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“El Poder Legislativo
quedo como rehén de
los medios privados
que en muchas
ocasiones solo lo
presentaron como
parte de sus géneros
espectaculares al
ridiculizarlo como un
espacio de conflictos”

v

Javier Esteinou Madrid es repre-
sentante del Consejo Nacional para la
Ensenanza e Investigacion de las Cien-
cias de la Comunicacion (Coneicc)
ante la Mesa de dialogo para la re-
forma integral de los medios electro-
nicos y profesor-investigador titular
del Departamento de Educacion y Co-
municacion de la Universidad Au-
tonoma Metropolitana, Xochimilco.

abril 2002

Al Congreso de la Unidn y sus
representantes, los medios comerciales
les ha restado méritos, sostiene en este

ensayo el profesor Javier Esteinou, quien
presenta una critica de la posicion que han
asumido dichos medios para dar cuenta

Javier Esteinou Madrid

Canal del Congreso

Y la lucha contra el olvido nacional

o obstante el lugartan
trascendental que ha
ocupado el Poder Legis-

lativo enlaconstruccion del Mé-
xico contemporaneo, suimagen
y proyeccion alacomunidad na-
cionalquedo descuidaday aban-
donada histéricamente durante
siete décadasaloscriteriosdel
manejo mercantil y politico
de los medios comerciales.

De esta forma, con la anuencia del
Estado, desde la década de 1920, viala
radio, y desde los anos 50, via la televi-
sion, laimagen publica del Congreso
de la Unién fue construida desde las
politicas privadas de los medios co-
merciales y desde la tiranfa del rating
y no de otras dinamicas de articulacion
Estado-sociedad. Debido aello, en mu-
chos momentos la imagen del Poder
Legislativo fue elaborada y transmi-
tida con simples criterios de obten-
cion de auditorios cautivos y no desde
las bases para la construccion de una
ciudadania mejor informada para
decidir sobre los asuntos y procesos
publicos de la agenda nacional.

En este contexto, el Congreso se
convirtié en un espectaculo mas del
imaginario mediatico que vendieron
los medios durante varias décadas se-
gun las exigencias del rating. El Poder
Legislativo quedd como rehén de los
medios privados que en muchas oca-
sionessoélolo presentaron, por unlado,

de los trabajos que realiza ese poder del
Estado. En contraposicion a esa vision
parcial, el Canal del Congreso en su
poco tiempo de existencia ha tratado
de revertir esa imagen, ofreciendo una
alternativa de television publica.

como parte de sus géneros espectacu-
lares al ridiculizarlo como un espacio
de conflictos, ineficiencias, pleitos,
insultos, irracionalidades, chantajes, gol-
peseirresponsabilidades legislativas.
Por otro, al difundir lo anecdético, lo
irrelevanteyloinsustancial de laima-
gen del Congresoy marginar el cono-
cimiento de la gran funcion publicay
vertebral del mismo para mantener
el equilibrio politico nacional. Conello,
histéricamente la presencia publica
del Legislativo en el marco cultural de
nuestro pais se redujo a una version
alterada, escandalosa, amarillista y
debilitada del mismo.

Lentamente se construyé en la opi-
nién publica nacional un estereotipo
colectivo donde ser diputado o sena-
dor oscila desde ser irresponsables, vi-
vales, no trabajan, son prepotentes,
se duermen en las sesiones, crean
obstaculos para el avance del pais, se
orinan en las calles, golpean alos po-
licias, no cumplen con sus responsa-
bilidades, son abusivos, son grillos;
hasta ser corruptos, se emborrachan,
violan las leyes, sélo luchan por sus
intereses, se roban el presupues-
to, perjudican a la iniciativa privada,
se pelean en el Congreso, abusan del
pueblo, no tienen proyecto de pais,
etcétera. Segun ese trato informativo,
el Congreso es un nido de delincuen-
tes que llevan al pais al desastre.

