales para
propiciar una ética de trabajo en el sector empresarial, que condujera a Mé-
xico al “cambio positivo que todos deseamos” (Ibid.: 30), segiin palabras
del propio Consejo.

La forma en la que se lograria ese cambio era mediante el decélogo
de valores que el Consejo suponia habia que reforzar o instaurar en la
sociedad mexicana, a saber: respeto, honestidad, justicia, paz, respon-
sabilidad, solidaridad, amistad, amor, generosidad, lealtad, vida, salud
y seguridad. Con estos valores, segun el cc, se lograria una socie-
dad mas armonica y responderia a los tiempos de cambio, refiriéndose
a la alternancia del 2 julio. Sin duda, el Consejo olvidaba que la alter-
nancia en el poder se dio gracias a un sinfin de circunstancias que
venian ocurriendo afos atras, entre ellas las reformas electorales, la
creacion y autonomia del Instituto Federal Electoral (ire), y la par-
ticipacion activa de organizaciones no gubernamentales, todo ello
enmarcado por el hartazgo de una parte significativa de la sociedad con
el régimen autoritario.

La presentacion de esta campafia se llevo a cabo el 26 de febrero del
2001, teniendo como sede el Salon “Manuel Avila Camacho” de Los
Pinos. Como invitado de honor, se contd con la presencia del enton-
ces presidente Vicente Fox quien, a proposito del evento, dio gracias al
Consejo por su ardua labor de mas de 40 afos, por haber propuesto a
México esta campafia, y coincidié con el presidente del Consejo en
que la campafa estaba disefiada para impactar en las actuales cir-
cunstancias que vivia el pais después del 2 de julio. Ademas, se sumaba
a esta iniciativa para que tuviera trascendencia nacional. Esta campa-
fia es un ejemplo de la buena relacion que existia entre Fox y el cc, y de
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como el gobierno federal también haria uso de la publicidad para realizar
sus mensajes, mismos que convivirian con los creados por el Consejo.

Siguiendo con la campafia, el cc decidio agregar una cancion con
mensaje social, interpretada por artistas de la escena musical pop contem-
poranea del pais, con la intencion de grabar un disco y un videoclip
intitulados: “Por los buenos mexicanos”. El proyecto discografico
reuniria a unos 50 cantantes, quienes interpretarian un tema que exaltase
al pueblo de México a seguir adelante: “una vez méas con decision y
valores”. La letra de la cancion desperto criticas hacia el Consejo, ya
que al final de esta contenia la frase: “jViva México! jVamos México!”.
La frase sugeria el nombre de la fundacion de Marta Sahaguin, entonces
primera dama del pais, que la usaria como lema para bautizar a su
organizacion.!? “Los derechos de la cancion pertenecientes al Consejo
de la Comunicacion no ejercieron presion al respecto” (Fernandez-
Vega, 2006).

Esta primera campafia fue la més importante de la historia reciente
del Consejo, ya que a partir de ella se derivaron las demaés. Ella buscaba,
en primer lugar, dar a conocer el cambio de nombre del Consejo y, en
segundo lugar, ubicar los valores con los que trabajaria para verse
reflejados a la vuelta de 15 afios. Es decir, con la promocion de estos
valores lo que buscaba el Consejo era propiciar una nueva cohesién
de la sociedad, en otras palabras, reconstituir el orden social con base
en esos valores.

Honestidad

En febrero de 2003 comenzé la segunda etapa de esta campafia. Al ac-
to de presentacion de la misma acudié también Vicente Fox,
acompanado de su esposa, Martha Sahagun. Para esta fase, se tomaria
en primer lugar uno de los valores expuestos en “Por los buenos

12 “En su sitio en Internet, el Consejo de la Comunicacion ofrece la cancion ‘Por los
buenos mexicanos’. Y quien la ha escuchado —;quién no, si la ponen al cierre de
transmisiones diarias los canales comerciales de la television?— se habréa dado cuenta
que remata con una frase que se repite y dice: ‘Vamos México’. Cualquiera asocia auto-
maéticamente la frase con la tan cuestionada asociacion civil Vamos México que encabeza
la sefiora Marta Sahaguin de Fox” (Garcia, 2005).
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mexicanos”: la honestidad, lo que llevé a la realizacion de una campafa
con el mismo nombre.*®* De ahi se derivan todas las subcampafias
sobre honestidad que ha lanzado el Consejo hasta 2007, como son
“Honestidad”, “Unidn por México”, “No te calles, Alza la Voz”, y “No
lo aceptaremos”. Todas estas coinciden con la mision y objetivos de la
primera campafia, aunque cabe destacar que a cada una se les ha ido
incorporando estrategias nuevas de comunicacién y objetivos
especificos, sin modificar el objetivo de la primera campafia lanzada.

La campafia de honestidad se proyect6 a quince afios a partir de su
lanzamiento y tuvo por objetivo: “Generar un mensaje que modifi-
que la percepcion del valor de la honestidad y, como consecuencia, que
la actitud cambie entre nuestra gente a favor de ser honesto con uno
mismo y con los demas para que esto se convierta en un motivo de
orgullo” (Ibid.). Esto se iba a lograr en dos etapas, que se encuentran
en todas las campafias de honestidad del Consejo. “La primera etapa
busca que mediante el rechazo y el sefialamiento por parte del circulo
afectivo, se genere una reflexion en la persona que actla de manera des-
honesta. La segunda ofrece soluciones y conocimiento de derechos y
obligaciones para evitar la incidencia en actos deshonestos” (cc, 2006c: 11).

