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paulatinamente cobra mayor en la actividad 

política de nuestro • Su utilización se ha tornado indi 
... 

en la bstsqueda del apoyo y 

a los 

dirigir 

cuando 

Congreso 

ocasión 

postulados para 

Presidencia de 

eirounstru~cia política 

la parti de lo que popular.ente 

pública, que viene siendo ~usa masa que en t'rm!nos 

modernos definen superticialBente o en sentido es• 

que 

bien 

~ 

ner esa oon S\Ull 

en coso 

de 

en 

nuestra y 

puede prescindir de y del 
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de 

erce la 

julio de 

binación de 

a la 

, producto de 

de 

en el 

o no que 

su voluntad en favor de 

hacia el ·político 

, intentaremos 

teoría y la 

de 

electores del XX di 

cono 

a quien se 

-tnfrentamo:a., 

la. 

directa de 

directa de 

la ciudad 



( 

1 

del ter-

cer se inicia el s del 

ocntexto pol!tico na-

cional, por 

éxito de cualquier ~ml~· 

cinco reglas 

finalidad de 

ser citando ccndi• 

es la misma opinión 

~ap!tulo cuarto, 

racter!sticas, y 

vertido tratadistas contemporáneos como 

fenómeno, 8128 

sobre su definición 

claire Acosta y Edmundo Gonsález Llaca. Enseguida se comenta el 

por 

citando 8\1 

en 

J 

la jurisdicción 

oión, caracter!sticas, 

... ,_ 

de 

con 

el 



dos lector, se ..... , ...... .~~. ........ _ 

tado 

dientes 

abordar el 

de partidos políticos conten-

datos , 

de del Partido ReYolucionario 

.. w.~•..ll.u&.--., que se distinguió como el único partido 

con 

y del erno y 

como aliad.os del 

der. 

, y todos con relación al partido en el pe-

ineiso D, 

establece marco contendientes en 

propagand!stica, las por 

Federal Electoral para la elaboración y distribución de los 

mentes de propaganda de las organizaciones políticas~ cuya 

rancia para unos y otros se tradujo en la enorme 

sa calidad.de desplegada en el XX 

se confirma cuando 

del 

ciar en la al 



CAPITULO I 

A .. 

expone tér.ino 

10 prope.pnda• deriva del verbo latino ... ~~~[~.' q~• quiera decir 

o 
pli ea meJI:"Uien una 

ción w.,¡¡.¡¡:¡¡,Y,Q o forzada., ( 

U.."'la st~rie de 

• 

da da 

cuando se 

propaganda 

m o 

(1) 

Si 

a 

el 

Y ~n 

otra manera e.e 

propaganda 

se 

y otros símbolos con el fin 

y en 

uso 7 da 

nuestro tardaron en 

uso 



di ante y otras t&cnicas psicológicas que 

veremos adelante, con el propósito, primero, de alterar y eo~ 

trolar las opiniones, valores e ideas, y , de recibir de 

electores, en caso, el voto hacia el partido o candidato 

de su preferencia. 

Igualmente, para el referido autor entre los reou;t 

dos más comunes se cuentan los sig¡J.ientes~ 

1 .. La pro:PQga11da debe estar vinculada eon objeti

vos o deseos emocionales de aquellos a quienes va dirigida. El 

propósito no es hacer reflexionar o pensar, sino 

eión. 

2. Las taciones fundamentales deben apuntar a 

los deseos emocionales, mediante símbolos de y satisfa~ 

ooión. La atracoi6n eroida. bajo :formas racionales debe reser

varse a grupos y situaciones especiales, donde dichas formas cua• 

plan ·una función de pres~~gio. 

'· Es indispensable la simplificación de pro-

blemas. Unos pocos símbolos referidos a unos pocos temas son pre"" 

feribles a símbolos y cuestiones muy complejos y elaborados. 

, , de corree 

o • 
destaca enseguida importan• 4. 

cia de la repetición temática y persistente de unas pocas 

tlones simples y básicas, 

trata de promover deseos e ideas. 



preferibles a 

indirecta, 

directa. 

6. vez establecido básico, autor 

recomienda afirmaciones directas, y el empleo de ciertos recur-

sos s~bsidlarios como la exageracidn, 

y la falsedad abierta. 