Conlaaplicacién de esta dindmica
informativa y cultural se privatizo lo pu-
blicoy lo privado se volvié publico: el
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 Congreso se silencio y

se convirtié en una caja
negra donde finalmente
la poblaciéon no supo a
fondo qué sucedia en
éste, salvolaimagen cerce-
nada que ocasionalmen-
te difundieron los medios
privados. Asi, se contribu-
yo a banalizar lo publicoy
avaciarlodesentido, al ex-
tremodeelevar con los talk
shows o Big Brothery sus
derivadosinformativos, el
voyeurismo o el morbo por
lo ultra intimo como poli-
tica y modelo publico de
comunicaciéon nacional.

De esta forma, “como
en un acto de magia, du-
rante varias décadas, los
medios comerciales le
ocultaronsu paisalos me-
xicanosy lesmostraronotra
nacién que no correspon-
di6 a la realidad nacio-
nal”." La mercadotecnia
informativa se apoderd de
la politicay el pais entré en
su extravio histérico post-
moderno, cuyas conse-
cuencias politico-sociales
todavia no calculamos ni
valoramos, especialmen-
te en el terreno cultural,
psiquicoy espiritual de la
poblacion.

Mediante esta estra-
tegia de subordinacion
mediatica de la imagen
del Congreso a los crite-
rios comerciales, durante
décadas se debilitd sus-
tancialmente la fuerza de
contrapeso y vigilancia
del Poder Legislativo fren-
teal Poder Ejecutivoy otros
poderes centrales del viejo
sistema. Con ello, se
contribuyd a construir
durante siete décadas
la estructura autoritaria,
elitista, prepotente, uni-
partidista, discrecional,
manipuladora, del viejo
régimen politicoy a desca-
lificar las semillas del nue-
vo despertar nacional:
vulnerar al Congreso con
la deformacion de suima-
gen significo erosionar el

ote ftoarn

proceso democratico, de renovaciony
de avance de la sociedad mexicana ha-
cianuevas etapas civilizatorias, que son
las Unicas que le permiten sobrevivir
con mayores equilibrios.
Sinembargo, el debilitamiento del
Congreso por el secuestro de la comu-
nicacion comercial no es asunto del
pasado, su descalificacion sigue vigen-
te. Ejemplo de ello es la permanente
presiény las criticas devastadoras que
experimentd ante la opinién publica
el Poder Legislativo durante agostoyy
septiembre de 2001 por no apresu-
rar el logro del acuerdo politico entre
los diversos partidos; y las descalifica-
cionesy condenas que vivio de octu-
bre a diciembre del mismo afo por el
retraso en la aprobacién del Presu-
puesto de 2002 y la reforma fiscal.
Con campafas mediaticas se bus-
c6 “desprestigiar al Congresoy a su
potencial transformador, porque en-
tre otras cosas se vio que el Legislativo
puede afectarlos intereses del pufado
de factores reales de poder en Méxi-
coy, por ejemplo, reacomodar la es-
tructura del sistema fiscal imponiendo
mayores cargas a las clases podero-
sas” .2 Conestas “campanas televisivas
dedesprestigio, laincipiente division de
poderes en México recibié un trata-
miento alevoso en su corta vida” .2
La devastacién de la imagen del
Congreso llego6 a tal extremo que en
el periodo de transicion politica a la
democracia 2000y 2001, cuando mas
se requirio credibilidad colectiva en
las instituciones nacionales para
el cambio histérico, las encuestas de
opinion reflejaron que 54% de la po-
blacién no confiaba en el Congresoy
s6lo 40% si mantenia cierta credibi-
lidad sobre el mismo* (cuadro 1). La
polaridad negativa de esta realidad
provoco, en diciembre de 2000, que
16% de la poblacion no confiaranada
enlaCamarade Diputadosy 17% en
la Camara de Senadores; para 2001,
17% no confié nada en la Camara
de Diputadosy 16% enla Camarade
Senadores (cuadro 2). Sélo en 2000,
4% de la muestra total tuvo mucha
confianza en la Cadmara de Diputados
y 5% en la Camara de Senadores;
en 2001 la confianza sélo aumento
a 6% en la Camara de Diputados y
se mantuvo en 5% para la Camara
de Senadores (cuadro 3).
Esta realidad demostré que los me-
dios comerciales lograron crear una
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profunda crisis de credibilidad y de
legitimacion en esa institucion funda-
mental de la transicion a la democracia.

