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Este ensayo hace una evaluacién del cada vez mds importante papel
que juegan los medios de comunicacidn en las campafias presiden-
ciales a través del estudio de dos casos: las elecciones que dieron el
triunfo en 2002 a Luis da Silva en Brasil y a Vicente Fox en México
en 2000, a partir del andlisis de los atributos personales de los candi-
datos, las estrategias que los llevaron al poder, los estilos y propuestas
de campafia y los cambios en el comportamiento electoral.
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L a democracia en América Latina se consolida y con ello surgen
nuevos lideres, partidos con distintos planteamientos y formas di-
ferentes de hacer y vivir la politica. Esta dindmica hizo posible el ascen-
so al poder en Brasil y en México de dos candidatos con perfiles muy
diferentes, pero que comparten la virtud con rasgos que le son atracti-
vos a la ciudadanfa, ambos fueron capaces de generar la creencia de
poseer algo de especial o de novedoso; tiene y debe tener, atributos pa-
ra mejorar, por medio del gobierno, la situacién de sus respectivos
paises.

La idea de analizar las campafias de Fox en México en el afio 2000,
y la de Lula en Brasil en 2002, nacié de una semejanza en lo que ha
sido considerado como un nuevo tipo de liderazgo en América Lati-
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na. Esto hizo necesario explorar algunos elementos diferenciadores
con el fin de controlar una generalizacién precipitada.

Este ensayo parte de la pregunta: ;cudles fueron las condiciones
que permitieron que Luiz Indcio Lula da Silva y Vicente Fox llegaran
a la presidencia? Para darle respuesta se parte de la idea de que los me-
dios de comunicacién contribuyeron de manera importante para ha-
cer de estos dos politicos, personajes dramdticos muy atractivos para
los votantes.

Se propone tomar en cuenta cuatro elementos para analizar las es-
trategias que les llevaron al poder: 4) las caracteristicas de los candida-
tos; ) los estilos y propuestas de campana; ¢) los proyectos politicos
que contribuyeron al cambio en la manifestacién de preferencias, y
d) los cambios en el comportamiento electoral.

Caracteristicas de los candidatos

Fox ha sido el mds atipico de los candidatos que ha logrado llegar a la
presidencia en México. Su incursién en la politica se debe mds a un
golpe de destino que a una decisién premeditada.

Su ascenso dentro del PAN —un partido de estructura meritocrdtica,
en el que para hacer una carrera politica notable toma muchos anos—
es excepcional: en 1988, con una militancia recién adquirida, fue re-
presentante federal en la Cdmara de Diputados; tres afios después, fue
propuesto como candidato al gobierno de su estado, logrando asu-
mir, finalmente, el cargo en una segunda contienda cuatro afios des-
pués.!

Si se contrasta su curriculum con el de los dos tltimos exmandata-
rios, las diferencias son evidentes. La formacidn es la primera de ellas,
no sélo en cuanto a la especializacién —ya que mientras Salinas y Zedillo
vienen de una formacién en economia y tienen estudios de doctora-
do en el extranjero, Fox es administrador de empresas y obtuvo el ti-
tulo de licenciado poco antes de asumir la presidencia.

La experiencia profesional es el segundo rasgo que los distingue.
Los antecesores a Fox hicieron una carrera desde abajo en la burocra-
cia, mientras que €l proviene de la iniciativa privada. En Coca Cola

! Véase Loaeza, 1999.
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de México comenzé como supervisor de ruta, y después fue geren-
te de operaciones, director de mercadotecnia y en 1975 fue nombra-
do presidente de la compafia. Desde su salida de Coca Cola, en 1979,
y hasta 1995 fue director general de la empresa familiar Grupo Fox.

La trayectoria politico-administrativa es otra de las diferencias en-
tre los tres dltimos mandatarios. Ademds de una larga e importante
militancia en el PRI, Salinas y Zedillo habian logrado una exitosa ca-
rrera administrativa hasta llegar a ser secretarios de Estado. En el caso
de Fox su experiencia en este campo es nula.?

En el caso de Brasil, las caracteristicas de Lula como candidato a la
presidencia son diferentes, en muchos sentidos, a las de Fox. Da Silva
es un hombre de origen humilde, nacido en el nordeste de Brasil,
que es considerada como la regién mds pobre del pais. De nifio emigré
con su familia hacia Sao Paulo, donde vivié todo tipo de privaciones
propias de las clases mds marginadas en la grandes metrépolis brasile-
flas y a la edad adulta logré hacerse obrero de la industria metaltrgica
en el cinturdén industrial de Sao Paulo. En la década de los setenta,
ain en el periodo de la dictadura militar brasilefia, fue uno de los fun-
dadores y militante asiduo del sindicalismo independiente.

Lula no llegd, como Fox, por accidente, a la politica, él ha sido,
toda su vida, un hombre de partido y cuenta con una importante ex-
periencia como militante. Fue unos de los fundadores del Partido de
los Trabajadores (PT), que en su momento se caracterizé como un par-
tido de #ipo nuevo en Brasil, por ser el dnico que nacié de las bases de
los movimientos sociales en el contexto de la reforma politica que bus-
caba el pluripartidarismo en 1980, durante la dltima etapa del gobier-
no militar.

El PT se formd a partir de la confluencia de tres fuerzas politicas: el
sindicalismo del “ABC paulista’, cuyo nucleo se encontraba en el cin-
turén industrial, los movimientos eclesidsticos de base de la Iglesia
catdlica, y los militantes provenientes de la lucha armada en contra
del autoritarismo que, después de un proceso de autocritica, pasaron
a defender la democracia a finales de los afios setenta. Como militan-
te del PT, Lula ha sido lider sindical, diputado federal constituyente, y
compitid, sin suerte, tres veces por la presidencia de la Republica.’

2 Véase Fowler, 2004.
3 Véase Meneguello, 1998; Souki, 1986.
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Uno de los rasgos mds similares entre ambos presidentes es el tono
y el simbolismo que imprimieron a sus campanas. De la misma mane-
ra en que lo hizo Fox en 2000, Lula monté su campana para la elec-
cién del 2002 presentdndose ante el electorado como el candidato del
cambio. Su programa de gobierno fue transformdndose a lo largo de
la campana, para hacerlo aparecer como un politico con una propues-
ta reformista y popular. Da Silva tuvo también la habilidad de mos-
trar una actitud abierta a alianzas con parte del empresariado, lo que
en cierta forma lo distanciaba de su perfil original de izquierda.

Para llegar primero a ser el candidato del PT y después ser el presi-
dente de Brasil, Lula tuvo que vencer varios obstdculos. Uno de los
mds importantes fue cambiar su actitud de izquierda radical y poste-
riormente hacer que esta nueva posicién fuera aceptada dentro del
partido. Es importante sefalar que la tendencia que Lula representa-
ba habia vencido la disputa interna dentro del PT en 1998, colocando
a la fraccién mds radical de izquierda en una posicién de desventaja.*

Debe recordarse también que el PT es un “partido de cuadros” y
que cuenta con una militancia politica disciplinada y férrea. Por lo
tanto, su candidato debia de contar con una cuota importante de vo-
tos dentro de la mdquina partidaria, ademds de ser capaz de llamar a
la disciplina partidaria y al mismo tiempo mostrar combatividad.