1. Finalaente, Young considera que la proP:l 

ganda de corto alca..··u:¡e puede ser dirigida a de cualquier e

dad, pero aclara la propaganda planeada con el fin un adoc• 

tri:namiento completo y extensivo, debe en cambio ser dirigida a 

nl~os y jóvenes, puesto que ellos son los vulnerables por las 

de sugestión y persuasión. (2) 

c. Técnicas Empleadas 

E1 escrito, la palabra y la son los soste-

nes peraanentes de la propaganda. La disloeación de los antiguos 

cuadros. el progreso de los IUJI!dios de comunicación, la eonsti tu

ción de aglomeraciones urbanas~ las crisis sociales, pol!ticas y 

económicas, y las aaena~as cada vez más insistentes de guerra~ son 

los a~rpeetos que contribuyen a la creación de usas ávidas de in-

formación, influenciables 7 susceptibles de 

mi~o tiempo las invenciones técnicas 

(2) op. oit., pp. 212-213 

( 

()) Douatmaoh, Jean Jlarie, La. Propapnda Pol.ftica, pp. l2•1J 

de 



procedimientos 

dirigidas a 

autoridad, 

de 1 

e irracionales y al 

a favorecer un punto 

de s!mbolos y negativos los 

las técnicas 

clones y 

sentido, a saber de 

comunes es la atracción ejercida 

Esta atracción, según 

cuando se trata de despertar 

autor, es 

' y 

o 

cristalizar los que ya existen, pero se sienten vagamente, y 

prometen satisfacción. Y agrega que cuando emociones y senti

mientos están estrechamente enlazados con las motivaciones básicas 

i!Ogeneralidades brillantes~ o sobre 

estabilidad •,;vA.au:w~ .... ca y el , el amor y a la , 
libertad 

del pensamiento y 

y política, son empre poderosos incentivos 

acción. Los llaad.os a la autoridad dan bueno8 

resultados, en tanto el deseo de no quedar a la zaga de 

implica la lucha por obtener y conservar la autoridad y 

propósito es, en este caso, lograr la identificación con el 

y l!derea. 

En su obra menciona que aunque los factores amo-

cionales e tienen , es fácil 

sito, 

to que 

no 

sino en la 

La 

no 

cación del modo de 
" 

su marco social en competencia y el conflicto. 

a la alteración de los deseos y aeeionea, sus 

bolos son ..--~ .. ,.. .... 



, el define que los 

con un producto, un o un , 

por el contrario, son aplicados a un de rasgos cos., 

Loe estereo endogrupales y sobre •libre eapresa•, 

la •democracia• y la "libertad de expresión•, por e , 

muy generalizados. Eapero, los términos negativos •comunismo~, 

"bolchevismo•, •nazi8mo" y •fascismo• se aplican a e 

ideas nos desagradan.. ( 4) 1 
' 

D. Mitos y Leyendas 

La propaganda del proceso 

y leyendas. lAna u otra 

tos y leyendas son creados deliberadamente. 

to temprano hace posible la asociación emocional de e 

genes con ideas 1 acti~des. esta labor el propagandista desem-

pefta un papel sobresaliente al provocar la asociación mediante 

técnica de la sugestión• afiade nuevos relatos., explicaciones y dea 

cripeiones de acontecimientos, todo ello calculado con el de 

despertar nuestro miedo a ciertas cosas o nuestra ira otraa~ 

y aceptar y hallar en nuevas leyendas y, por 

con un 

(5) 

(4) Young, Kimball, op. oit., pp. 209•212 

(S) id., pp. 202-212 



todos nos educamos son principalmente de nuestra 

nacional, nuestra e iglesia, nuestro partido pol!tioo y 

bre 

destacado. Por eso es que, aftade Young: 

La propaganda no es que la creación consciente 

de clase de materiales, en beneficio de supervivencia del 

y control social.. Creemoa en -subraya-

porque se a actitudes inconscientes han resultado 

satisfactorias para nosotros y los demás 

nuestro grupo, Los mitos y leyendas son necesarios para preservar 

nuestra o estado de ánimo, puesto que @sta no es el 

tono 

y acti 

diri!ido a cierto fin común, 

báslcas del grupo.. La propaganda es, 

miento deliberado de incrementar 

mente inconscientes~ 

(6) 

E. Diferencias con la Publicidad 

Hemos agregado 

afecto de 

apartado por 

por las id·eas 

, un procedi-

sencilla razón 

de durante mucho tiempo la propaganda ;¡ la publicidad marchan 

de m&noJ •~ manera 

con 

publicidad en cuanto a crear, o confir1.nar opi ... 

y usa algunos de los propios de ésta; se 

gue de ella porque persigue un fin político y no comercial. Las 

( 6) 



o preferencias publicidad 

das a un producto particular, mientras propaganda, a traTés 

de los medios de comunicación, • impone creencias o refle

que a menudo modifican el comportamiento, el peiquismo y aún 

las convicciones religiosas o filosóficas. 