Dicha situacion de deterioro insti-
tucional llegd a tal extremo que en
febrero de 2002, la Cadmara de Dipu-
tados tuvo que invertir siete millones
de pesos y aprovechar parte de los
tiempos oficiales del Estado en los me-
dios para iniciar una campana publici-
taria de dignificaciony reivindicaciéon
delaimagen del Poder Legislativo, deno-
minada “Los diputados son tuvoz”.®

Con ello se constaté que el mo-
delo dominante de comunicacién de
mercado que se desarrollé en nuestro
pais durante mas de 70 anos, con-
ducido por la mano invisible de libre
competencia informativa, construy6
un régimen de difusién orientado al
consumo de bienes y servicios, yno a
la creacion de ciudadania, partici-
paciéon colectiva e incremento de
la conciencia social. La dinamica de la
libre competencia informativa de-
mostré que no tiene ética ni concien-
ciasocialy que esta dispuesta a pasar
sobre cualquier principio con tal de
obtener rating para vender mas.

No obstante el reinado tradicional
de este panorama de manipulacién
informativa, es necesario reconocer
gue en una sociedad democraticaesin-
dispensable la existencia de medios
independientes, veraces, vigilantes y
criticos para balancear y contrapesar
con ética, verdad y sentido rectifica-
dor los excesos, errores, autoritaris-
mos o desviaciones del poder del
Estado y de otras instancias de los
poderes publicos. Pero esta garantia
de moderacion de los poderes que de-
ben ejercer los medios no significa
que éstos descalifiqguen, anulen o re-
duzcan a otras instituciones sociales
como el Poder Legislativo para obtener
mas rating o presionar politicamente
segun sus intereses. Su funcion debe ser
la promocion de la verdad, la defensa
del bien comuny la preservacién del
interés colectivo para fortalecer la de-
mocracia y propiciar la construccion
de la ciudadania.

Los medios deben ser supervisados
y normados por el interés colectivo.
No pueden convertirse en otro supra-
poder colocado por encima de la socie-
dady de sus mecanismos reguladores:
el poder sin control se convierte en
poder absoluto y el poder absoluto
se corrompe absolutamente.

Cuadro 1. ;En qué institucion confia?

(diciembre 2000-diciembre 2001)

Rubro

Nada de confianza/
desconfianza

Mucho/algo
de confianza

Noticieros de radio

Ejército

Instituto Federal Electoral

Noticieros de television

Comision Nacional de Derechos Humanos
Periodicos

Bancos nacionales

Organizaciones campesinas

Bolsa de Valores

Organizaciones de empresarios
Suprema Corte de Justicia de la Nacion
Camara de Senadores

Camara de Diputados

Partidos politicos

19% 77%
18% 76%
21% 74%
25% 73%
23% 70%
27% 70%
25% 59%
28% 60%
31% 46%
43% 42%
48% 44%
50% 43%
54% 40%
58% 38%

-

Fuente: “Opindmetro. ;En quién confiamos?”, en Milenio Diario, 6 de diciembre, 2001.

Muestra: Mil 30 entrevistados, mayores de 18 afios con credencial de elector, seleccionados
de 166 localidades por estrato proporcional segun el tamafo de su poblacién.
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Cuadro 2. Poblacion que tiene mucha desconfianza en...

(diciembre 2000-diciembre 2001)

Rubro Desconfianza 2000 Desconfianza 2001
Policia 23% 28%
Ministerio Publico 16% 20%
Partidos politicos 18% 20%
Procuraduria 18% 20%
Sindicatos 15% 19%
Camara de Diputados 16% 17%
Suprema Corte de Justicia 16% 17%
Camara de Senadores 17% 16%
Organizaciones empresariales 12% 15%
Bolsa de Valores 9% 1%
Banco de México 8% 10%
Bancos nacionales 9% 10%
Periddicos 7% 9%
Noticieros de television 7% 9%
Comisiéon de Derechos Humanos 8% 9%
Tribunal Federal Electoral 9% 8%
Ejército 6% 7%
Instituto Federal Electoral 7% 7%
Noticieros de radio 6% 6%

&

Fuente: “Opinometro. ;En quién confiamos?”, en Milenio Diario, 6 de diciembre, 2001.