Lula, con estos elementos a su favor y enfrentado a un contexto
diferente al de las elecciones anteriores pudo hacer frente al dilema, al
que alude Michels,’ y fortalecer a la organizacién para hacerla mds
eficiente en la disputa electoral.

El elemento nuevo en la politica brasilena, a finales de la década de
los ochenta y especialmente durante la de los noventa, fue que un
partido de pureza ideoldgica, como el PT, enfrenté los desafios que
implicaba el hacerse cargo de las administraciones locales con relativo
éxito, ademds de mantener el entusiasmo ideoldgico que le dio ori-
gen. A esta situacién contribuyé el hecho de que el partido ya era res-

4 Para informaciones sobre el debate interno del PT, véase Boletim eletronico da Fundacio
Perseo Abramo e Secretaria de Formacio do PT, edigoes de abril/2001 4 dezembro/2002.
> El conocido dilema de Michels acufiado como /z ley de hierro de la oligarquia es para al-
gunos cientificos sociales considerada la tinica ley de las ciencias sociales (entre ellos Sar-
tori). Michels, al estudiar al Partido Socialdemdcrata Alemdn, ha formulado el principio
de que todos los partidos, incluso los demdcratas, al aumentar en su escala derivarfan en
oligarquia. Por lo tanto, un partido con banderas utépica y demdcrata por definicién, al
volverse competitivo tenfa que convivir con un aparato no democrético (Michels, 1963).
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ponsable por la gestién local en muchas ciudades importantes, tales
como Santos, Belo Horizonte y Porto Alegre, sin perder sus ideales uté-
picos.

El éxito de la alcaldia de Porto Alegre en tres mandatos sucesivos,
finalizados con una aprobacién popular de alrededor de 80 por cien-
to, fue la experiencia prctica més relevante que mostré que el PT era
capaz de representar una alternativa viable de gobierno tan buena co-
mo la de los partidos convencionales. En 2002, el PT se presenté ante
el electorado como un partido diferente a los demds, que contaba con
administraciones locales eficientes —y en gran medida virtuosas— y
que era capaz de encabezar el cambio en el pais sin llevarlo a conflic-
tos radicales.

Estilo y propuesta de la campaiia politica

La estrategia de Vicente Fox para convertirse en presidente no siguié
para nada los patrones tradicionales del pafs. Su esfuerzo inicial se
centrd en convertirse en candidato de su partido y, para esto, dedicé
el mayor tiempo y trabajo politicos a una precampafia que inicié mu-
cho antes que la campafa oficial. En su recuento autobiogrifico, Fox
hace este relato:

El 6 de julio de 1997 empezd mi camino para obtener la candidatura del
PAN. Decid{ adelantarme para colocar al proceso electoral a la luz puiblica
y evitar sucesiones presidenciales tan dolorosas como en la que murié

Luis Donaldo Colosio (Fox, 1999b).

Uno de los rasgos poco convencionales de este proceso, fue que la
precampana fuera conducida bajo el liderazgo de una asociacién civil
y no del partido. La asociacién “Amigos de Fox” inicié actividades en
febrero de 1998, con el propdsito de recaudar fondos y solicitar tra-
bajo voluntario y adhesién politica para que Vicente Fox fuera pro-
puesto como candidato a presidente. Esta asociacién llegé a contar
con 262 locales y 5.4 millones de socios en todo el pais, y a recaudar
alrededor de 140 millones de pesos (Granados, 2000).

Entre los objetivos de la asociacién estaba que los mexicanos cono-
cieran a Vicente Fox. Surgié asi el concepto de z0p of mind, porque en
ese momento el grado de conocimiento de este politico era de apenas
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ocho por ciento. La meta era elevar el zop of mind a 92 por ciento para
el 2 de julio de 2000 y para esa fecha se lleg6 al 98 por ciento (Garduio,
2001).

En diciembre de 1998 la asociacién “Amigos de Fox” prometié al
precandidato 20 millones de votos. El método para lograrlo consisti6
en una ficha de inscripcién distribuida en los comités distritales del
PAN en todo el pais, bajo el supuesto de que quienes tuvieran el inte-
rés de afiliarse a la asociacién muy probablemente votarfan por su
candidato. Con esta cifra se cubriria el 50 por ciento del padrén.

La férmula para allegarse el niimero de votos necesarios para triun-
far era darle estatus a los miembros de la asociacién segtin los méritos
alcanzados. Si un afiliado lograba integrar a cinco personas mds se le
nombraba director; si en lugar de cinco eran diez se le reconocia como
coordinador y si conseguia allegar a cinco “amigos” pasaba a ser con-
sejero del candidato (Garduifio, 2001).

Pese a que “Amigos de Fox” sélo consiguid asegurarle a su candida-
to 5 400 000 membresias, la presidn ejercida sobre el PAN para que
nombrara a Vicente Fox como su candidato a la presidencia tuvo bue-
nos resultados. Esto se mostré con los 300 mil panistas convencidos
del éxito de la empresa y que trabajaron en ella en todo el pais (Fox,
1999b).

Fox fue nombrado candidato del PAN a fines de 1999. El hecho de
que una precampana exitosa hubiera dejado al partido sin mds alter-
nativa que ceder, generé una tensién entre la militancia que reclama-
ba su pureza de origen y la que se conoce dentro del propio partido
como “neopanista’.

Otra cuestién digna de mencionarse es que el impacto de un fené-
meno tan original como el de “Amigos de Fox” y el inicio de un traba-
jo proselitista tan anticipado, crearon una imagen de Fox como un
candidato independiente.

La distancia entre los estilos de la asociacién civil y los del PAN hi-
cieron que el desarrollo de la campafia no fuera fécil. La estructura del
partido no resultd ser tan eficaz en algunos estados, ademds de que los
recursos estaban limitados por la legislacién electoral y eran controla-
dos por el PAN.®

¢ El articulo 49 del COFIPE establece que: “Los partidos politicos en los términos de la
fraccién IV del inciso c) del pdrrafo 1 del articulo 27 de este Cédigo, deberdn tener un
érgano interno encargado de la obtencién y administracién de sus recursos generales y
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El contexto en el que se desarrollé la campafa también merece
considerarse. Uno de los factores que explican la inclinacién de las
preferencias politicas hacia Vicente Fox fue la evidencia de un distan-
ciamiento entre los intereses de los partidos y los de la ciudadania,
que se agrega a la tradicional desconfianza de los mexicanos hacia es-
tas organizaciones. Su éxito radicé en presentarse ante el electorado
como un candidato del cambio, mds que como el candidato del PAN.”

La cercania de su discurso con el de la gente fue otro de los factores
de su triunfo. Dos elementos adicionales influyen en el fuerte impac-
to de Fox: el primero, una estrategia de mercadotecnia en las que se
presentaban imdgenes de un cambio cuasiperfecto con escenas muy
optimistas de transformaciones en la vida cotidiana; el segundo, la
sensacién de seguridad que generaba la presencia de un candidato con
una fuerza discursiva y un carisma que infundian confianza y certi-
dumbre.®

En este sentido, el candidato de la Alianza por el Cambio cumplia
con muchos de los requisitos que la ciudadanfa consideraba como
necesarios para el ejercicio de un buen liderazgo. Fox podia garantizar
el binomio alternancia-estabilidad.