Para abundar en lo anterior, Edmundo Gonsilez Lla• 

ca indica en su obra que la publicidad es un ~an emisor de este

reotipos. La gran cantidad de posible~ consumidores a los que van 

dirigidos sus mensajes impide de antemano la posibilidad de respe ... 

tar la individualidad, las diferencias que existen en el público. 

contrario; el mensaje comercial intenta crear estandar1 

zar, haeer una imagen sint,tica de lo que somos y de lo que nos r.2 

dea en la que todos nos identifiquemos. 

Y aflade quer 

La publicidad ha formado el estereotipo del hombre 

con fortuna, d_e lo femenino, de lo bello, del buen gusto B represen, 

en consecuencia la institución persuasiva gra~de de la so-

ciedad moderna y sus vínculos eon la propaganda son tan amplios, 

en la mayoría de las ocasiones son publicistas quienes el& 

boran las campafias propagandísticas. Debemos reec:nooer, subraya 

González Llaca, que, efectivamente. publicidad y propaganda tienen 

son con 

( 

En efecto, relaciones entre 

son de su.a i•porta:ncia. As!, por ejemplo, 

cidad y propa

publicista ela· 

(7) González Llaca, Bdmundo, La Opi:n16n Pública ••• , pp. 57-58 
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bora propaganda 

, sino en 

emitir el 

lector vota no como 

subconsciente, y 

por de 

de.una 

, al llegar a 

ca,."\(.U dato 

~totantes~ 

manera sucinta, para Edmundo González Llaca las 

rliferencias son si t 

1.. La dad intenta aceión de 

, quiere vender ~~ producto o un servicio y no 

disimula su intención, en t~~to la propaganda disimula sus objeti-

vos, en vir~ld que acciones polÍticas son 

aeeptación4 Utiliza fines aparentemente desinteresados: !i~Con 

choft. En suma, propaganda sugestiva disimula sus propósitos; 

2 .. La publicidad es una institución rentable, 

tiene como etivo venta, y en este sentido su to se 

con+,&bilizando las ,ganancias.. La propaganda de manera no 

lo es, y en vista de ello no se encuentra presionada para obtener 

un éxito Mcuanti oableM. beneficios son difíciles de tabular, 

de otra manera no se comprendería que muchos políticos 

autor 

e o 

eion~rio Institucional las eleceiones, 

gró anular germen de la desconfianza ~ el 

cambio irremisible de actitudr 

Partido 

abargo no lo· 

, base de un 



f 
' 

ca de profundas divisiones en 

das en cidad recurre a impulsos egocéntri-

ces, personal! • , de ~:ll!l..lL&l!il'. social , y u..111o de sus 

principales resortes es el sexo. 

mente 

excepcional

van dirigidos a indivi-

duos pertenecientes a grandes masas, a grupos solidarios. Los 

dos al interés , colectivo¡ 

4. La publicidad, por 

do, vive .n un perpetuo torneo de 

inJiseriminado y 

so y 

prometer la 

propósito culmina con 

•• 
' autor precisa sobre el 

compra del producto. La 

la 

preci• 

cular 

pide o-

tro tipo de acción, que compromete más nuestra vida. Nadie se ~ 

l. 

lo podrá 

<1 (-8) 

publicidad: 

1 

use un pantalón diferente al suyo, 

al partido político su preteren-

a la marca de fábrica el símbolo y al slogan comercial el 

l!tieo. Pareciera que es la propaganda en las in-

( op. cit., pp. ~8-6o 



que 

ea pronto 

público .. 

buscó ~impresionar" que conveneerJ , que expli-

car. El , repetición, imágenes atractivas, ganaron te-

rreno, progresivamente, a y demostrativos: 

informativa. publicidad • A incitación de 

los Estados Unidos, principalmente, se aplican nuevos modos de pre-

sentación, nuevas técnicas, pronto se apoyaron en ti 

clones fisiológicasf cológicas y aún eoL~al!ticas. La propa-

ganda política no 

do todo un sector de 

oida.d~ (9) 

tales procedimientos, a 

continúa viviendo en simbiosis con 

Las consi nos de-

que publicidad se convirtió en una cien-

cia, etr.yoa resultados fueron controlados y probaron su efioaeia, 

que de alguna manera despertó a inatrumentadores de 

dat quienes stt que ello era posible ·.en 

, ¿por no ensayarlo en to eo? 