Muestra: Mil 30 entrevistados, mayores de 18 afos con credencial de elector, seleccionados
de 166 localidades por estrato proporcional segun el tamafio de su poblacién.
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El modelo de difusion de mercado
demostro histéricamente que no pro-
ducird un nuevo proyecto de comuni-
cacion social. De aqui la importancia
central de revalorar la funcion recto-
ra del Estado-nacion y de la sociedad

civil para que desde estas instancias
emerjan otros proyectos de comu-
nicacion para el reordenamiento, el
reequilibrio y la sobrevivencia nacional.

Dentro de este contexto de balance
comunicativo, el Estado mexicano tar-



diamente impulsé de forma titubeante
y dudosa algunas politicas para crear
otros medios de comunicacién de
Estado de servicio publico que compen-
saran estos viejos y delicadisimos des-
equilibrios estructurales heredados.
Asi, no obstante que el Congreso de la
Union es el corazén politico del pafs,
pues los principales asuntos publicos
se discuten aquiy desde el origen de
laradioy la television el Estado conto
con recursos tecnoldgicos y espa-

Congreso, debilitado por la TV comercial

ciales para dotar de medios de co-
municacion propios al Poder Legisla-
tivo; paraddjicamente fue sélo hasta
el 28 de agosto de 2000, 70 afnos des-
pués del surgimiento de laradioy 50
del nacimiento de la televisién en
México, cuando el Congreso inaugu-
ré su propio canal de television.
Conesto, el Poder Legislativo inicio
el rescate gradual de la esfera publi-
ca al difundir suimagen y su proyecto
republicano con criterios de medios

Cuadro 3. Poblacion que tiene mucha confianza en...

(diciembre 2000-diciembre 2001)

Rubro Mucha confianza, 2000 Mucha confianza, 2001
Ejército 26% 33%
Comision de Derechos Humanos 21% 25%
Instituto Federal Electoral 23% 25%
Noticieros de radio 17% 21%
Tribunal Federal Electoral 19% 21%
Noticieros de television 15% 19%
Periédicos 13% 19%
Banco de México 11% 15%
Bancos nacionales 9% 13%
Bolsa de Valores 8% 10%
Procuraduria 8% 9%
Organizaciones empresariales 9% 9%
Suprema Corte de Justicia 6% 8%
Ministerio Publico 10% 8%
Sindicatos 9% 7%
Cémara de Diputados 4% 6%
Policia 7% 5%
Camara de Senadores 5% 5%
Partidos politicos 4% 4%

Fuente: “Opinémetro. ;En quién confiamos?”, en Milenio Diario, 6 de diciembre, 2001.

Muestra: Mil 30 entrevistados, mayores de 18 anos con credencial de elector, seleccionados
de 166 localidades por estrato proporcional segin el tamano de su poblacién.
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de comunicacion de Estado, de servicio
publico, con pluralidad, transparencia
y ética, promoviendo el ejercicio de la
libertad de expresion, del derecho
alainformaciéonyelaccesoalainfor-
macién publica. De esta manera,
cuando en 2000 la television privada
celebré su 50 aniversario y despe-
gaba el nuevo proyecto de transicion
politica a la democracia del presidente
Vicente Fox Quesada, nacié la nueva
imagen del Poder Legislativo, via el
Canal de Television del Congreso, la
Vision del Dialogo. Con ello se aban-
donaron parcialmente los criterios
tradicionales del condicionamiento
del ratingy de lamano invisible del mer-
cado comunicativo, para anteponerlos
lineamientos de la construccion de la
democracia, la ciudadania y las ba-
ses civilizatorias superiores que re-
quiere la edificacion del México del
nuevo milenio (cuadro 4).

