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Las televisoras
van ganando

Mauricio Merino

'na de consideracién. Después se vol-
vi6 parte del diagnéstico critico sobre
los problemas que complicaron la elec-

cién pasada y, mis tarde, el niicleo principal de
1a reforma electoral de 2007. Desde entonces
no han pasado ni dos afios, y aquella idea ya se
perdi6. Se ha ido diluyendo entre el exceso de
la norma, los malos célculos presupuestales,
los arreglos. estratégicos a modo, los despro-
positos operativos y, sobre todo, 1a infidelidad
de las instituciones responsables de garanti-
zarla. Las televisoras est4dn ganando la partida
y las campafias seguirén fluyendo.por los vie-
jos cauces del dinero redimido.

Al aprobar 1a reforma de 2007, los partidos
parecian francamente convencidos del nuevo

P rimero parecia una idea plausible, dig-

modelo de competencia electoral. Hablaron -

del predominio del interés piblico sobre los
intereses de los concesionarios y debatieron
con tanta conviccién los argumentos de las
‘dos televisoras, que lograron convencernos
de Ia sinceridad de sus prop6sitos. Se trataba
de impedir que los negocios determinaran o,
al menos, que influyeran de manera decisiva
en la conducta de los medios masivos de co-
municaci6én, mediante la asignacién de tiem-

- pos, simpatias y apoyos piblicos. Se dijo que

el dinero otorgado a los partidos ya no se en-
tregaria por carretadas a las empresas de te-
levisién ni podria comprar sus voluntades. Se
dijo que habia nacido un nuevo modelo de
competencia electoral, basado en la distribu-
¢i6én equitativa de tiempos oficiales, y ajeno
por completo a los intercambios de favores

.entre empresarios y pohticos

La reforma sirvié para observar, de paso
que los tiempos oficiales que los medios ya
tenian que respetar eran més bien laxos.,
Cuando el IFE quiso retomar las herramien-
tas de monitoreo de medios descubrié que
Gobernacién nolas tenia. No existia la tecno-
logia para saber si las estaciones de radio y
televisién estaban cumpliendo con su obliga-
cién legal de transmitir la publicidad ordena-
da por el gobierno, ni nucho menos para ve-
rificar. los horarios en los que se transmitia.

Gracias al esfuerzo que hubo de llevar a cabo’

el IFE para montar un sistema de monitoreo
eficaz, supimos que las estaciones de radio y
de television jamds habian sido vigiladas
puntualmente; que el gobierno seguia sus
trasmisiones por muestreo, de maneramas o

menos caprichosa, y que nunca tuvo datos
suficientes para afirmar con total certeza si
las estaciones estaban cumpliendo sus obli-
gaciones a cabalidad.

O
NO SOLO PUEDEN
EL MERCADO QUE. FERDI I:R()ben o1
TRAS LA REFORMA DE 2007, SINO
JUGAR CON EL PODER QUE HAN
DEMOSTRADO TENER SOBRE LA
TITUBEANTE CLASE POLITICA
]

Pero tras la reforma, naci6 un nuevo inte-
rés politico de los partidos para cuidar la
asignacién de tiempos y verificar el cumpli-
miento de las pautas. El IFE no sélo tiene
‘que distribuir los spots de los partidos, sino
que estd obligado a informarles con detalle
sobre la forma en que se publican en cada
una de las estaciones, pues de lo contrario se
romperia el principio de equidad en la con-
tienda y no habria modo de reparar del dafio.
De modo que la autoridad electoral debe ser
tan eficaz enladistribucién, come precisaen
el monitoreo y firme en las sanciones a los
concesionarios incumplidos.

No obstante, los partidos y los medios ya
han encontrado otras formas de hacer nego-
cios con los dineros de campafia y volver a la
16gica politica anterior. No s6lo mediante los
favores mutuos, politicos o finaneieros, que
se expresan en el uso mas o menos obvio de
laprogramacion abiertay, en particular delos
noticiarios, para favorecer a unos e ignorar a
otros, sino a través de la compra directa de
publicidad siete dias antes y cinco después de
los informes que deben rendir todas las auto-
ridades ptiblicas, incluyendo a los leglslado—
res (segin el criterio establecido por el Tribu-
nal Electoral), y de modo maés reciente, me-
diante la llamada publicidad estética que se
vende como tel6n de fondo de algunos espec-
taculos masivos, como en las finales del fut-
bol, y que més tarde veremos también, estoy
seguro, en los conciertos de las éstrellas ruti-
lantes de la televisién. Con esos dos pretex-
tos, avalados por las autoridades electorales
del pafs, las televisoras no sélo pueden recu-
perar el mercado que perdieron tras la refor-
ma de 2007, sino que ademads pueden jugar
abiertamente con e] poder que han demostra-
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do en el 4nimo de nuestra fragil y titubeante
clase politica. '

Al finalizar esta camparia, Habri cerca de 32
millones de spots transmitidos a través de
tiempos oficiales; pero también miles de mi-
nutos comprados, como antes, con el argu-
mento de los informes oficiales y de la publi-
cidad estitica. Y muchos mas, inconfesables
pero evidentes, transmitidos a través de
abundantes comentarios, editoriales y notas a
lo largo de la programacién normal dé€ las te-
levisoras. Y todo eso serd pagado peso a peso,
como- antes. De modo que hoy tenemos el
peor.de los dos mundos y una reforma fraca-
sada, cuando todavia no acababa de nacer.

Profesor investigudor del CIDE
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