Su campana logré fijar en la percepcién de la mayoria de los votan-
tes la idea de que el cambio no era algo inalcanzable; que existian
condiciones reales para “sacar al PRI de Los Pinos”.” Logrd, ademds,
captar la confianza de los ciudadanos explotando el fuerte carisma de
un politico poco convencional, que generaba la impresién de ser ca-
paz de cumplir con la ambiciosa oferta de su plataforma electoral.

Pese a esta impresién, un andlisis de las propuestas refleja que son
harto ambiciosas. A manera de ejemplo, se exponen algunas de ellas:
I) iniciar un nuevo milagro econémico al lograr un crecimiento del
siete por ciento; 2) que el desarrollo sea visible para todos al cambiar

de campaiia, asi como de la presentacién de los informes a que se refiere el articulo 49-
A de este mismo ordenamiento. Dicho érgano se constituird en los términos y con las
modalidades y caracteristicas que cada partido libremente determine”.

7 Para Fox era claro que asf tenfa que ser la estrategia, en su recuento autobiogréfico alu-
de a los candidatos triunfadores del PAN de esta manera: “;Qué tienen en comun las gu-
bernaturas y el 90% de las cabeceras municipales que gobierna Accién Nacional? En casi
todas ellas ha sido un lider de la sociedad civil el que ha ganado”.

8 Véase Meyenberg, 2002.

? El PRI detent el poder en México por mds de 70 afios y Los Pinos es la sede donde
despacha y vive el presidente.
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el combate a la pobreza por generacién de riqueza; 3) vivir en paz,
con seguridad y justicia, consolidando el Estado de derecho; 4) tener
un buen gobierno, que sea eficaz, que tenga valores y liderazgo, y en
el que el desarrollo surja de las comunidades, y 5) contar con mds re-
cursos para el desarrollo por medio de la contribucién del sistema
financiero y el impulso de la banca social."

Existen rasgos arraigados dentro de la cultura politica de los mexi-
canos que los disenadores de la estrategia de campafia de Fox supie-
ron explotar de manera exitosa:

1. Elhecho de que su convocatoria a la participacién politica gira-
ra en torno a una asociacion civil. Esto permitié que un amplio
sector de la ciudadanfa, por tradicién escéptico con respecto a
la politica y desconfiado de los partidos,'' se animara a partici-
par en actividades de proselitismo. Su virtud fue canalizar el har-
tazgo de la gente con los gobiernos del PRI hacia acciones que
contribufan a la democratizacién del pais.

2. La fuerte personalidad de Fox fue otro factor a su favor. Este
candidato generaba la sensacién de ser un lider con los atribu-
tos necesarios para encabezar un cambio en el que se cumplie-
ran las expectativas y se respetaran los intereses de muy diversos
grupos de la sociedad.'

3. En México las percepciones con respecto a la autoridad oscilan
entre la preferencia por un ejercicio firme de la misma y una
fuerte aspiracién por la legalidad. En este terreno, Fox satisfacia
76 por ciento de los mexicanos que opinaban que “lo que le
hace falta a este pais es un lider fuerte”; y su discurso de transpa-
rencia politica y combate a la corrupcién convencié a 60 por
ciento de quienes optan por un lider que conozca y aplique las
leyes (Meyenberg y Flores, 2000:54).

4. El candidato representaba una buena alternativa para quienes
vefan en la alternancia una oportunidad de mejorar su situacién

10 Construyamos un gobierno del siglo XXI, en www.vicentefox.org.mx

" En gran parte de las encuestas sobre cultura politica se observa que la mayorfa de los
mexicanos desconfian de los partidos. En una escala de 0 a 10 (en la que 0 es no confio
naday 10 es confio mucho), la calificacién hacia los partidos oscila entre 5.5 y 5.7. Véa-
se Los mexicanos de los noventa, 11S/UNAM, México, 1996 y Cindadanos y cultura de la
democracia, TFE/TIS/UNAM, México, 2000.

12 Véase Tucker, 1995.
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econémica y de llegar a una distribucién mds equitativa del bien-
estar social. Y para quienes afioraban el paternalismo de un Es-
tado, la ambiciosa oferta y el discurso grandilocuente de Fox
eran interpretados como la oportunidad de retornar a los viejos
tiempos del populismo."

Por peculiar que esto parezca, Fox también podia ser la opcién del
electorado que otorgaba especial importancia al hecho de que un can-
didato de oposicién garantizard la continuidad de la politica y la esta-
bilidad econémicas. Como empresario y como miembro del PAN, un
partido conservador, podia ser el candidato de los grandes capitales
del pais.

Por lo que respecta a su imagen medidtica, el hecho de que apare-
ciera como un politico vestido de manera casual, lejano al acartona-
miento caracteristico de los priistas y que a su vez manejara signos de
poder, como su estatura y el uso de botas, contribuyeron para con-
vencer al ptblico de su capacidad para ser el conductor del cambio.'

Otro elemento al que apela una figura como la de Vicente Fox es al
desarrollo de la afectividad de la opinién publica hacia un “mdrtir de
la democracia”. La manipulacién de los resultados electorales, que fue
por mucho tiempo la estrategia del PRI para mantener el poder, se
convirtié en el principal motivo de denuncia de la oposicién y de la
lucha por la transparencia electoral. Ante ello, la oposicién de izquierda
encabezada por Cuauhtémoc Cdrdenas —lider del Partido de la Revo-
lucién Democritica (PRD)— promovié la confrontacién directa para
denunciar la ilegalidad de los comicios. En cambio, el PAN opté por
convocar a la ciudadanfa a manifestar su descontento a través de ac-
ciones de resistencia civil.

Para publicos interesados en la politica, el hecho de que el primer
intento de Vicente Fox de convertirse en gobernador de Guanajuato
hubiera estado plagado de irregularidades y de que no se reconociera
su triunfo, le ubicaban como una victima mds del fraude.?

13 En su interpretacién: “A la poblacién lo que le interesa es comer y tener un empleo.
Hablar el lenguaje de la sociedad es lo que le ha dado el triunfo a Accién Nacional” (Fox,
1999b).

'* Véase Martin Salgado, 2002.

15 E1 23 de agosto de 1991, Fox promovié una marcha de sesenta kilémetros a la ciudad
de Guanajuato a la que se denominé “La Caminata por la Democracia” para exigir al
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En Brasil la campana tuvo una ruta muy distinta. En primer lugar,
Lula siempre ha sido una figura en su partido. Si bien es cierto que
el liderazgo de Da Silva es mucho mds importante que el poder de
convocatoria del PT, en ningin momento de la campafia se separd
la imagen del candidato de la del partido. En contraste con el caso
de Fox, serfa dificil atribuir su triunfo sélo a una buena estrategia de
campafa o a sus cualidades personales. En todo el proceso se vio el
trabajo de un partido organizado y calado en liderazgos activos en la
sociedad.

Un segundo factor que distingue al caso brasileno, es que no hubo
un disefio claramente determinado en la campafia y que no sélo Lula
sino los otros tres candidatos tuvieron que reconstruir varias veces sus
estrategias debido al clima de incertidumbre y tensién en el que se de-
sarrollé el proceso.

Por lo que respecta a los otros candidatos en contienda, es preciso
recordar que Ciro Gomes y Anthony Garotinho fueron, en su mo-
mento, alternativas competitivas. El primero, del PPS, cuyo antece-
dente fue el antiguo Partido Comunista Brasilefio, pese a representar
a una opcién de izquierda se distinguia por sus nexos con la dictadura
militar.'® En cuanto al segundo, este candidato del Partido Socialista
Brasilefio, habia sido gobernador de Rio de Janeiro y tenifa sus orige-
nes en el populismo local, su discurso hacia hincapié en la suspensién
del pago de la deuda al Fondo Monetario Internacional (FMI).