As! fue eomo electorales en los 

co en recientes, se diferenciaron de 

que otuando tm.a a díii-

noten W1a de ser, recu~ a ~-·~&~j 



ideas acerca de ciudades, 

de actitudes, 

·-
t por oler

es, tipos 

sin eonoeer tales 

objetos, de ta.l Sllerte que rf!laceio:namos en virtud de esas ' ' 

ante nuevas informaciones que nos 

llos .. 

Y establece ~ 

es alusivos • e-

estereotipos se fijan por con:!!! tan te 

oi6n hechas~ estribillos, doss 

tex-

tos literarios, porque suer~ to, o 

der de , un gran novelis 

nuestra aetri~ o actor favoritos, o porque 

aparentar una cultivada formación. Con frecuencia, usamos 

quiridas por el uso, sin entender su cado. 

Para el tratadist~ nuestro mundo de estereotipos es-

' entre otros, compuesto por los siguientes elementos: sefiales fi 
sioas que van desde las mi~ma.s palabras que integran un idioma, ha..t 

ta códigos de sefialea, signos, símbolos de que se ocupa la semiolo-

J sentencias, adagios, refranes, ogía ei y técni 

ca, ' 
, 

lemas, , 

' en unos J nos a 

infancia, que imponen en la actualidad propaganda política~ 

estaciones de radio, la tole

las actitudea sociales como la 

la publicidad comercial, el cine. 

visión. los diarios y revistas y 

moda y los usos de cada época. (10) 

(lO) Rivadeneira Prada, Radl, La Opinión Pdbliea.e., pp. 123-127 

-15-'¡ 



CAPITULO I! 

PSICQLO&liA JlJt fROPAGANDA 

A. Utilidad 
/ 

La propaganda es un inetr~mento de gran utilidad 

política en cualquier tipo de gobierno. Hitler, por ejemplo, usó 

a la propaganda manipular a los contra los judíos¡ 

brar, oeul o explicar, ante las masas, tanto a políticos cemo 

sus receptores .. Los f!H;):n.sa·jet~:~ que se 
ten a través de ella giran en de 

, de ah! sólo es not2 
ria en los momentos trascendentales; 
lo tanto, la propaganda para causar e
fecto, debe contener caracter{sticas 
oológicast~~. (l) 

j 
B.. La Sugestión 

La sugestión es el elemento psicológico por exce-

lenoia. de la 

J 

l. El propdsito, relacionado 

que va dirigida la propaganda, 

con 

2. El material o contenido siMbÓlico, 

J. El método especial de sugestión 1 demáa t&cni• 

, La •• ' pp. 1)2-l)J 



i" ... , ......... G. ... 9 y 

La recepción de. propaganda y .. sus efectos en 

la mod!ticaoi6n de las 

acciones, (2) 

c .. de 

, actitudes, y especialmente 

La intención de propaganda rara vez es conoci

investigador, y las exitosas ~on eonoei-

sólo más tarde, retrospectivamente, por 

bien, la finalidad de la propaganda 

por 

descubrir y 

gicos 

oon cuestionarios y encuestas, estará en condiciones de medir 

los inducidos en y valores. Final-

men:te, las de la acción 

ladas y en parte también medidas, en téraino elecciones de 

resultado, Kimball Young sugiere tener en ctu'tnta a-

prendizaje temprano y motiYaclones 

, PsicologÍa Social ••• , pp. 1)2·13) 

-17-
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propaganda, y uno de primeros pa ... 

sos consiste en deseo por objeto., Las inci 

, menciona, son los deseos de seguridad eoonó:mica, 

... 
que no todo propósi 

paganda, por supuesto, incluye todas incitaciones .. 

efectivas son aquellas que tocan una o de las 

moti nciones f\L'tldamentalea.. Como todos cos del 

cual 

condicionados emocionalmente, experto en promoción 

cólera, el miedo, 

otros sentimientos, emociones y afectos, útiles para 

ento de sus fines. 

Es do los 

, a la propaganda y al propagandista en particnlar o-

brar sobre las bases cuando éstas han visto desbaratados sus de

seos de alimento, re~~gio, S&6Mridad social, prestigio, etcétera, 

o en, si tales deseos no han sido frustrados realmente, indu

cir, por medio de distintas técnicas de sugestión, la convi

ce16n de que lo han sido. 

Klmball Young precisa que al volverse consciente 

un o un motivo~ toca un nuevo a-

delante y proponer un • en 

' su un o 
, y luego se a co sa-

tisfaeer dicho deben su producto. ( 3) 



D. 