La primera subcampafia sobre honestidad durd poco tiempo en
medios y tuvo como objetivo particular: “convencer a la sociedad que
ser deshonesto tiene un costo que afecta gravemente a uno mismo y a
los demas; en cambio, actuar honestamente permite el desarrollo per-
sonal y de la sociedad” (Ibid.: 12).

La siguiente subcamparia del Consejo llevd por nombre: “Unidos
por la Honestidad”; se plante6 mediante la union de 24 empresas co-
merciales, lideres competidoras que forman parte de esta organizacion,
empresas que prestaron su imagen para promover “la honestidad y
demostrar que todos ganamos si anteponemos los intereses de México
a los propios” (idem.). A partir de ahi, se divulgaron varios spots en

13 El tema de la honestidad es uno que preocupa particularmente al Consejo, ya que
segun este, “cuando menos el 35% de la inversion extranjera que decidié no entrar al pais
en los Ultimos cinco afios lo hizo por una idea negativa del mexicano hacia la honestidad.
Cada dia se pierden dos puestos de trabajo por cuestiones relacionadas con delitos de co-
rrupcion y deshonestidad. Los actos de deshonestidad y robo suponen una pérdida de
cerca del 10% de las ganancias anuales de las empresas mexicanas” (cc, 2006: 3).
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medios electronicos e impresos cuya inversion total se estima en 600
millones de pesos, aunque se traté de una donacion.*

Lo que llama la atencién de esta subcampafia es la organizacion.
Segun la publicidad impresa de esta subcampana, se resalta que: “la
iniciativa privada si se pone de acuerdo, dejando de lado sus intereses”.
Y aunque el Consejo expresa que esta campafia estaba exclusivamente
enfocada a promover la honestidad, no hay que dejar de lado el contexto
por el que atravesaba el pais. En las cAmaras de Diputados y Senadores
ninguno de los partidos politicos tenia la mayoria absoluta, y la Unica
forma de llegar a acuerdos y hacer reformas era mediante la negociacion.
Ademas, el presidente Vicente Fox, desde el principio de su manda-
to, promovié en dos ocasiones una iniciativa de reforma en materia
fiscal, respaldada por los empresarios, la cual no fue aprobada por el
Congreso.*®

14 A esta subcamparia se le agreg6 la organizacion de un concierto que tuvo como
objetivo “reunir a los mexicanos para que se sumaran a las 24 empresas, en un esfuerzo
maés para unir a la poblacion y promover una actitud honesta”. El monto invertido para
la difusion de este concierto fue de alrededor de $150'846,000.00 (cc, 2007: 4). El
concierto se llevd a cabo el 8 de junio de 2005 en el Auditorio Nacional y cont6 con la
asistencia de mas de 10,000 personas. Se reunieron cantantes mexicanos de todos los
géneros para que estos actuaran como voceros y asi difundieran su mensaje a favor de la
honestidad. Los boletos para asistir al concierto se adquirieron gratuitamente. El evento
—como practicamente no habia ocurrido— fue transmitido simultdneamente por Televisa
y Tv Azteca el sabado 12 de junio. El presidente del Consejo, Adrian Vargas, dijo al
respecto: “participacion de las empresas, los artistas y la sociedad en este magno concierto
es una muestra de la iniciativa y las ganas de luchar por un México honesto”. Asimismo,
agradecio a los artistas su “participacion desinteresada en el evento y su solidaridad a esta
campanfa”. Para finalizar, el presidente del Consejo puntualizo: “este evento es una muestra
mas de que en la iniciativa privada si sabemos ponernos de acuerdo” (lbid.: 11).

5 A propésito de esto, en el informe de campafas del Consejo, se encontrd informacion
de una campafia que habia realizado meses antes de lanzar “Unidos por la Honestidad”. Se
enfocaba a los congresos con el objetivo de “hacer un atento llamado a los legisladores
para que se pongan de acuerdo y tomen decisiones que propicien el desarrollo del pais”
(cc, 2005: 4). Con este apoyo, Vicente Fox difundia su iniciativa con el fin de cabildear
indirectamente con las fuerzas politicas del Congreso. El presidente se apoyaba en los
medios y las empresas para presionar a los diferentes partidos a negociar. El cartel dice asi:
“México necesita una Reforma Fiscal: porque se necesitan inversiones, porque se
generarian empleos. ;Por qué entonces perdemos el tiempo? Sefiores legisladores. Es
tiempo de tomar decisiones por el futuro de México”. El monto donado, segiin el Consejo
de la Comunicacion de esta campafia, fue de $12'300,000. Esta fue la Gnica informacién
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El spot de la subcampafa “Unidos por la Honestidad” pretende
mostrar la union de las empresas a favor de una mejor convivencia ci-
vica. También se trata de que la poblacion vea que si se pueden ubicar
los valores éticos y morales por encima de los intereses propios. No
obstante, en contraste con esta intencion, la transmision del concier-
to mencionado atrajo indudablemente ganancias a las televisoras por
cuestiones de rating, ademas de la venta de refrescos, papas, playeras y
otras utilerias durante el evento.

La tercera subcampafia destinada a la honestidad se intitul6 “No te
calles, alza la voz”, lanzada en 2005. Al igual que la primera, comparte
el mismo objetivo general, solo que en esta etapa esta enfocada a los
jovenes y tiene como objetivo particular “disminuir la incidencia del
robo y la mordida en el pais” (cc, 2006c: 5).