La campafia de 2002 se caracterizé por la volatilidad del voto. Las
denuncias sobre irregularidades o conductas ilegales de los partidos y
de los candidatos provocaron oscilaciones nada despreciables en la in-
tencién de voto. Por ejemplo, en la primera vuelta, de marzo a julio
vari6 tres veces la posicién del segundo lugar. Esto es relevante por-
que éste era quién irfa en la segunda vuelta contra Lula."”

Tribunal Estatal Electoral la anulacién de, por lo menos, 700 casillas. Como parte de las
acciones de resistencia civil, tomaron carreteras, el acropuerto internacional, cercaron
la ciudad de Guanajuato. Las plazas de Leén, Celaya, Irapuato y Dolores estaban llenas
de ciudadanos que denunciaban el fraude electoral. El 29 de agosto Ramén Aguirre re-
nuncié a la gubernatura de Guanajuato.

16 Este rasgo de su pasado fue utilizado por Serra para sacarlo de la contienda electoral.
17 Hasta febrero de 2002, Lula tenfa alrededor de 30%; Serra, 10% y los demds sumaban
45% de las intenciones de voto. Después de esa fecha, Lula tenfa 42%, Serra 20%, Ciro
Gomes y Garotinho en el tercero lugar entre 10% y 14%. En julio Lula se presentaba
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El aspecto estratégico determinante fue la campafa para la segun-
da vuelta en las elecciones. Si en la primera vuelta se buscé ganar visi-
bilidad publica, en la segunda el objetivo fue dirigir el reacomodo de
las fuerzas politicas y negociar los acuerdos entre los partidos.

El candidato del gobierno, José Serra, fijé6 como meta llegar a la se-
gunda vuelta y para eso era necesario eliminar a los dos candidatos
con posibilidades de disputarle el triunfo: Gomes y Garotinho. Y tuvo
éxito al eliminar al primero, el dnico que, segtin las encuestas, podria
llegar a vencer a Lula en la segunda vuelta.'®

Pese a lograr su objetivo, el estilo impopular y agresivo de Serra
contribuyé a que los otros candidatos se alinearan en torno a Lula pa-
ra la segunda vuelta. Buscando el efecto contrario, Serra fue capaz
facilitar la unificacién de las oposiciones y contribuir a la victoria de
Lula da Silva en un clima de negociaciones y alianzas."”

Vale la pena recordar que, en este cuarto intento como candidato a
la presidencia,® el pais habfa cambiado y también Lula lo habia he-
cho. A diferencia de las campafias anteriores, Da Silva se presentaba
con cordialidad y como conocedor del cotidiano del pueblo. Al mis-
mo tiempo ofrecia un futuro préspero y nuevo al mostrar las cualida-
des del pueblo y del pais y de sus inmensas posibilidades de hallar
soluciones para los problemas sociales. Antes de la primera vuelta, el
rechazo del electorado en relacién con Lula empezé a decaer.

En cuanto a las propuestas de los candidatos, como ya se ha dicho,
hubo una variacién de estilos mds que de contenidos.

Considerando estrictamente los estilos de los candidatos brasilefos,
cada uno de ellos apoyados en sus asesores publicitarios, las imdgenes

con 33%, Ciro Gomes en segundo lugar con 25%, Serra con 14% y Garotinho alrede-
dor de 10% y 12% de las intenciones de voto (Pinto, 2002:A-8).

'8 Serra contaba con que Lula da Silva serfa derrotado en la segunda vuelta, tal como ya
habia sucedido en las tres disputas anteriores de los tltimos 14 afios, y con un fenémeno
recurrente, que era el rechazo de mds de 40% del electorado en relacién con la persona
de Lula.

1 Por ejemplo, Ciro Gomes, con un discurso defensor de la moralidad y del trabajo,
inicié su campafa en buena posicién pero fue perdiendo espacio en la medida en que Jo-
sé Serra le iba mostrando en los medios de comunicacién como un personaje prepotente
y denunciando su pasado conservador. Al final de la primera vuelta dejé ver que apoya-
rfa a Lula en la segunda vuelta. De hecho lo hizo de manera clara y rdpida, sin ambigiie-
dades, después de un acuerdo dentro de su propio partido.

2 Lula compitié para la presidencia en 1989, 1994, 1998 y 2002.
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mostradas eran construidas especialmente para los “medios”, aunque
los contenidos de las propuestas eran semejantes. Por ejemplo, el ros-
tro severo de Serra, su tono de voz a la vez agresivo y defensivo, habla-
ba en nombre de una racionalidad administrativa de dificil compren-
sién para el electorado. Heredero de la impopularidad del gobierno
de Fernando Herinque Cardoso, del cual formd parte, intentd presen-
tarse como su critico. Lula, en contraste con la imagen manifestada
en las tres elecciones anteriores, se presenté con una imagen suave,
realista y utdpica a la vez. Esto se pudo observar en la medida en que
el candidato siguié usando la imagen de un hombre de origen popu-
lar que hacfa referencia a una situacién que conocia bien y al mismo
tiempo intentaba hablar como un politico con capacidad de negocia-
cién.”!

El consenso de las campanas fue en la necesidad de desarrollar nue-
vas politicas sociales de bienestar. De manera distinta a las otras elec-
ciones, cuando el PT se rehusaba escrupulosamente a organizar cam-
panas publicitarias profesionales y a seguir los patrones que siempre
habfan utilizado los demds partidos, esta vez decidié dejar la campana
en manos de uno de los publicistas mds renombrados y responsables
de las campanas de politicos conservadores en elecciones anteriores.*

En términos de campafia politica, lo que sucedié fue una especie
de “guerra de los medios”, bajo el liderazgo de grandes oficinas de
publicidad alrededor del tema del bienestar social, variando tan sélo
el énfasis de cada candidato. La guerra medidtica se centrd en una so-
bre-exposicién en los medios, aunque con pocas propuestas en conte-
nidos. La dimensién propositiva quedé en segundo plano y casi siem-
pre fue descalificada, por los contrincantes, como una promesa mds
(Rubim, 2002).

Merece la pena hacer algunas consideraciones sobre el papel de los
medios en Brasil y especialmente de la televisién. Aunque existe la
tendencia a la personalizacién de la politica, ésta coexiste con otros
patrones de construccién de preferencias politicas, lo que sugiere al-

?! Para las cuestiones de imdgenes de los candidatos en Brasil, véase Rubim, 2002.

2 La legislacién electoral brasilefia que regula la propaganda electoral gratuita en el ra-
dio y la televisién, sin lugar a dudas es la mds definitiva, apoya el aporte del tiempo a los
partidos segtin en nimero de curules en la Cdmara Federal. Este punto es importante in-
cluso para definir las coaliciones; los partidos, muchas veces, se asocian mirando el tiem-
po de propaganda electoral gratuita, mds que por afinidades ideoldgicas o programdticas.
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guna cautela en cuanto a la tesis sobre el debilitamiento de los parti-
dos como resultado del crecimiento de los medios.