Segán Mariolaira 

un intento de influenciar conducta y 

propaganda constituye 

opiniones de una co-

lectividad ésta se percate de ello. cierta 

tiene objetivos comunes con la educación en tanto 

tenden controlar 

duo.. Pero diferencia fundamental ellas estriba en 

al sujeto la descubrir por 

razones que su conducta y la propaganda ha-

lo contrario. otros 

, mientras 

la ., Actualmente influye en todos 

aspectos de 

nos interesa exclusivamente el caso de 

<4> e 

E. Efectos 

Como 

sor de estereotipos, y en este sentido la enorme cantidad de po-

sibles consuaidores a 

de la 

con 

los 

na 801'108 y 

el aire 

no•bre de ciertos s!mbolos colectivos referentes a los valores 

tenidos por tundaaentales en su sociedad, tales coso Mrevolu-

( 

-19-



ción•, wdeaocracia•, "unidad nacional•. etcétera. 
:. -· 

ideolog!a. de la en el poder o contnélite 

que se lo disputa, de tal que a través de la utilización 

, destaca la importancia de tener en 

cuenta para ser totalmente , la :propaganda !ia:rdpulará 

los valores y del grupo a quien está dirigida. Asimis.o, 

las condiciones imper~,tes en un sistema político 

era permanecen o menos inalterables, su clase gobernan 

no requerirá de un uso intensivo de propaganda para 

la autoridad. Por contrario, c1;aando las cosas marchen para 

autora la efectividad de una 

propaganda depende que los símbolos que maneja tengan un mínimo 

de respuesta socialr que utilice canales adecuados para expresar

los, y desde luego, los más ~fectivos serL~ aquellos que tan 

l"'epetición i.ncesa.."lte de ciertos temas que despierten emociones 

colectivas de agresividad, culpabilidad, debilidad y afecto latt'!l!l 

tes en sus receptores. Una eficaz propaganda política proyectará 

estos impulsos colectivos hacia objetos externos. (5) 

Para en lo or9 
ra 

y 
" y 

posiciones en el co, o cuando proporciona nuevos 
jetivos en de angustia y confusión políticas. 

Son bien conocidos los efectos acumulativos de 

-20-



propa!anda. respecto, han el reconocen 

iBportancia de cién y de incitaciones .aocionalee. 

propa&&nda, para ser efectiva, tambi'n debe acudir a repetición, 

sobre to~o toe~r deseos y actitudes profund~•ente enraizadas en 

el individuo por su condicionamiento • además, debe poseer 

una deformación definida en cierta dirección. 

Concluye diciendo Young que una propaganda puede ser 

efectiva 

dirección. si está estrecha•ente relacionada con los programas de 

educación niflos y adultos, y eo•pletamente uni-

a programas del • (6) 

, parte mencionaremos condi-

•'\iones a cumplir y que expusieron claire Acosta y Young, 

otro ángulo importante le constituyen las tuacion~s sociales, e 

nómicas y políticas, sobre todo~ que permiten que se dé y que pros-

' los hombres no manifiestan siempre la sma vulnerabili· 

al influjo propagandístico. 

Así, por ejemplo, nos encontramos que los oios 

del 1 de julio de 1985 se efectuaron en medio de un clima socio-po

co sumamente dificil para el país, lo que oreé un cambio 

refl 

nos 

al 

St pero que cúmulo gubern.anuanta.-

les, situaci&n que se tradujo en la pérdida de la simpatía y credi 

bilidad ciudadana. 

(6) Ycun¡, , op. cit., pp. 214•222 

-21-



Esto reconoce el Partido 

r1o Institucional, razón por la cual se explica, como veremos en 

caso específico, oamp-"a propagandística Que desplegó 

ra continuar endo mayoritario y el instituto político en el po~ 

der, •~~que la respuesta de los electores haya do 1 con 

to Índice de abstencionismo, segÚn las estadísticas que se citan al 

final de presente investigación. 

1 



CAPITULO III 

fQ_LI TI CA, 

A.. Importancia 

La propaganda tiea es uno los fenómenos 

nantes en la primera del siglo XX. FUe durante primera 

guerra mundial cuando se presenció por pri•era vez el am-

o y exi asta arma moderna.. Durante el intervalo entre 

bas ~larras , política de casi todos los pa!ses, 

oomréstica c01ao internacional, estuvo influida por la propaganda, 

enrl.o el propósito :funduental obtener la 

acción predeterminadas. 