Se lanzo esta subcampafia porque, segin el Consejo,

El mexicano comienza a morder desde los 12 afios, a so-
bornar profesores y cada dia se pierden dos puestos de
trabajo por cuestiones relacionadas con delitos de co-
rrupcion y deshonestidad. Los actos de deshonestidad y
robo suponen una pérdida de cerca del 10% de las ga-
nancias anuales de las empresas mexicanas, y el 12% del
Producto Interno Bruto nacional se pierde en actos de
corrupcion. Cuando menos el 35% de la inversion ex-
tranjera que decidio no entrar al pais en los ultimos cinco
afios lo hizo por una percepcion de alta corrupcion y
opacidad para generar negocios. La probabilidad de que
un mexicano a la hora de morir ya haya pagado cuando
menos un soborno es del 87% (lbid.: 7).

Para esta subcampafa, el Consejo realizé un plan de accién mas

elaborado. Ademas de la propaganda en medios, incluyo a las empresas,
gobierno, escuelas y organizaciones de la sociedad civil, ya que, de

que se encontro acerca de esta camparfia, dado que el Consejo no la incluye en su registro
histérico de camparfias que pone a disposicion en su pagina de Internet (cc, 2005a).
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acuerdo con su perspectiva, “sin la unién de estos actores e institucio-
nes no se podria concretar un cambio real en la sociedad y cometer
actos deshonestos, disminuye la solidaridad entre los individuos y al
contrario, cuando los individuos se conducen con honestidad son
reflejo de una sociedad con mayor inversion, mejor empleo y mayores
servicios” (Ibid.: 7-8).

La cuarta subcampana llevé por titulo “No lo aceptaremos”. Estuvo
muy ligada a la anterior y se lanzo a principios de 2007. En su lan-
zamiento se contd con la presencia de Dee Snider, autor de la cancién
“We're not gonna take it”, de la cual el grupo musical Moderatto hizo el
cover que se utiliz6 de promocion. Los objetivos de la campafia estaban
enfocados a reforzar las anteriores, como lo explica su objetivo par-
ticular: “Continuar difundiendo el valor de la honestidad para generar
mayor conciencia entre nuestro publico y despertar respeto y com-
promiso en los jovenes y en la sociedad por el valor de la honestidad.
Para lograr una reflexion positiva en la juventud y la sociedad en gene-
ral, sobre las graves repercusiones de la corrupcién y deshonestidad
en su vida diaria” (Ibid.: 10).

El plan de accion de esta subcamparia estuvo enfocado a coordinar
esfuerzos de empresas, medios, profesionales de la comunicacion, go-
bierno, escuelas, universidades y organizaciones de la sociedad civil,
para lograr un mayor impacto y una mayor difusion de la campafa. La
difusion se realizé mediante anuncios en revistas, prensa, posters, spots
de radio y television, banners, logotipos, articulos, medicion del impac-
to de la campafia dentro de la empresa, conferencias, cursos y
seminarios, ademas de la realizacion del concurso de bandas musicales,
“Y t0, ;como rechazas los actos deshonestos?”, convocada en conjunto
con la organizacion Circo Volador, hacia escuelas y empresas para que
bandas musicales amateurs realizaran una cancion acerca de la
honestidad.

A esto se sumé el lanzamiento del taller de cédigo de conducta
como uno de los puntos claves para permear la campafia “Honestidad”
dentro de las empresas: “ponemos a tu disposicion un taller donde
encontraras los puntos clave para desarrollar o relanzar tu Cédigo de Con-
ducta. Invita a tus proveedores, clientes y aliados a visitarlo en linea”
(cc, sff: 20). También se incluyd la promocion entre empleados de las
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empresas que conforman el Consejo y el pablico en general, del Ring
Tone (tonada) de la campafia. La idea de esto era que “los empleados
deberan enviar el nombre de su empresa y la palabra Honestidad al
43333 para bajar el Ring Tone. El Consejo de la Comunicacion envia-
ra un reporte de cuantos empleados por empresa bajaron el tono de la
camparia” (Ibid.: 8). Si bien es cierto que la honestidad es un valor
universalmente aceptado, los spots que se han descrito aqui, asi como
las declaraciones de presidente del Consejo, como se vera, dan claros
indicios de cémo esta organizacién mira a la sociedad.

El cc se asume como una autoridad moral, como un ejemplo de
honestidad, pues en su Codigo de Etica se presume que su trayectoria
le ha permitido comprobar que actda con honestidad, y que este valor
es la clave del éxito entre individuo y sociedad. Este codigo supone
que todas las empresas y organizaciones que lo conforman acttian de
la misma manera, difundiendo ese pensamiento, idea algunas veces
explicita y otras no tanto. En sus campafias sobre honestidad sefialan
que todos (politicos, gobierno y sociedad) menos la iniciativa privada,
son corruptos. No obstante, conviene decir que la interpretacion del
Consejo es sesgada, porque suponer gque ese sector es ajeno a esa prac-
tica resulta poco menos que irreal; en todos los niveles y sectores existe
la corrupcion y la iniciativa privada no es la excepcion (quizas sea
cuestion de gradaciones: algunos sectores seran mas corruptos que
otros, pero ninguno escapa a ella).*®

Ante este fendmeno negativo, aparece la iniciativa privada uni-
ficandose, dejando atras sus intereses para organizar y sefialarle a la
sociedad sus defectos en un sentido catastréfico, para asi maximizarlos,
y sumarla a su forma de pensar y planes de accion. Prueba de ello es la
frase difundida por el Consejo: “los mexicanos comienzan a morder
desde los 12 afios”. Suena alarmante, aungue la solucion aparece ligada
a lo que se puede hacer junto al sector privado: alzar la voz a la par

16 Por ejemplo, de acuerdo con una encuesta patrocinada por el Centro de Estudios
Econdmicos del Sector Privado (cegesp, 2005), el 20% de las empresas entrevistadas acepto
que realizaban pagos extraoficiales para influir en el contenido de nuevas leyes, politicas
y regulaciones. De acuerdo con la misma encuesta, las empresas gastaban 6% de sus
ingresos promedios en esos pagos.
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suya para poder resolver este grave problema (como si la sola iniciativa
bastara).