De manera distinta a la tendencia apuntada en la literatura sobre
medios y elecciones, la exposicién de los candidatos a los medios for-
talecié a los principales partidos. Aunque en Brasil no se ha logrado
estructurar un sistema sélido de partidos, las leyes que regulan la pro-
paganda politica debilitan los efectos “personalizantes” de los parti-
dos, en la medida en que existe un tiempo oficial gratuito destinado
al proselitismo. Estas reglas subordinan las estrategias individuales de
los partidos a las colectivas, aunque no impiden la competencia en el
interior de los mismos.”

En la primera vuelta, los candidatos dieron gran importancia a la
estabilidad econdémica, el crecimiento, la generacién de empleos, el
peligro del regreso a la inflacién. Ciro Gomes puso también énfasis
en el combate a la corrupcién y Garotinho en la necesidad del confron-
tacién con FMI. En distintos grados, todos tenfan un contacto “cuer-
po a cuerpo” con el electorado y emprendieron giras proselitistas por
todo el pais. En ello, Lula tenfa la ventaja sobre los demds candidatos
por tres razones: 4) porque habia iniciado sus giras antes del periodo
electoral; &) porque intensificé sus viajes durante su campana politi-
ca, y ¢) porque ya tenfa gran experiencia debido a las campanas ante-
riores.

Al cierre de la campana, Serra opté por alertar a Brasil sobre el pe-
ligro que significarfa la victoria de Lula para los empresarios y para los
capitales internacionales. En este contexto de competencia entre imd-
genes medidticas, mds que de contenidos propositivos, surgié un nuevo
actor politico, que fue un producto de los medios de comunicacidn:
“el mercado”.**

# La utilizacién de la leyenda partidaria como recurso para captacién del voto y refuerzo
de la identificacién beneficiaron especialmente el PT. Segtin Albuquerque y Dias, 2002:
“O PT tem sido o tnico grande partido brasileiro a receber esses votos (de legenda) de
modo regular e constante e em alta propor¢io”. La identificacién partidaria con el PT
entre los brasilefios aumenté cuatro veces en un periodo de 12 afios, pasando de alrede-
dor del 5% en 1989 a 21% de la preferencia nacional en el 2001; cuando al PSDB, en el
mismo periodo tuvo la identificacién multiplicada por 3, pero en términos porcentuales
en 2001 apenas 3% de la populacién se identificaba con él.

24 En este clima, los medios empezaron a emprender una personificacién del mercado y
a presentarlo como un ser capaz de despertar por la mafiana, cepillarse los dientes y to-
mar su desayuno.
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El mercado funcioné como un factor diferenciador de la presunta
peligrosidad de Serra y Lula, que se disputaban en los medios la capaci-
dad de “tranquilizar” al mercado. A Lula le tocaba mostrar que contaba
con el apoyo de los empresarios, asi como probar que su candidatu-
ra no significaba un peligro de desestabilizacién econémica (Rubim,
2002.

A fines de la campafia para la segunda vuelta, los candidatos en
contienda marcaron su posicién con respecto a la creacién de pues-
tos de trabajo. El PT expres6 simbdlicamente la confrontacién como
una disputa entre el miedo (que José Serra buscaba despertar en el
electorado) y la esperanza (que representaba Lula). Al final de la dis-
puta, la consigna de los victoriosos se tradujo en la frase “la esperanza
ha ganado al miedo”.

Los proyectos politicos

El proyecto politico propuesto por Vicente Fox buscaba dar cabida a
los intereses y aspiraciones politicas de amplios sectores del electora-
do y, al mismo tiempo, presentar una alternativa que pudiera resultar
original y suscribible por la clientela tradicional del PAN. Este se defi-
nié a partir de tres ejes: los principios del PAN, la propuesta de una
tercera via al dilema entre Estado y mercado, y la reforma del Estado.

En relacidn con el primer eje, se planteaba un proyecto humanista
cuyo propdsito era consolidar una repuiblica y un Estado eficaz y so-
cialmente responsable. Se hablaba también de la fortaleza de la fami-
lia como condicién fundamental en el fortalecimiento de la sociedad
y de la nacién.”

El eje de la propuesta remitia a uno de los conceptos mds distinti-
vos de la doctrina panista: el bien comun, que se define como la crea-
cién de las condiciones dentro de una sociedad para permitir e impulsar
el desarrollo integral de las personas (Zamora, 1986).

Con respecto al segundo, se consideraba necesario encontrar un
equilibrio institucional entre un Estado fuerte y responsable y una so-
ciedad fuerte y responsable. En contraste con la postura neoliberal,
que justifica la expulsién del 4mbito laboral de quienes no cuentan
con las aptitudes para competir en un marco meritocrdtico, la plata-

» Véase Vicente Fox propone, Ediciones 2000, México, 2000.
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forma de la Alianza para el Cambio (PAN-PVEM) se inclind por una
via mds flexible en la que se defendfa la construccién de oportunida-
des y se inclufa una propuesta de desarrollo humano sustentable diri-
gida a nivelar la situacién de los sectores marginados.

La idea de ciudadania cobré gran importancia en el proyecto en la
medida en que se le concebfa como inclusién, participacién, auto-
nomia, supervision. La asociacién entre justicia y participacion era
considerada como la base de un pafs ordenado, libre, comprometido
y seguro.

Al igual que en las propuestas defensoras de la tercera via o del nue-
vo centro, la plataforma de campafia de Vicente Fox mostraba un cla-
ro interés por los efectos de la globalizacién y por la proyeccién de
México en el dmbito internacional.

Un apartado interesante dentro del capitulo dedicado a la politica
exterior, era que planteaba un acuerdo migratorio integral con Esta-
dos Unidos y la defensa de los derechos politicos y garantias indivi-
duales de los mexicanos que viven en aquel pais. También se ofrecia
una reforma al cédigo electoral para otorgar derecho al voto a los me-
xicanos que viven en el exterior.

En el tercer eje se inclufan una serie de reformas a las instituciones,
cuyo propdsito era cambiar las estructuras y funciones del régimen
para adecuarlas a las de una democracia. En el 4dmbito politico esta-
ban el equilibrio entre poderes y una nueva concepcién del federalismo
apoyada en el respeto a las atribuciones y el llamado a la corresponsa-
bilidad entre 6rdenes de gobierno.

En el dmbito econémico se planteaba la defensa de una hacienda
distributiva, por medio de una reforma que promoviera una capta-
cién mis eficiente y fomentara la inversién. Estaban también el pro-
pésito de lograr autosuficiencia en recursos no renovables, mediante
una reforma energética que permitiera una mayor apertura al capital
privado, y el disefio de una reforma laboral, cuyo fin era terminar con
los residuos del corporativismo sindical y crear una nueva cultura la-
boral.

El proyecto inclufa una ambiciosa reforma administrativa basada en
una estructura de gabinetes, cuyo propésito era articular el trabajo de
las secretarfas de Estado bajo una dindmica de coordinacién que ase-
gurara eficiencia, calidad, ahorro de recursos y que fomentara que los
procesos de gestién se desarrollaran de manera horizontal.
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El proyecto del candidato de la Alianza por el Cambio era novedo-
so en muchos sentidos: en su propuesta para abordar el problema de
la pobreza; en la manera en que se planteaba la organizacién de las
instituciones politicas y el gobierno; y en la forma en que se proponfa
la atencién del ciudadano. No obstante, el contundente triunfo de
esta alianza en las urnas no se debid sélo a una propuesta convincente
sino, como ya se dijo, al carisma del candidato.