Según Jean D~menach, 

como la revolución comunista y el fascismo, pero tambi8n a con 

diciones stórico-sociales en que se gestaron. Fue 

consciante de la crisis del y de los resultados 

de la primera conflagraci6n mundial, pudo establecer el bolchevis~ 

una ~epresi.ón económica y ante la derrota alemana en de 

genios de la ...,..,..,.l>'l-ailar:taa que ins-
trw~ento de Tia, ...... ,., ón., 

Y agrega en eu obra: 

~Lo principal, dijo Lenin, ea la taci6n 
y propaganda en del 

• Hitler, por su s wLa 
propaaanda nos el poder 



y nos ds.rá dad de 
el 'll'ttndo". (1) 

En efecto, desde que 

propaganda. existe y desempefta su papel. En todos 

políticas, 

- ......... los 

líticos, los hombree de Estado han tratado de lograr la adheai6n a 

su persona y a su sistema de gobierno, en atención a su fuerza 

se funda en la opinión y a que un gobierno no aa prácticamer.rte 

cuando le falta la incidencia en el sentir y actitud de opini 

pública. 

En la 

ció:n, la propaganda poliitica constituyó el instrumento por excel 

cia movilizar a grandes masas de electores~ mediante el 

uso reforzador de medios de comunicación. 

Podemos mencionar de anteaano que los p8.rt1dos pol 

ticos involucrados en el proceso electoral concibieron a la propa• 

ganda como la parte central de sus respectivas , toda vez 

su importancia en la determinación del resultado de la misma. El 

pel de la propaganda consistió auxiliar a que los electores 1 

tificaran a sus candidatos, los relacionaran con el XX distrito y 

con su partido, y a que conocieran y comprendieran las principales 

tesis idool6gicas y programáticas que sustent~~. 

· De anterior deriva, pues, la iaportanoia Tita! 

ca en tm cial coa.o se 

1 

Es evidente que la propaganda no actúa en caspa ce

rradoJ su terreno y objeto de persuasión, la opinión pÚblica, es 

susceptible de ser 

(1) , La Propacanda Pol!tica, 
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por del • Si en co:n-

tradicci6n con propaganda, 

es válido para un lo es tambi 

en dificul tadea. I lo 

para un par·tido polít1 

co9" cuando éste, considerado por la de 

y Procesos Electorales (LOPPE) como un 

Pol.!'tioas 

smo de interés públi-

eo, corre 

Unión. 

ra aislada, sino que una política coherente y el coordinarse 

con esa pol! ca. La propaganda es se utiliza sana-

, la explicación y la justificación da una 

Ctm\bio o'bliga a ca a definirse y a no , lo 

ca hacerle un gTa:n servL~io"' 

aspir:n"' a los arrteriores obj 

sugiere to~ar en cuenta as, como las que se 

l. Simplificación y del Enemigo Unioo 

Seftala en su obra que en todos los cupos de acción, 

propaganda se esfuer'a en primer lugar por lograr una simplici-

alción 

de simpli caoi6n 

y efectiva. Los gritos de ~~ Fulano!~ o ~iAbajo zutano!• 

pertenecen a los balbuceos de la propaganda política y le propor• 

clonan sie~pre buena parte de su lenguaje de masas. 

Y advierte que reducir lucha política a una 

lidad de personas, ea sustituir el difícil en~rentamianto de , 



lento y complejo , por una de 

del cual les pueblos latinos aman aspecto dramático y pasional. 

CUando se convence a de que su verdadero no es 

tal partido o nación. sino el jefe de ese partido o de esa nación, 

s• matan dos pájaros de un tiro, porque por una parte se tranquili:a 

a los propios partidarios, seguros de tener enfrente no una masa re

suelta como ellos, sino una multitud engaftada conducida por un mal 

pastor que la abandonará cuando abran sus ojos, por la otra se 

esperar se divida el campo contrario y se desprendan algunos 

mentes. Por tanto, se atacará siempre a individuos o pequeñas fa• 

cciones, nunca a masas sociales o naciones en conjunto. Fue así eomo 

Hitler no pretendió combatir a la clase obrera ~arxista, sino 

a algunos J ja.~ás a la Iglesia, sino a lli"'la camarilla 

de clérigos hostiles al Estado. (2) 

2. De Exageración y Desfiguración 

La exageración de las noticias es un procedimiento 

riod.ístieo corrientemente utilizado por la prensa partidista, que 

ce resaltar todas las informaciones que le son favorables, se 

trate de una frase aventurada de algún pol!tico, sefiala Jean Marie 

Domenaoh, aftadir que sin caer en ironía pesada, la 

y 11anera 

dente, tratL~do de zar y detallar lo menos posible. No se 

creerá, , a quien comienza por establecer l!aites a sus propias 

afirmaciones. Para quien busca el voto de 

(2) id., pp. 52·35 



o 

to ••• ", ete4tera. (J) 