Empero, la principal preocupacion que esta de fondo por parte del
cc para lanzar estas campafias es la forma en que la deshonestidad trae
pérdidas a las empresas. De acuerdo con un estudio en el que basa esta
campana, se recuperan datos para resaltar: “Los actos de deshonestidad
y robo suponen una perdida de cerca del 10% de las ganancias anuales
de las empresas mexicanas” (cc, 2007a: 14). Ademas, en un documen-
to del Consejo intitulado La honestidad y el mexicano, se presentan
ideas de como el mexicano percibe la honestidad: “Abusar de los recursos
de las instituciones. Cuando no es nuestro dinero muchas veces se des-
pilfarra con facilidad” (2006¢: 3). Este comportamiento del mexicano
afecta directamente al empresario en la l6gica de maximizar sus beneficios
y, lo que parece el objetivo de la busqueda del bien comun, se reduce
solo al “bien comun” de los empresarios.

Dia de la Familia

La siguiente campafia que lanzo el Consejo de la Comunicacion fue
intitulada “Dia de la familia”. Esta campafia surgio a raiz del compromiso
para el fomento de la unidad familiar, firmado por el entonces presidente
Vicente Fox, el 13 de enero de 2005, en las instalaciones del Papalote,
Museo del Nifio. Como todas las anteriores, fue apoyada por varias
empresas y empresarios que buscaban ser ubicados como “socialmente
responsables”.'” Ademas de implicaciones politicas, la insistencia en
la integracion y la consistencia familiares tuvo connotaciones morales
y religiosas. “Por lo general, cuando se hablaba de familia se aludia a la
estructura convencional —padre, madre, hijos— sin reparar en las

17 En México, el tema de la responsabilidad social empresarial esta encabezado por el
Consejo Coordinador Empresarial (cce), Centro Mexicano para la Filantropia (Cemeri), Con-
federacion Patronal de la Republica Mexicana (Corarmex), Confederacion de Camaras de
Industriales (Concamin) y Union Social de Empresarios de México (usem). En 1997, el
Ceweri crea el Programa de Responsabilidad Social Empresarial. En 2000, como iniciativa
del propio Cemeri, se lanza la convocatoria para reconocer a las Mejores Practicas de
Responsabilidad Social Empresarial. Desde entonces, esta asociacion civil otorga el
distintivo “Empresa Socialmente Responsable” (gsr).
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modalidades, cada vez mas frecuentes, que asumen los nucleos fa-
miliares” (Trejo, 2005: 2).

La raiz de esta campafia se encuentra en una vision catolica y
tradicional de la familia. Organizaciones, asociaciones, confederaciones,
algunos empresarios y el entonces presidente Vicente Fox estaban en
pro de la familia tradicional. Ellos consideraban que la familia era el
centro de la organizacion de la sociedad: “Pero no se trata solo de una
propuesta de los empresarios mediaticos y sus anunciantes. La conme-
moracion que hoy congrega el entusiasmo televisivo ha sido promovida
—asi lo confirman diversas puntualizaciones en los medios— por
la esposa del presidente de la Republica” (Ibid.: 1).

La campafia “Dia de la familia” quedé a cargo de la coordinacion
general del cc. Entre sus objetivos, se planteaba

Instituir como tradicién en nuestro pais el “Dia de la
Familia”, como una oportunidad de dedicar una serie de
espacios, mensajes y actividades encaminados a la revalo-
racion de ésta. Ademas buscan generar mayor conciencia
en el gobierno, el sector privado y la sociedad civil, pa-
ra resaltar la trascendencia social de la familia y edificar
una cultura favorable hacia ella. Generar mayor union en
el nucleo familiar a través del compromiso personal y fa-
miliar para mejorar la comunicacion entre los miembros
(cc, 2006b: 7).1®

El comité organizador de la campafia lo integraban empresas (CoNcANACO,
Concamin, Bimbo), en un segundo nivel de participacion estaban medios
de comunicacion (tv Azteca, Televisa, A Favor de lo Mejor, Camara de

18 Para esta organizacion empresarial, el valor de la familia se basa fundamentalmente en
la presencia fisica, mental y espiritual de las personas en el hogar, con disponibilidad para
el didlogo y la convivencia, haciendo un esfuerzo por cultivar los valores en la perso-
na misma, y asi estar en condiciones de transmitirlos y ensefiarlos. Algunos de los valores
mas importantes para vivir en familia son: union, honestidad, solidaridad, amor, respeto
y tradicion. La mision es “fomentar la unidad de la familia a través de diversas actividades
de cada sector, logrando asi, preservar los valores que siempre nos han caracterizado”
(cc, 2006b: 1)
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la Industria de la Radio y la Television, Camara Nacional de la Industria
Editorial Mexicana), gobierno, organizaciones de la sociedad civil (como
la Union Nacional de Padres de Familia y Fundacion México Unido),
escuelas y grupos religiosos. Cada organizacion tenia una tarea es-
pecifica. Cabe destacar que en toda la camparia el eje principal fueron
las empresas, colocadas en medio de los organigramas, planes de ac-
cion y comités, por encima del gobierno, como eje de organizacion de
la sociedad.

Como se puede apreciar, no todas las empresas que estan dentro
del Consejo forman parte de la campafia y promueven con interés la
importancia de la familia. Hay empresas y organizaciones que participan
mas activamente, como la empresa grupo Bimbo y la Fundacion Vamos
México'® de Martha Sahagun, esposa del entonces presidente Vicente
Fox.