En el hemisferio izquierdo

En este sentido, desde el punto de vis-
ta neurolodgico-cerebral considerando
las zonas diferenciadas de funciona-
miento del cerebro humano, se pue-
de decir que el modelo de televisién
comercial actua mas sobre el hemisfe-
rio derecho del auditorio y el modelo
de television del Canal del Congreso de
la Unioén actia mas sobre el hemisfe-
rio izquierdo de los espectadores.®

Adiferencia del modelo de television
comercial que durante décadasnos en-
sefd aver en nuestro pais la television
como entretenimiento, espectaculo,
distraccion, eincluso, evasion delareali-
dad, el Canal de Television del Congre-
so ha creado otro modelo de television
de Estado, de servicio publico que re-
construye larealidad desde su transpa-
rencia, presentando los hechos tal y
como son.

Deestamanera, “el Canaldel Congre-
so ha convertido en publico lo que se
privatizo durante toda nuestra historia,
como fue la politica, una parte muy im-
portante de la toma de decisiones, la
vigilanciay la rendicién de cuentas de
los gobernantes, la distribucion del pre-
supuestoy delos apoyos institucionales,
etcétera. Se convirtio en una fuente de
informacién politica inédita por cuya
pantalla se expusieron, durante horasy
horas, realidades que siempre fue-
ron deliberadamente ocultadas por la
prensa en general o que nunca existie-
ron para la televisiéon, como los desa-

e una ventana al mundo de los medios



Cuadro 4. Diferencias del manejo de la imagen del Poder Legislativo entre

los medios de informacion comerciales y el Canal de Television del Congreso

Nivel de accion

Medios de informacion comerciales

Canal del Congreso de la Unién

Area predominante del
cerebro donde actua

Hemisferio cerebral izquierdo (creatividad, lenguaje, placer,
sentimientos, visualidad, oido, olfato, tacto, vision de contex-
to, intuicién, percepcion sensorial, captacion global, etcétera).

Hemisferio cerebral derecho (funciones del racionamiento, légica,
calculo, planeacién, concentracion, reflexion, control, analisis, vi-
sion de profundidad, captacion lineal, etcétera).

Modelo de
comunicacion

Modelo de informacion de mercado que busca la obtencion
de la ganancia a toda costa.

Produccion y manejo de la informaciéon como mercancia que
se distribuye por segmentos de capacidad econdmica.

Fomento de la libertad de informacién empresarial y de
mercado.

Modelo de comunicacion de Estado de servicio publico que preten-
de la formacién de ciudadanias mejor informadas para participar
y decidir en los asuntos y procesos de la agenda nacional.

Produccion y manejo de la informacion como un bien publico al
cual han de acceder todos los mexicanos.

Promocion del ejercicio de la libertad de expresion, del derecho a
la informacién y el acceso a la informacion publica y de los dere-
chos ciudadanos comunicativos basicos.

Posicion politica
ante el Congreso

Descalificacion recurrente del Congreso y otras instituciones
democraticas a través de campafias mediaticas.

Difusion amarillista de la imagen del Congreso para conquis-
tar rating.

Ridiculizacion y caricaturizacion de los legisladores.

Presentacion diversa y constante del trabajo legislativo (plenos,
comisiones, sesiones especiales, etcétera).

Fuente amplia de informacion politica objetiva y plural para la
sociedad.

Respeto al poder republicano del Congreso.

Funcién politica
que ejercen

Ciclica presion politica sobre el Congreso segun los intereses
coyunturales de grupo.

Difusion imparcial y amplia del trabajo legislativo.

Relacion con el espacio
publico y privado

Privatizacion de los hechos publicos y transformacion de los
eventos privados en publicos.

Convierte los hechos publicos en colectivos y le devuelve su natu-
raleza publica a la politica.

Formas de
presentacion de
la informacion

Constante manipulacién de la informacién y linchamiento
politico de figuras publicas.

Banalizacion, frivolizacién y espectacularizacion de la politica.

Presentacion fragmentada, recortada y descontextualizada
de las realidades del Congreso.