J. De Orquestación 

Como primera condición para 

propaganda, Jem :Marie Domenach reoomi«mda 

principales, limitándose a una 

, dado que la opinión pública 

simples cuando le sean repetidas 

a u.na efectiva 

repetición incesante 

cantidad de 1-

tación de un tema consiste en la reiteración por todos 

de Pl"''J_;Jaganda en formas adaptadas a 

que deben ser tan variadas coñ~e sea 

propaganda triunfa, segÚn romenach, cuando 

gran 

expandirse •n .... 

cos infinitos, cuando consigue que en todas partes se discuta un 

mismo tema de las más diversas Maneras, y cuando establece entre 

los que la han iniciado y aquellos en 

verdadero fenómeno de resonancia cuyo ritmo puede ser mantenido y 

ampliado. 

obtener 

a un 

tu de la 

continuamente con 

en el 

oportuno bajo una forma diferente y tan original eoao sea posible, 

(J) id., PP• 57•59 



de 

au duración y 

~ "prenderse" al principio de un acontecimiento espe-

cialmente importante, desarrollarse en forma tan progresiva como 

sea posible y terminar en apcrteosis 9 ganenlme:nte con 'W'1ti. manifeJt 

taei6n masiva. (4) 

4, De Trans:tusi ón 

En su libro, Jean Mario Domenach resalta sobre el 

particular que en la mayoría de los casos la propaganda opera si 

pre sobre tm stustrato preexistente 1 se trate de una tolog!a na ... 

eional (la Revolución Mexicana, por ejemplo}, o de un simple com-

plejo de odios y de prejuicios tradicionales: "chauvini , "!o-

bias", etcéteraa Es un principio conocido por todo orador co 

el de no contradecir frontalmente a una muchedumbre~ comenzando 

por declararse de acuerdo con ella, por colocarse en su corriente, 

antes de doblegarla. 

ben descartarse en el lenguaje de la propaganda, cuando se quiere 

convencer y atraer. (5) 

y dt;l Contagio 

Crear la de 

(4) id., pp, 59-62 

(5) id •• pp. 67-69 

y 

tarias. 

proeediaientoa de propaganda parecen 



a ley del , es decir, hecho de de 

va.r y se observa de manera particularmente clara en las sociedades 

impresión de 

unaniaida.d, los partidos pel!ticos recurren con :frecuencia a 

manifestaciones y a las marchas callejeras. Estos son, para Jean 

Marie nomenach, los medios de contagio divulgados y socorridos. 

La unanimidad es, al misa o tiempo, U&'"la daostrac16n 

de tuerza. Uno de los fines esenciales de la propaganda es mani:f'e~ 

tar omnipresencia de los adeptos y su superioridad frente al aS, 

banderas, los uniformes, 

bs cantos, forman parte del clima de tuerza indispensable para la 

propag8.nda. (6) 

c. :Finalidad 

•La finalidad del propagandista es ejercer 
influencia en la actitud de las masas en 
puntos que está& so•etidos a la propaganda 
y que son objeto de opinión• .. (7) 

A x·a.!~ Jct la adopcl&n eh» n:uevos Jih~dos de presenta

ción, nuevas técnicas y apoyadas en investigaciones fisiológicas, 

ll;Jiool&gicas Y aun psicoanalítioas, aplicadas i:nioial•ente por la 

publicidad, los modernos descubrieron que el 

J 

Así cosas, Robert Lana y 

en toda tuación de influencia 

talmente tres corrientes e 

(6) id., pp .. 71 y 80 

(?) i,d .. p .. 8 . -29-



l. Corriente • intensidad respecto partido o 

po político al q~• pertenece candidato• 

2. Corriente e intensidad respecto a la persona del 

candidato, sus antecedenteap au , su simpatía, 

J. corriente e intensidad respecto a la plataforma 

política e ideoló8i,ea o plan de trabajo del candidato. 

Y precisa que uno de loa primeros actos del prop~ 

dista es reconocer y evaluar estas corrientes e intensidades del ~ 

jeto receptor .. Loa IIU~tUht.jea, en una primera instancia, deben estar 

encauzados a los elementos que contienen menos desagrado para el o~ 

j@to de la propaganda. (8) 

D. La Propaganda In di vi dual 

La propaganda de masas no tendría •feoto si no futtae 

sostenida por un esfuerzo tenaz y múltiple de propaganda individual, 

~ntendida ésta como uno de sus medios fundamentales, más no un tipo 

de propaganda propiamente dicha. 