Como parte de sus actividades, el Consejo lanza cada afio una sub-
campafa enfocada a reforzar la campafia del “Dia de la Familia”. La
novedad que se presenta en la subcampana es que cambia la tematica,
pero sigue respetando la idea general. Esta campafia general se ha divi-
dido en tresy se desarrolla anualmente. En el primer afio, la subcamparia
se enfocd a destacar la importancia de la “comunicacion en la familia”
(2005); la siguiente fue el “poder que tenia la familia” en todos los
seres humanos (2006), y la ultima, ya instituido el Dia de la Familia,

19 VVamos México se cred el 24 de Septiembre del 2001, segtn ellos con las siguientes
premisas, “como una Sociedad en Movimiento que constituye parte del esfuerzo nacional
que trabaja para combatir las problematicas que aquejan a los grupos mas vulnerables”
(Vamos México: www.vamosmexico.org, fecha de consulta: 24/10/2007). Vamos México,
con el apoyo del Sindicato Nacional de Trabajadores de la Educacion (snTe) y de su
lideresa, Elba Ester Gordillo, elabord y distribuyd gratuitamente ejemplares de la Guia
de Padres en escuelas publicas y privadas de educacion primaria y secundaria. Ademas,
tenia un programa dominical al aire en Canal 2 de Televisa. Segun la Fundacion, la Guia
de Padres “es un concepto integral que promueve la cohesion y el desarrollo familiar,
fomentando una relacién mas cercana de los padres y los hijos, aspirando a transformar a
los padres en mejores acompafiantes” (Ibid.) La Guia coincidia ampliamente en los
contenidos con la vision de familia que promovia el cc en su campafia; esta vision de una
familia unida que tiene que superar todos los problemas que aquejan a cada individuo en
forma familiar.
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se enfoca a realizar dindmicas como familia una vez superada las dos
etapas anteriores (“noche familiar” en 2007).

Ahora bien, los contenidos de las campafias del Consejo integran
parte del actual proyecto sobre la revaloracion de la familia. Para el cc
la familia es concebida como:

El nucleo principal de la sociedad, que como grupo social,
ha surgido de la naturaleza y deriva primordialmente del
hecho bioldgico de la procreacién. Cumple una funcién
de sustento y educacion de los miembros del agregado
familiar. La familia es la organizacion y unidad béasica social,
constituida por un hombre y una mujer que, funda-
mentados en el amor y la fidelidad, llevan a la procreacion
de nuevos integrantes de la misma que, mediante su edu-
cacion se garantiza la permanencia del género humano. La
familia es el &mbito primordial de desarrollo de cualquier
ser humano; desarrollo de la autoestima y de la verdade-
ra identidad personal, de los esquemas de convivencia
social més elementales y de la convivencia del amor.
La familia es la fuente principal de amor y formacion de
valores. La familia es la primera escuela animada por el
amor y los lazos consanguineos, donde los miembros ex-
perimentan la aceptacion incondicional: aceptacion mutua
exclusivamente por lo que se es. La familia es el espacio
para encontrar el sentido de la vida y forjar la felicidad. Es
entendimiento y reciprocidad (cc, 2005: 5).

Como se puede apreciar, la concepcién de familia que difunde el Con-
sejo es una idea que al parecer tiene sus raices en la vision catdlica.
Veéase el spot de la subcampaiia “noche familiar”, donde se muestra
claramente a una familia de clase media con roles bien determinados.
La madre es una ama de casa y el padre es quien sale a trabajar; la
familia esta conformada por pocos integrantes, s6lo cuatro. Esto no es
sorpresivo, coincide perfectamente con la idea del cc sobre la poblacion;
a los empresarios siempre les han preocupado las altas tasas de natalidad
y han llevado a cabo varias campafias mediaticas para promover, por
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ejemplo, que la “familia pequefia vive mejor”.2° También han exaltado
el valor de los hijos que nacen en el seno de una familia, pues es ahi
donde deben ser educados en primer término.

En concordancia con lo anterior, la esposa del presidente Fox se
referia habitualmente a las familias en general, sin reconocer los rasgos
especificos que tienen en la sociedad contemporanea. En unas cuan-
tas ocasiones, la sefiora Sahagun ha recordado la existencia de familias
de corte no tradicional. Por ejemplo, el 7 de noviembre de 2003, en
un congreso llamado “La Familia Hoy: Derechos y Deberes”, realizado
en la ciudad de México, la esposa del entonces presidente Fox aludié a
las nuevas formas de organizacion familiar de la siguiente manera:
“hoy las familias, sin duda alguna, tienen que ser consideradas asi, las
familias. Quizas no bajo escenarios ideales, no bajo lo que represen-
ta, lo que en algin momento fue realmente nuestra propia conviccion,
sino que tenemos que respetar a las familias, no solo a la familia tra-
dicional” (Trejo, 2005: 2).

No hay que dejar de lado que en la subcampafia el cc participa para
fomentar la union familiar e instituir el Dia de la Familia cada primer
domingo de marzo como celebracion nacional. Tiene como mision “el
fomentar la unidad de la familia a través de diversas actividades en cada
sector de la sociedad, con la intencion de contribuir a la preservacion
de valores que los han caracterizado” (cc, 2005: 4); como el argumenta,
uno de los problemas de la sociedad contemporanea, en este caso la
mexicana, es que el modelo de familia tradicional esta desapareciendo
y eso representa un peligro fuerte para la sociedad que ellos buscan.