Presentacion ponderada de la informacion sobre las actividades
legislativas.

Promocion de la reflexion profunda y amplia sobre los asuntos de
la agenda nacional.

Presentacion integra y objetiva de las actividades parlamentarias y
otras acciones de instituciones publicas.

Objetivo de la
programacion

Obtencion de rating a toda costa para vender mas.

Producir shows, espectaculos o entretenimientos hollywoodenses
gque mantengan altos ratings en el auditorio.

Promueve el escandalo, el morbo, el voyeurismo y la pasivi-
dad social, excepto cuando se trata del consumo.

Contribuir a fortalecer los procesos democraticos, elevar el nivel
informativo de la conciencia nacional y construir bases civilizatorias
de convivencia superior.

Educar a la poblacién sobre los grandes problemas nacionales que
se abordan en el Poder Legislativo y elevar el nivel de la conciencia
nacional.

Promueve la reflexion, el analisis, el pensamiento, la discusion, la
racionalidad y la participacion social.

Relacion con el auditorio

Creacion de panico y movilizacion alarmante del publico.

Fomento de la comunicacién participativa con el auditorio.

Estereotipos colectivos
que producen sobre el
Congreso

Los legisladores son irresponsables, vivales, no trabajan, son pre-
potentes, se duermen en las sesiones, crean obstéaculos para el
avance del pais, se orinan en las calles, son caprichosos, golpean
alos policias, no cumplen consus responsabilidades, son abusivos,
son grillos, son corruptos, se emborrachan, violan las leyes, solo
luchan por sus intereses personales, se roban el presupuesto, son
montoneros, perjudican a la iniciativa privada, se pelean en el
Congreso, abusan del pueblo, no tienen proyecto de pais, etcétera.

No crea estereotipos. Difunde la presencia cotidiana de los legis-
ladores trabajando en comisiones, discutiendo frontal y apasiona-
damente enel pleno, reflexionando sobre los estudios a dictaminar,
buscando alternativas politicas, practicando la vocacion por lo
publico, cuestionando a otros poderes republicanos, participando
en ladinamica de los problemas de la agenda nacional, reaccionan-
do ante las emergencias del pais, etcétera.

Tipo de publico
\gue forman

Formacion de consumidores de mercancias y servicios.

Fomento de la cultura y la comunicacién ciudadana.
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parecidos politicos, los jubilados, la
situacion energética, los derechos de los
jovenes y de las mujeres, la presencia
zapatista en el pais y en el Congreso”.’

Contodoello, sinque el Estado me-
xicano haya creado en su proceso de
reforma estructural las normatividades
necesarias que deberian reglamentar
el derechoalainformacién reconoci-
doenelarticulo 6 de nuestra Constitu-
cion, el canal del Poder Legislativo se
adelanto a los tiempos historicos de

abril 2002

latransicion haciala democraciayha
hecho efectivo cotidianamentela prac-
tica del derecho a la informacién y el
accesoalainformacion publica al pro-
porcionar un flujo de informacién cons-
tante, objetiva, transparentey completa
sobre los grandes asuntos de la vida
nacional que cruzan por el Congreso.

Antes de la existencia del Canal del
Congreso, la comunicacion politica
en México mantuvo dos grandes ten-
dencias y caracteristicas: en primer

término, con la expansion tecnolégica
de los medios, especialmente los elec-
trénicos, la politica se convirtié en una
ampliaciéon virtual de éstos hastallegar
a crear la telepolitica, y gradualmente
su esencia tradicional se extravio al
asimilar las reglas de las industrias cul-
turales con la mercadotecnia y el es-
pectaculo mediatico para tratar de ser
exitosa. Asi, ala luz del largo dia del si-
glo XX, los medios secuestraron la natu-
raleza de la politica como el acto de
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" os medios secuestraron la politica”

“analizar y discutir lo publico para des-
de alli construir el proyecto de comu-
nidad, de naciony de vida colectiva que
lasociedad desea” ylatransformaron
en un espectaculo mas que depende
de las reglas del rating: la forma se
volvio fondo y el fondo desaparecié
para quedarnos con la envoltura.

