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Los desafíos de la comunicación por el Dr. Javier Esteinou Madrid (jesteinou@gmail.com)
(Investigador Titular del Departamento de Educación y Comunicación

D de la Universidad Autónoma Metropolitana, Unidad Xochimilco, México, D.F).

urante el transcurso del sexenio de gobierno por la retórica, la retórica por la imagen, y la imagen por
2000-2006 el uso de los medios de comuni- las percepciones instantáneas. Se creó un gobierno de la
cación para dirigir al país por parte del poder imagen y no una rectoría de consensos civiles.

ejecutivo fue tan intenso que la Presidencia de la República
señaló desde principios de su gestión que no sepodía conducir
colectivamente a la sociedad sin el empleo acelerado de
los medios de información social. Así, a lo largo de dicha
administración pública el empleo de los medios de difusión
fue tan acentuada que surgió una poderosa videocracia que
caracterizó sustancialmente la forma de dirigir del gobierno
de transición política del 2000 al 2006 al introducir la práctica
de gobernar más a través de la transmisión de la propaganda
oficial por los medios de difusión colectivos, que por la
realización de logros concretos del gobierno en turno.

A través de la expansión de este fenómeno la
comunicación gubernamental se inclinó por renunciar a su
carácter eminentemente político y social, y adoptó las reglas
de la publicidad mercantil para influir en las comunidades
mediante del empleo de las técnicas de persuasión de la
opinión pública que privilegian el uso de mensajes de corta
duración, frases breves, intervenciones espectaculares,
repetición de la información, saturación de horarios, etc.
con el fin de causar impresión, recordación, impacto e
influir en el criterio o voluntad de los ciudadanos.

La fase extrema de este enfoque la
observamos en los procesos electorales donde de manera
dramática se observó el exceso de uso de la forma de
difusión centrada en el efecto, frecuentemente, carente de
contenido real, pues se evitó la presentación de realidades
complejas, se eludió el debate, se rehuyó tomar posición
en temas críticos y, en cambio, se optó por situarse en
posiciones ambiguas que, en muchas ocasiones, no
corresponden a la intención y plataforma real de partidos
políticos o candidatos. Así, se substituyó la negociación
por la mercadotecnia, el discurso racional de la política

De esta forma, se constató que el uso de
de las herramientas de la propaganda comercial en los
medios masivos, por parte del sector público, llegó a
deformar el deber de comunicar del gobierno hacia una
sociedad informada, por la obsesión de mediatizar con
la difusión del marketin gubernamental a una sociedad
plagada de grandes necesidades de desarrollo social que
no fueron resueltas. Esta realidad llegó a tal extremo que
el gasto ejercido en comunicación social del período 2001
al 2006 ascendió a más de 15,500 millones de pesos.

Dicha estrategia informativa convirtió
al Gobierno Federal en una gigantesca maquinaria de
mercadeo y a la Presidencia de la República en una
agencia de publicidad cuyo principal logro fue la de
transformar en política de Estado aquella prescripción
de Maquiavelo que afirma: "gobernar es hacer creer".
Estrategia que sustituyó la visión de Estado por una
estrategia de mercadeo, definida por publicistas y por las
técnicas de venta de productos.

Por estos motivos hoyes indispensable
poner un alto contundente a estas deformaciones estatales
regulando de manera ética, equitativa y eficiente el uso de
la comunicación gubernamental, para que ésta cumpla con
los verdaderos fines sanos de informar a la ciudadanía,
tarea que debe realizar el Estado mexicano para gobernar
eficazmente, evitando que dicho recurso se convierta en
un instrumento de uso propagandístico burdo por los
grupos políticos en turno I
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