20 A mediados de los afios setenta, el Consejo, preocupado por las altas tasas de crecimiento
demogréfico, emprendidé una camparfia que requiri6 de varios afios de trabajo y presen-
cia, denominada “Planificacion familiar”. Fueron tres etapas las que se siguieron: “Vamonos
haciendo menos... para vivir mejor todos”, “La familia pequefia vive mejor” y “La decision
es suya”, que fueron el arranque para una atencion permanente del Consejo sobre el tema.
Se examinaron los problemas de nutricion, salud y educacion de los mexicanos, tanto
como la contaminacion y el comportamiento del hombre y la mujer frente al mundo con-
temporaneo, asi como la necesidad de agua, escuelas, habitacion y otros satisfactores
basicos (cc, 2006b: 7).
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Esta idea no es nueva ni sorpresiva. A lo largo de los afios, el pen-
samiento empresarial ha apelado a la unidad familiar como célula basica
de la sociedad, apostando en mayor medida a una celula familiar de
caracteristicas morales. Esta idea viene principalmente de la vertien-
te catolica de los empresarios y grupos conservadores que recuperan
del pensamiento religioso a la familia como el grupo central de toda
sociedad.?

Voto

La siguiente camparia que lanzd el cc fue en abril de 2006, se intitulo
“Voto” y estuvo orientada a la promocion del sufragio. El objetivo que
se planteo el Consejo fue: “sensibilizar a la poblacion en primer lugar
a ejercer su derecho al voto el 2 de julio de 2006 y en segundo lugar a
ejercerlo de manera responsable y razonada” (cc, 2006a: 9).

El ran, el Partido Revolucionario Institucional (pri) y el Partido de la
Revolucion Democratica (prp) habian sido los principales actores po-
liticos en las Gltimas cuatro elecciones. En 20062 el pri y su candidato
no tuvieron el rol protagonico que habian tenido en elecciones pasadas.
De hecho, desde 2003, se vislumbraba que la disputa se daria entre el

2 | a idea de familia esta ligada a la nocién empresarial de poblacién: “Uno de los
problemas mas graves de la economia nacional es el de la explosién demografica, surgido
como consecuencia del abatimiento de las tasas de mortalidad y del mantenimiento de
las altas tasas de natalidad caracteristicas de un pais en desarrollo. Se hace urgente com-
plementar en forma vigorosa y permanente una politica nacional de fortalecimiento de la
unidad familiar como célula basica de la sociedad. Asi como una politica de poblacién
orientada a disminuir gradualmente los indices de natalidad. Dicha politica debe convencer
a los ciudadanos sobre la necesidad moral y civica de que los hijos deben siempre nacer en
el seno de un hogar, asi como educar a los padres de familia para que ejerzan su derecho
y su obligacion de una paternidad responsable, e informarles sobre los diferentes métodos
licitos de regulacion de la natalidad” (Cordero Santin y Tirado, 1984: 118).

22 Cinco partidos o coaliciones se disputaban la presidencia en ese afio: el pan y su
candidato Felipe Calderon; el pro que, junto con otros dos partidos (Partido del Trabajo
y Convergencia por la Democracia), formd la Coalicion por el Bien de Todos, encabezada
por Andrés Manuel Lépez Obrador (amLo); el pri 'y el Partido Verde Ecologista de México
(pvem) formaron la Alianza por México y postularon a Roberto Madrazo; el Partido Nue-
va Alianza hizo lo propio con Roberto Campa Cifrian, mientras que el Partido Alternativa
Socialdemacrata y Campesina hizo candidata a Patricia Mercado.
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PAN Y PRD, porque Accion Nacional era el partido que se encontraba en
la Presidencia y tenia fuertes posibilidades de continuar; en el caso del
PrRD, SU candidato, Andrés Manuel Lépez Obrador, tenia una alta po-
pularidad, adquirida desde que era Jefe de Gobierno del Distrito Federal.

El tono de la campafia venia precedido por el ataque hacia Lopez
Obrador, en 2004, cuando se difundieron varios videos en los que se
mostraba a funcionarios y colaboradores suyos gastando dinero
(presumiblemente del erario publico) en casinos de Las Vegas o re-
cibiendo considerables sumas de efectivo de particulares, presuntamente
destinadas a las campafias electorales. A partir de ahi, el entonces
presidente de la Republica, Vicente Fox, se empefio en construir el ca-
mino que, suponia habria de conducir al desafuero del entonces Jefe
de Gobierno del D.F y a su eliminacion definitiva como candidato
presidencial; este camino fue finalmente cerrado por una movilizacion
ciudadana (véase Lajous, 2006). “Después, Vicente Fox se dedico a
armar una candidatura alternativa: la de su secretario de Gobernacion.
Cuando este empefio también falld, el presidente utilizé todo el peso
de la institucion presidencial para apoyar al candidato designado por
el pan: Felipe Calderon” (Meyer, 2006: 10).

Las campanas electorales de los partidos estuvieron signadas por la
confrontacion y el ataque entre los distintos candidatos (propaganda ne-
gativa o “guerra sucia”, como le llamaron algunos actores politicos). El
uso excesivo de spots la caracterizO mas que ninguna otra, pues como
ha escrito Aziz (2007), si las campafias anteriores a 2006 ya se habian
convertido en medidticas, esta fue literalmente una campafa de medios:

Los medios habian propagado, intensa y extensamente,
la campafia més polarizada, que habria de traducirse en la
eleccion més refiida en la historia del pais. Sin esos medios
las campafias habrian sido imposibles. Pero el desempefio
de tales espacios de comunicacion y especialmente el ma-
nejo que partidos y candidatos hicieron de ellos, lejos de
haber contribuido a una competencia mas democratica,
seria sefialado como uno de los factores que contaminaron
el proceso electoral de 2006 (Trejo, 2006: 7).