En Brasil es mds dificil hablar del carisma de Lula da Silva como el
factor determinante de su victoria. Ya se mencioné que el partido de
Lula crecfa como una opcidn electoral triunfadora gracias a su mos-
trada capacidad para proponer nuevas maneras de administrar las ciu-
dades bajo su responsabilidad.

El proyecto del PT partia de una critica a la “tercera via” preconiza-
da por Cardoso y el “Partido da Social Democracia Brasileira” (PSDB),
que tenfa una agenda liberal en la cual incluia la idea de “refundacién
del Estado brasilefio”. Este enfoque fue llamado “reforma del Es-
tado”, suponiendo a ésta como el centro del nuevo futuro para el pais
y basdndose en la légica de los mercados.

Segtin los criticos del PT, los lideres del PSDB estaban desafiando
los patrones histéricos del Estado-nacién al proponer una profunda
apertura comercial basada en la desregulacién de los flujos financie-
ros internacionales. Su critica iba también en el sentido de que la po-
litica econémica del gobierno del PSDB derivé en una reforma fiscal y
en el aumento de la carga tributaria cuyos costos cayeron sobre los
salarios. A su parecer, al cabo las dos gestiones de Cardoso, se habia
profundizado la deuda social y la exclusién social segufa siendo el ma-
yor problema de Brasil.*®

En segundo lugar, la propuesta de inclusién social giraba en torno
al despertar de la esperanza. El principio bdsico convencer la electo-
rado de que era posible hacer las cosas de manera diferente. Esto se
sintetizé en la consiga: “Um outro Brasil é possivel”.*

Lula presenté una amplia propuesta de cambio en la que se habla-
ba de la necesidad de reformas sin mencionar explicitamente la dis-

2 Boletim Eletrénico da Fundacio Perseo Abramo e da Secretaria de Formagio Politica do

PT, Periscopio. Um outro Brasil é possivel, Sao Paulo, 16 e 17 de abril de 2001.

¥ “Esta pequena frase parece ter toda a riqueza de sintese que anuncia o fim de um para-
digma e, talvez, a invengio de um outro”, en Periscopio. Um outro Brasil é possivel (parte
2), boletim eletrdnico, Sao Paulo, 16 e 17 de abril de 2001.
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tribucién de ingresos o alguna medida mds radical en relacién con el
FML. El énfasis de la propuesta estaba en el rescate de la deuda social,
enfatizando la creacién de empleos, reforma agraria, la mejora de los
servicios de salud publica. Al final, la campana se centro en el “com-
bate al hambre”.

Por su parte, Serra, el candidato del partido en el gobierno, centré
su campafia en la defensa de la estabilidad econémica. En la primera
vuelta y, sobre todo en la segunda, sus ataques se centraban en el mie-
do al regreso de la inflacién y la huida de capitales.

Las reformas, las condiciones historicas
y los cambios en el comportamiento electoral

El tiempo y el contexto en el que suceden los cambios democréticos
en ambos paises hacen que los procesos electorales que dieron el triunfo
a Fox y a Lula tengan connotaciones diferentes.

En México serfa imposible hablar del cardcter especial de las eleccio-
nes del 2000 sin hacer una alusién a la posibilidad de una competen-
cia equitativa y abierta que trajo consigo la reforma electoral de 1996.%

Dos temas de la agenda de las reformas resultan imprescindibles
para comprender la alternancia en el poder en el 2000: la legislacién
sobre las fuentes de financiamiento de los partidos y la garantia de
condiciones homogéneas para todos los partidos en sus actividades
proselitistas.

En el contexto de un dlgido debate, la reforma de 1996 establecié
dos metas en el rubro del financiamiento de los partidos: compensar
con mayor subsidio publico las desigualdades generadas por su acceso
diferente a fuentes de financiamiento.”

% Desde la década de los setenta, el sistema electoral mexicano ha sido objeto de seis re-
formas cuyos ritmos y modalidades permiten su agrupacién en tres bloques: entre 1977
y 1986 se dio inicio a las negociaciones transicionales con la formalizacién de la apertura
politica en la que se fijaron los espacios de participacién para la oposicién; de 1990 a
1994 se definieron las instituciones electorales y se depuraron los controles para la trans-
parencia de los procesos electorales; y desde 1994 hasta 1996 se emprendieron los ajus-
tes institucionales necesarios para la consolidacién de la democracia electoral.

¥ En relacién con otras fuentes de financiamiento, ya desde 1993 se habia fijado la
prohibicién a las contribuciones de agencias gubernamentales y oficiales, del sector pri-
vado, de las instituciones religiosas y de agencias e individuos extranjeros (Alcocer, 1995).
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Otro de los aspectos que se discutié fue el de la equidad de la compe-
tencia. Al respecto, una de las quejas permanentes de la oposicién era
el contraste entre la amplia cobertura que los medios de comunica-
cién otorgaban al PRI en la difusién de sus actividades proselitistas y
el limitado acceso que éstos otorgaban a la oposicién para los mismos
fines.

Durante la reforma de 1996 se designé un importante aumento
del tiempo oficial para las campafas.”® Ademds, se aumentd la cober-
tura de los programas de los partidos en el nivel nacional y se asigna-
ron horarios de transmisién con mayor audiencia.

La oportunidad que la dltima reforma brindé para el uso de los
medios de comunicacién fue ampliamente explotada por los partidos
durante las elecciones presidenciales de 2000 y la nueva normatividad
también ejercié una influencia en el cambio de actitud de los medios.

La conjuncién de ambos aspectos derivé, en definitiva, en el desplie-
gue de campafias diferentes, en las que los candidatos se vieron ex-
puestos a un contacto medidtico cotidiano con los electores. Las cam-
panas tradicionales, que implicaban una larga caravana hasta el dltimo
reducto del pais, fueron sustituidas por el uso de imdgenes y mensajes
cortos que sintetizaban las plataformas de los partidos. Los medios
jugaron un papel determinante, tanto en el despliegue de la campafia
como en posterior triunfo de Fox.

El contacto sexenal con el candidato, que tenfa el doble fin de ex-
presar y atender las demandas de la poblacién, fue reemplazado por
un conjunto de sondeos de opinién que permitian a la ciudadanfa
establecer un contacto indirecto con los politicos. Los candidatos se
vieron obligados a ajustar sus estrategias de mercadotecnia de acuerdo
con los prondsticos de intencién de voto publicitados por los medios.

Las reformas a la legislacién electoral contribuyeron a que fueran
desapareciendo las suspicacias con respecto a los resultados y la proli-
feracién de conflictos poselectorales. EI 2000 fue el primer afo en el
que los partidos, en este caso el PRI y el PRD, aceptaron los resultados
sin desacreditar al proceso electoral.

La eleccién del 2 de julio vino a confirmar una de las tendencias
que caracterizaron al sistema de partidos en México: el hecho de que

30 Se asignaron 250 horas en radio y 200 en televisién, siguiendo el mismo criterio de
distribucién usado en el resto del financiamiento el tiempo oficial es hoy 70% propor-
cional y 30% igualitario.
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exista una fragmentacidn artificial en su interior. En ese proceso, ade-
mids de los cinco partidos con registro y presencia en la Cdmara de
Diputados (PAN, PRD, PRI PT, PVEM), entraron a la contienda seis
nuevos partidos, cuatro de reciente formacién (PCD, DSPPN, CD y
PSN) y dos en un reintento de registro (PARM, PAS). No obstante esta
amplia oferta, las preferencias se centraron en torno a tres partidos:
PAN, PRD y PRI y sélo mantuvieron su registro los partidos que forma-
ron coalicién con ellos.”