El éxito de los partidos politicos en
México depende de las reglas merca-
dolégicas de las industrias culturales.
Los politicos se eligieron ya no por la
fuerza del contenido ideolégico de su
pensamiento, sino por su capacidad
deactuacion ante lascamarasy micro-
fonos. La presencia de los politicos se
vendié como una mercancia masy no
como laeleccion delideres que encabe-
zaran movimientos sociales renova-
dores. Las propuestas se seleccionaron
NO por su riqueza para construir lo na-
cional, sino por su funcionalidad para
ofrecerse como un capitulo mas de la
telenovela de la globalizacion. La pre-
sencia ciudadana se convirtié en un
problema de ratingy no en una dina-
mica de participacion social. La es-
tructura del éxito de los proyectos
politicos se basod en los recursos del
chiste, loocurrente, loemocional, el hu-
mor, lo chic, lo irreverente, los eslo-
ganes, el show, es decir, en las reglas
del triunfo de los payasos del circoy de
la carpay no en su capacidad de apor-
tacion de justicia, de acceso al creci-
miento, de construccion de futuroy
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elrescatedelavida. Lacon-
viccion ideoldgica ya no
surgio de la discusiéon
responsable, sistematica
y profundade las platafor-
mas de los candidatos,
sino de la capacidad de
persuasion de la propa-
ganday la repeticion de
los mensajes.®
En segundo término,
en el mejor de los ca-
sos, cuando se intent6
practicar otro proyec-
to politico, éste fue ais-
lado, atomizado y muy
coyuntural, dependien-
do delos ciclos publicos
por los cuales atravesé la
renovacion de poderes
enelpals: en etapaselec-
toralesseinflé la presen-
cia de la comunicacion
politica, especialmente
con la difusion de la pro-
paganda partidista de los candidatos a
puestos de representacion popular; y
en tiempos no electorales se redujo a
la existencia de programas, series e
insertos de analisis u opinién politica
fragmentada, dispersa y marginada,
como Nexos, Primer Plano, Zona Abier-
ta y Confrontaciones, entre otras, en
las pantallas o en los diales. En este
sentido, el examen vy la reflexion de
los asuntos de la vida publica de la
nacién fueron abordados por los me-
dios de manera parcial, ocasional,
inconstante y controlada por un gru-
po reducido de especialistas.
Asi, la politica quedd subordinada
a los medios con su légica de merca-

doyno los medios a la politica con su
racionalizacién civilizatoria y se con-
virtié en una mercancia informativa
mas que se olvid6 después de las con-
tiendas electorales para ser sustituida
por los nuevos espectaculos: en lafase
de lamodernidad, nuestra nacién per-
did su brdjula de concienciay memoria
histérica colectivay rapidamente en-
tro en el proyecto hollywoodense de la
globalizacién planetaria de plastico.

Sinembargo, con el surgimiento del
canaly con el ejercicio de sus politicas
de informacién de servicio publico,
gradualmente se introdujo en el espa-
cio publico una zona permanente de
informacion politica que convirtieron el
conocimientoyladiscusion delaagen-
da nacional en una practica cotidiana
e iniciaron un provocador fermento
del espacio publico nacional.

En muy poco tiempo, éste se convir-
tid en un espacio de educacioén politi-
ca fundamental para entender la
problematica nacional. El Canal de
Television del Congreso educa para
la participacion, la aceptacion de la plu-
ralidad, el respeto a la diferencia, el
aumento de la informacién sobre los
grandes problemas nacionales, la mul-
ticulturalidad, la conservacion de la
memoria politica, el impulso alaracio-
nalidad, la restauracion del tejido social
yelincremento de los procesosy sen-
timientos de ciudadanizacion.

La construccion de la nueva socie-
dad que requiere México en el siglo XXI
exigelaedificacién de un nuevo mode-
lo de comunicaciény el Canal del Con-
greso esta colaborando a la apertura
y expansion de ese nuevo modelo co-
lectivo de relacion nacional ®
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