%0 Andamios



EL ConsEeio b LA COMUNICACION

Mucho se dijo acerca de que los empresarios mas poderosos del pais
preferian al candidato del ran, Felipe Calderdn, y lo evidenciaron con
hechos, como se vera mas adelante, pues se valieron de diversos
mecanismos para desacreditar a Lopez Obrador, candidato de la
Coalicion “Por el Bien de Todos”. Empresas de la importancia de Bimbo,
Jumex, Wal-Mart de México, Coca-Cola y Kimberly-Clark, lanzaron una
ofensiva en contra de ese candidato (Gutiérrez, 2006), empresas que,
dicho sea de paso, formaban parte del cc.

Es en este contexto que el Consejo lanzo la campafia “Voto”, apoyado
en dos informes que le proporcionaron la asociacién Sociedad en
Movimiento? y el Instituto Federal Electoral (iFe). Con base en estos
informes, el Consejo presenta en su pagina de Internet una lectura de
lo que para ellos era la situacion de México en ese tiempo y la forma
de pensar del electorado:

Situacion Actual en México: Sentimiento general de apatia,
se preveé que seran las elecciones con mayor indice de abs-
tencionismo, golpeteo entre los candidatos de los partidos,
desilusion en la alternancia en el poder, falta de interés y
conocimiento acerca de las propuestas que promueven los
candidatos.

Forma de Pensar del Electorado: No pasa nada si voto, y
no pasa nada si no voto, las elecciones no son confiables
y estan arregladas, no entiendo de politica y no veo diferen-
cia real entre candidatos, no me informo, no me cuestiono,
voto por la imagen, o por el partido, no por la propuesta.
A préacticamente dos meses de la eleccion, el porcentaje de
quienes dicen que no votaran se ubica en 40%. Existe un
8% (entre 5y 6 millones de personas) que aun no deci-
den lo que haran ese dia. Que el 13% del electorado (9
millones de personas) aun pueden ser influenciadas para

2 La asociacion Sociedad en Movimiento esta integrada por empresarios, medios de
comunicacion y sindicatos; entre sus objetivos se encontraban: promover un voto razonado
para las elecciones del 2006 y abatir el abstencionismo. Para mayor referencia, consultese
la pagina: www.sociedadenmovimiento.org.mx.
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modificar sus preferencias. El 40% que no piensa votar
argumenta que: el (27%) “por malos candidatos”, un 8%
“no cumplen lo que prometen” y el (6%) por “falta de
interés en la elecciéon” (cc, 2006a: 4).

Con base en estos datos, el Consejo realizd dos spots: uno sobre se-
guridad y el otro sobre empleo. Cada spot alcanza una duracién de 20
segundos y tiene como escenario las calles de la ciudad de México.
Contrario a los objetivos de la campafia que, segun el Consejo, estaba
orientada a disminuir el abstencionismo electoral y promover el voto,
el contenido del spot se muestra mas orientado a invitar al ciudadano
—que ya decidio acudir a votar el 2 de julio— a reconsiderar su decision
sobre el candidato que habia elegido. Para ello, tomaba dos temas pri-
mordiales: el empleo, que en ese tiempo era lo que mas promovia el
candidato del ran, Felipe Calderdn, que se hacia llamar segiin su eslogan
“el presidente del empleo”; y la inseguridad, mostrando una situacion
extrema y basandose en problemas por los que era mayormente critica-
da la Ciudad de México. En ambos anuncios aparece el Angel de la
Independencia, monumento caracteristico de la Ciudad; ademas se
explotan ciertos temas que causaban miedo e incertidumbre en la po-
blacion, como “crisis econémica”, “devaluacién” y “desempleo”.

Tomando en cuenta el momento en que salié la campafia, donde ya
no tendria caso evitar el abstencionismo dado que los tiempos del iFe
para el tramite de la credencial para votar, requisito indispensable para
ejercer el voto, ya habian vencido, las campafas, fundamentalmente
negativas, tenian la intencion de influir en la decision del elector.

La aparicion de esta campafia del Consejo surgié después de que el
raN lanzara el famoso spot de las “chacahalacas” el cual, de acuerdo con
el entonces vicecoordinador de la campafia de Calder6n, Juan Camilo
Mourifio, habria permitido reducir entre 6 y 7 puntos la ventaja de
Lopez Obrador (Gutiérrez, 2006: 4). A esto se sumo el spot del ran
sefialando al candidato de la Coalicion “Por el bien de todos” como un
“peligro para México”:

Aunque en el mes de mayo el Tribunal Electoral del Poder
Judicial de la Federacion (tersF) ordend el retiro inmediato
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de tres mensajes del pan por considerar que el propdsito
central de los spots de este partido, relacionados con el
candidato de la coalicion Por el Bien de Todos, Andrés
Manuel Lopez Obrador: “tienen como objeto la ofensa o
la denigracion” del aspirantey de hacer un llamado al ran a
abstenerse de utilizar la frase “Andrés Manuel es un peligro
para México”, los ataques y el uso de dicha frase siguieron
siendo un componente esencial de la estrategia utilizada.
Los empresarios aprovecharon este rumor y se sumaron a
la gran cantidad de spots repitiendo que amLo era un peligro
“porque destruira la economia nacional” (lbid.: 6).

El cc incluia en su pégina de Internet, en el apartado de campafias
externas, la colaboracién en la produccion de los comerciales que di-
fundid el Consejo Coordinador Empresarial (cce) y que se consideraron
violatorios de la ley. En ellos, se hacia el exhorto a la ciudadania para
gue no respaldaran un cambio en el modelo econémico de pais. Si bien
en los mensajes emitidos no se mencionaba a algun candidato en par-
ticular, era clara la referencia a Lopez Obrador, el Gnico que habia
propuesto modificarlo. Como se puede apreciar, la coincidencia no
era fortuita: el cce manejaba un discurso similar al del ran (véanse Aziz,
2007 y Trejo, 2006).