En relacién con los resultados electorales, el proceso fue excepcio-
nal debido a que el PAN alcanzé un techo histérico en cuanto a los vo-
tos recibidos para su candidato a la presidencia (16% mayor que en
1994). El otro factor que hizo diferente a la eleccién fue que la ciuda-
danfa emiti6 un voto diferenciado, lo cual generé que el Congreso de
la Unidn estuvieran pricticamente controlado por la oposicién y que
el gobierno en el dmbito regional recayera en distintos partidos.

En Brasil, el andlisis no puede ceiiirse sélo al periodo electoral que
dio el triunfo a Lula da Silva. El inicio de la transicién, marcado por
la salida de los militares de la arena politica, ocurrié en 1984, pero la
alternancia no sucedié a través de un proceso de elecciones directas.
Las primeras elecciones directas para presidente en Brasil, que suce-
dieron en 1988, se transformaron en una pesadilla con el ascenso y el
“empeachment” de Collor de Mello. No obstante, dos afios después
los procesos electorales constituyeron un ejemplo de cultura civica en
la historia de la democracia del pais.

Para entender el proceso electoral que llevé al triunfo de Lula es
importante considerar el hecho de que la democratizacién ocurrié
junto a la crisis econémica. Esto ha propiciado que la legitimidad y la
aprobacién de los gobernantes dependa, en gran medida, de la eva-
luacién de su desempeno en la gestién econémica (Albuquerque, 1992).

Por lo que respecta a la cultura politica de la transicidn, existen ras-
gos culturales y patrones democrdticos arraigados en la sociedad. Los
estudios de cultura politica hechos después de la eleccién de 1988,

31 Partido de la Revolucién Democritica (PRD); Partido Frente Cardenista de Recons-
truccién Nacional (PFCRN); Partido Auténtico de la Revolucién Mexicana (PARM); Parti-
do Demdcrata Mexicano (PDM); Partido del Trabajo (PT); Partido Revolucionario de los
Trabajadores (PRT); Partido Verde Ecolologista de México (PVEM); Partido de Centro
Democritico (PCD); Democracia Social, Partido Politico Nacional (DSPPN); Partido de
la Sociedad Nacionalista (PSN), y Partido Alianza Social (PAS).
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ELECCIONES PRESIDENCIALES??

. 1994 2000
Partidos
Votos % Votos %
PAN 9224519 25.94 15 989 636 42.52 Al Cambio
PRI 17 341 921 48.77 13579 718 36.11
PPS 168 609 0.47 - -
PARM 195 085 0.55 156 896 0.42
PDM 99 227 0.28 Al Méx 3
PCM/PSUM/PMS - - - -
PST/FCRN 301 249 0.85 - -
PRT - - - -
PSD - - - -
PRD 5903 987 16.60 6256 780 16.63 2Al México
PT 975 488 2.74 Al Méx 3
PVEM 330 532 0.93 Al Cam 2
PCD - - 206 589 0.55
DSPPN - - 592 381 1.58
Anulados* 1 001 046 2.82 31 461 0.08
No registrados 18 553 0.05 788 157 2.10
Total 55560 216 100 37 601 618 100

* Votos de candidatos no registrados.
' En 1988, el FDN es la suma de PPS, PARM, PMS, PFCRN; votos por Cuauhtémoc Cdrdenas.
2 Alianza por México: PRD, PT, PAS, PSN, CD.

Fuente: Silvia Gémez Tagle, “Cambios y continuidades en la geografia electoral”, en Yolanda Meyenberg,
coord., El 2 de julio. Reflexiones posteriores, FLACSO/IIS/UNAM/UAM-I, 2001.

muestran que en el imaginario cultural brasilefio hay una clara acep-
tacién hacia un tipo de liderazgo operativo. Los brasilenos tienden a
optar por “aquel que realiza”, como Collor de Mello, en lugar de “aquel
que tiene una propuesta’, como Lula.?

Bajo esta interpretacién se puede intentar explicar el triunfo de
Cardoso en 1994, cuya ventaja se basé en la eficacia de gestién que
demostré como ministro del gobierno interino en el poder, luego del
“empeachment” de Collor (Rubim, 2002).

En la medida en que Lula y el PT acumulaban experiencia, se hizo
indispensable disefar una estrategia que diera tranquilidad al electo-

32 Linz, 1989.
3 Esta misma consideracién le valié la victoria sobre Lula en 1998.
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rado y eso fue lo que hizo el PT en el 2002. Durante la primera vuelta,
Lula se gané el apodo de “Lulinha Paz e Amor”, por su imagen cor-
dial y por su tendencia a evitar temas polémicos.

En la segunda vuelta, en el debate con José Serra, ocurrié un fené-
meno medidtico que ayudd a dar un giro a la campafia. Los profesio-
nales de la mercadotecnia politica convencieron al electorado de que,
en un ambiente de crisis econdémica y social inevitable, mds valia te-
ner en el poder a un politico negociador que a un administrador. En
la competencia alrededor de las imdgenes publicas de los candidatos
hubo un desplazamiento de los atributos considerados como los mds
adecuados para ejercer la presidencia. La percepcién de la ciudadania
de que lo importante era la capacidad para gobernar se transformé en
una fuerte valoracién en la capacidad para negociar.

En este contexto, Lula como sindicalista y militante acostumbrado
a concertar con los patrones y el gobierno, fue ganando una posicién
de ventaja.** Ademds, la imagen de un candidato y un partido pausa-
dos y cordiales no mostraba una verdadera transformacién en el inte-
rior de la organizacién.

Esta imagen se refrendé con la disposicién del PT a negociar efecti-
vamente con los empresarios, con el sector financiero, con una parte
poderosa de los medios y con el gobierno para ofrecer una garantia de
continuidad.”

El triunfo del PT no obedecié a una “necesidad histérica” o a un
giro ideoldgico del electorado, sino a una conjuncién de aspectos co-
yunturales que poco a poco fueron configurando un escenario favo-
rable. La disputa se hizo siempre bajo un clima de incertidumbre, de-
bido al habitual recelo hacia Lula. Era ya un fenédmeno recurrente. La
amenaza creciente del regreso de la inflacién contribuirfa fomentar
esta incertidumbre.

Otro de los elementos que contribuyd al ascenso de Lula al poder
fue un gradual cambio en las preferencias electorales. De acuerdo con
una investigacién cuantitativa sobre la tradicién republicana brasile-

fia, hecha por el Nucleo de Opinido Publica de la Universidad de

3% Como ya fue dicho, la moderacién del PT, mucho mds que un cambio de imagen, fue
un proceso que empezé en 1998 y fue gradualmente implantado por los grupos vence-
dores en la disputa entre moderados y radicales.

3 Boletim Eletrénico da Fundacio Perseu Abramo e Secretaria de Formacio Politica do PT.
Periscopio. Pesquisas e elei¢oies, 2002, edigao 7, 10 de julho de 2001.
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Campinas, a comienzos de julio de 2001, se pudo detectar un cambio
en las actitudes politicas de los brasilefios: 40 por ciento se manifestd
en favor del socialismo, esto puede considerarse como algo inédito y
inesperado en la cultura politica brasilefia.

En ese mismo estudio los brasilefios asociaron al socialismo con las
palabras: “unién, amistad, comunién” y con las ideas de respeto y de
compartir (Rubim, 2002).

Pese a esto, puede ser apresurado hablar de un gran cambio en el
perfil ideoldgico del electorado. La victoria de Lula no significé la
victoria de la izquierda en términos tradicionales y, probablemente,
gran parte de quienes lo eligieron lo hicieron por exclusién, como el
candidato “menos peor” de la segunda vuelta. En la medida en que
Serra, su adversario, pasé a ser visto como un dificil negociador, ima-
gen adquirida inicialmente en su lucha en el interior de su partido y
en un segundo momento en su campafa en contra de Lula.

El gran aporte del proceso electoral que dio el triunfo a Lula fue
que, por primera vez, la alternancia en el poder dejé de ser vista como
una amenaza para vivirse como algo natural.

Durante la campana de la segunda vuelta se observé también la
puesta en accién de las dos maquinarias partidarias en contienda. EI PT
no tenfa los recursos financieros e institucionales y el arraigo nacional
con el que contaba el PSDB de Cardoso. Sin embargo, contaba con otros
recursos tales como una militancia disciplinada y entusiasta, asi como
con un partido en crecimiento constante en el dmbito local, lo que per-
mitfa la existencia de cuadros petistas en los territorios mds lejanos.

Pese a que Lula ha sido el presidente electo con el mayor nimero
de votos en la historia de Brasil, con 52 793 364, que corresponden a
61.2 por ciento del electorado, no se debe olvidar que tuvo también
33 370 379 de votos opositores, lo que significa 38.7 por ciento. Esto
indica que el voto de rechazo a la coalicién triunfadora fue significa-
tivo.

Otro de los resultados relevantes de esta eleccién fue que el PT lo-
gr6 91 diputados en la Cdmara Federal, lo que representd un crecimien-
to de mds del 50 por ciento en relacién con los comicios anteriores.
De un total de 513 asientos,? el PSDB de Serra obtuvo 71 asientos, 23

36 El ndmero necesario para la aprobacién de proyectos es de 308 votos.
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menos que el las elecciones anteriores. Los resultados de la eleccién
fueron los siguientes:

PRIMERA VUELTA

Elecciones generales 2002
Preside%te—primer turno

POLIS 2000, vol. 2, mim. 1, pp. 293-319

Nombre del candidato Partido™ Total 9% vdlidos
Lula PT 39 454 692 (46.44)
José Serra PSDB 19 705 061 (23.20)
Garotinho PSB 15179 879 (17.87)
Ciro PPS 10 170 666 (11.97)
Z¢é Maria PSTU 402 232 (0.47)
Rui Costa Pimenta PCO 38 619 (0.05)
SEGUNDA VUELTA

Elecciones generales 2002
Presidente-segundo turno

Nombre del candidato Partido* Total % vdlidos
Lula PT 52 793 364 (61.27)
José Serra PSDB 33 370 739 (38.73)

PT: Partido dos Trabalhadores.

PSDB: Partido da Social Democracia Brasileira.

PSB: Partido Socialista Brasileiro.

PPS: Partido Progressista Social.

PSTU: Partido Socialista dos Trabalhadores Unificados.
PCO: Partido da Causa Operdria.

Conclusiones
Al lector le resultard evidente que son pocos los signos de similitud

entre ambos procesos, pero quizd se encuentren acusadas semejanzas
en los estilos de campafia y en los vuelcos del electorado hacia candi- 315
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datos cuyas posibilidades, en otro momento de la historia de ambos
paises hubieran resultado nulas. En lo que se puede establecer una
comparacion es a partir de las personalidades de los ahora presiden-
tes, ya que las dos personalidades muestran rasgos carismdticos, una
vocacién de servicio y conviccién de la necesidad de un cambio poli-
tico y social.

Es pertinente finalizar este ensayo anotando las diferencias mds re-
levantes y el destino, una vez en el poder, de estos dos personajes con
un don natural para los medios de comunicacién.

La alternancia en México fue reflejo de una multiplicidad de facto-
res politicos y culturales que habfan mostrado signos de cambio mu-
cho tiempo antes de las elecciones del 2 de julio de 2000. En los mds
de 20 afios que tomé al pais su arribo a la democracia, la politica ha
experimentado importantes transformaciones, entre las que se encuen-
tran: el surgimiento de nuevos liderazgos; el reconocimiento de la ciu-
dadania y el cambio en la oferta de los partidos.

En cuanto a los liderazgos, la base del éxito de Vicente Fox fue
aparecer como un lider fresco y capaz de ofrecer soluciones novedosas
a los problemas mds cercanos a los intereses de la ciudadanfa. No obs-
tante, ya casi al final de su gobierno no ha podido dar respuesta a la
espiral ascendente de demandas propias de una sociedad compleja.

En Brasil, la alternancia sucedié con las primeras elecciones direc-
tas para presidente en 1988. No obstante, el proceso de 2002 puede
considerarse como simbdlico en el camino de la consolidacién de la
democracia en Brasil porque la victoria de Lula significé el fin del
miedo histdrico a los gobiernos de izquierda. Y la audacia del electo-
rado no quedd ahi, aposté a un hombre de origen humilde, con baja
escolaridad. La confianza del electorado en este candidato se funda-
mentd en la buena actuacién de su partido en la gestién local, ademds
del amplio conocimiento del candidato, que ya habia participado en
tres campanas presidenciales previas. Su triunfo obedecié también a
una sélida capacidad de concertacién que mostrd, con gran éxito, du-
rante la campafia.

En un clima de incertidumbre generada por la desigualdad y la mi-
seria crecientes y por la violencia y inseguridad callejeras, Lula fue
visto por muchos como el portador de una utopia sin embrujos, plas-
mada en un discurso de esperanza en las cualidades del pueblo y en
las potencialidades del pais.
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Resulta interesante observar cémo dos personajes tan disimiles cuen-
tan con un atractivo medidtico semejante que hizo posible, contra to-
do prondstico, su arribo al poder. También es irénico que, una vez en
funciones, ambos presidentes han padecido el juicio permanente de
los medios.

Tanto Fox como de Lula contaban con un fuerte atractivo merca-
dolégico, ya que representaban un verdadero cambio con respecto a
los candidatos triunfadores tradicionales. No obstante, el hecho de
que ambos centraran buena parte de su campafia en una estrategia
de medios colocé a estos dltimos en una posicién de privilegio que
puede, de repetirse, resultar contraproducente para la democracia.

Su capacidad para resaltar las cualidades y los defectos de los poli-
ticos, para enfatizar y atenuar informacién y para formar opinién,
hace de los medios un potencial instrumento de manipulacién de la
ciudadanfa.

En el caso de Fox, la accién de los medios y su permanente menos-
precio al gobierno han contribuido de manera significativa al desen-
canto con la democracia; en el caso de Lula el escdndalo promovido
por los medios ha llegado, en momentos, a impactar la legitimidad
del gobierno.

La leccién que resulta del contraste entre las campanas y los gobier-
nos de ambos presidentes es la siguiente: en la relacién entre los poli-
ticos y los medios de comunicacién lo aconsejable es la prudencia.
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