Cuando el Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacién
(TersF) examino esos anuncios a partir de la queja de la Coalicién Por el
Bien de Todos, estimé que la transmision de ellos habia constituido
una “irregularidad”. Sin embargo, explicd, “por si misma, no es deter-
minante para el resultado de la eleccion presidencial, ya que no obran
elementos probatorios en autos que demuestren fehacientemente el
impacto de los spots difundidos por el Consejo Coordinador Empre-
sarial sobre la frecuencia e intensidad en que ocurrié su difusion, para
establecer su grado de penetracion entre los electores” (Trejo, 2006: 50).

Finalmente, el candidato Felipe Calderdn gand la eleccién a la Pre-
sidencia de la Republica en medio de pugnas. Durante una tensa y
extenuante fase de conflicto postelectoral, la coalicion y el candidato
perdedores acusaron a los medios de haber impuesto tantas distorsiones
a la competencia electoral que, junto con otros factores, a causa de

Andamios gs



G. GEORGINA SosA HERNANDEZ

ellos ese proceso habia sido ilegal. No obstante este alegato, el 5 de
septiembre el Tersr validé la eleccién dando por ganador al candidato
del ran. Sobre la campafa negativa que ese partido lanzo, tildando a
Lopez Obrador de “peligro para México”, el Tribunal consider6 que el
prD habia utilizado la misma técnica en varios spots de su campafia y
que, por tanto, no se podia denunciar “lo que uno mismo habia puesto
en practica” (Lajous, 2007).

Cabe destacar que la campafia que lanzo el Consejo no fue sefialada
como violatoria de la ley, pero el momento en el que surgio su contenido
deja ver claramente su apoyo al candidato panista, sumado a la pro-
duccidn que realizé el Consejo de los spots del cce que también forma
parte de aquél.?* Lo anterior, siguiendo lo que establece el propio estatuto
del cc: “Coadyuvar al Consejo Coordinador Empresarial en lo particular
y a los distintos organismos empresariales en lo general, en la difusién
de la importancia e ideologia del sector privado” (cc, 2001a: 1). Sin du-
da, la intromision de estas organizaciones empresariales en las elecciones
presidenciales no aport6 a la construccion democratica del pais; mas
aun, dejo ver que los empresarios estaban dispuestos a intervenir ac-
tivamente para definir una alternativa politica que considerasen afin
a sus propios intereses.

A MANERA DE CONCLUSION

El recorrido por las campafias realizadas y difundidas por el Consejo
de la Comunicacion en estos afios ofrece una vision muy clara del cc
como portavoz empresarial, es decir, como un espacio de los empre-
sarios para propagar su ideologia y formas de pensar en el nuevo espacio
de poder: los medios de comunicacion. ElI Consejo, en los ultimos
afos y a diferencia de lo ocurrido antes de su reestructuracion, se ha
convertido en una importante herramienta de difusion, tomando en
cuenta que agrupa duefios de los medios de comunicacion, publicistas

2 Aunque de acuerdo con el dictamen de la calificacion presidencial emitido por el Tersr,
tanto los anuncios del cce como las intervenciones del presidente Vicente Fox apoyando
al candidato de su partido, podian considerarse como un “riesgo” para la validez de los
comicios, no era posible determinar el grado de influencia en los votantes (Lajous, 2007).
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y organizaciones empresariales, los cuales buscan transmitir un discurso
apegado a ciertos principios morales de lo que consideran “una buena
sociedad”.

No obstante, por lo visto en estas lineas, la posicion discursiva es
manejada de forma tal que se hace parecer incluyente la iniciativa em-
presarial del conjunto de los intereses de la sociedad, haciendo a un
lado los intereses del grupo que los promueve. Pero, por otra parte, su
recurrente postura tiende a indicar que el Estado ha fallado en la
promocion de ciertos valores basicos, como son la familia y la hones-
tidad, y que solamente la accion privada puede contribuir a rescatarlos
para mejorar la convivencia en todos los ordenes. Asi, el sector privado
se presenta como promotor de cambios sociales, con autonomia con
respecto del Estado, quizés el Unico salvador posible de los males que
aquejan a la nacién.

Por otra parte, la revision de las campafias da cuenta del importante
papel protagonico que han adquirido los empresarios en la vida pablica
mexicana, en especial en el sexenio anterior, dada la cercania entre este
sector y el presidente en turno. Se pudo constatar cémo los empresarios
reunidos en esta organizacion se alinearon —en términos generales—
con las posturas oficiales, como hacia tiempo no ocurria, con lo que
puede apreciarse que la autonomia asumida por el cc en sus mensajes
es menor de la que se supone (o la relacion es mas tersa de lo que se
piensa).

Tal cercania entre el cc y el gobierno de Vicente Fox derivo en la
formulacion de intereses compartidos, cuyo punto culminante fue la con-
vergencia en la eleccion presidencial de 2006, donde ambos actores
emprendieron una estrategia entrelazada para atacar al candidato pre-
sidencial de la izquierda. Esto habla de la creciente importancia adquirida
por los empresarios de los medios, los cuales han visto que su ca-
pacidad de incidir en la vida puablica trasciende la simple forja de
conciencias —con la difusién de sus valores e ideologia a la sociedad—
y puede extenderse hacia una agresiva intervencion en la politica formal,
justo ante la eventualidad de un cambio de gobierno que percibian
desfavorable. Habr& que observar en qué medida este protagonismo
empresarial, encapsulado en los mensajes del cc, se mantiene para pro-
ximas coyunturas electorales.
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