La propaganda individual se expresa por simple 

conversación, por la distrlbuo!ón de volantes y diarios, o más sia

temáticaaente, por el de puerta en puerta, "!Détodo que consiste en 

llamar sucesivamente a todas puertas de una colonia o barrio y 

ofrecer diarios, volantes, etc,tera, y for.ular peticiones, y es 

posible, convertir este en principio de una conversación. 

en 

propaganda de masas; es decir, cuando la propaganda individual 

tiene un efecto tal en la gente que de obtiene una adhesión an 

(8) Lane, Ro~rt y Sears o., David, La Opinión Pública, p. 197 

-:;o-



y 

los 

fomaci6n 

por 

en el 

bien, existen tiples 

U.."! poder de· 

opiniones .. 

erar 

comunicación no son en 

opiniones políticas.. recordar que en 
.. casos ea son comercial ea~ depend.en de ventm. de 

opinión pública 

son por lo reflejo y defensa 

, pues, y 

a través 

su identi ca y de 

, y desde 

el 

pueden influir en uu pÚblico. En primer 

·31 .... 



co o 

son 

nifica 

punto d.e 

evidente en casos 

electoral. 

.Eete 
f 

co 

efecto es 



CAPITULO IV 

concepto do en 

y con distintos sentidos. A 

por oradores y escri toree cuaJ'l.do eouten sobre pro-

políticos y económicos. Por nuestra , lo 

, no tiples 

usos~ representa una importante zona de en la psicología so-

o nos ocuparemos de de la opinión 

ea y la parti 

bliea. 

opinión 

l., 

por 

políti-

con respecto a 

en 

concepto 



co "! 

tud en 

En sentido, 'm'l 

ee una agrupación 

con un coBportamiento 

ni ~~ conciencia colecti,~. La rasón 

de un controvertido y 

ci6n se apega 

2. Defirdc! 

de 

lo 

exigencias de 

del Concepto Opinión 

Etimológicamente, 

Aead.emia de 

por e 

co •• IU!.IIU!t a una ti-

y de 

regido por tradiciones 

ser de un pÚblico es 

ento todos, y 

proviene 

Lengua 

una cosa cuestionable; o concepto en a una 

• A 

valor., opinión de 
erita o , y de símbolos., (2) 

{1) Diccionario de la 
fl e d. 1971 

(2) Young, , Pai •••• PP~~> 10-11 

-J4 ... 



pl!ci 

( )) 

, aun cuando 

de factores 

abstencionismo es una opir~6n ~uy elo-
- 1 

cuente respecto a 

expresada verbalmente es posible inferirla, sobre todo cuL~do el 

proceso coaioial se da en condiciones políticas, eoon6micas y so• 

). Definici6n de 

La 

Pública 

admi 

de opinión pública: "Sentir o 

ente signifi 

en que coincide 

determinados. {4) lidad 

Ahora , es prácticamente imposible 

carácter mayoritario de opini6n debido a di 

U.'Y!. ~uicio 
" 

es o no 

de una comunidad; 

oipación son esc~u!nls, 

ca 

1' 

f como son 

en 

()) 

, op. cit., ed. 1971 

o 

y 



, 

Por discusión continua un tema contr~ 

vertido, un v~·#~¿co llega a formar una opinión colectiva no se-

unánime ni representará el punto de de la mayoría de sus 
1 

aiembrosJ simplemente el resultado del conjunto de opiniones 

por pÚbliccq Dicho de otra manera la opinión ica 

es tendencia central obtenida de discusión de puntos de vi 

encontrados respecto a un asunto candente. (5) 

A su vez, Edmundo Llaca establece que: 

es la , implícita o explíci-

ta, d.e mayor parte de les miembros de una clase social a una al-

terr.~.ativa propuesta por SllS lÍderes y/o por los os de 

ción, en relación a un asunto cuyo 

mueve controversia. (6) 

es de interés general y pr~ 

Por nuestra parte, y en lo 

ciudadanos a 

partidos 

en 
emo 

futuro de nuestro 

( .5) Acosta, , Propaganda y Opinión Pública, p. 104 

e op. cit., p. 27 



!!!U plai'"! 

se -~~ameran a continuación: 

im-

eeión 

rechazo; la 

nión. Por ej 

l. 

1 

dirección la inclinación de 

o en contra de la proposición a elegir. 

opinión 

di re-

una intensidad; es decir, el ·grade de aceptación o d. e 

con la que tefii la corriente ~• opi-

11 ante cualquier al tema ti va de im.porta.."'leia o 

opinión pÚblica 

una corriente; én puede estar d.e acuerdo, 

e su corri 

• ( 7) 

La simpliei y el 

con 

presidenciales, por ejemplo, se ••n
clonaban Y centavos, insertándose relaciones 

(7) 



•• volv16 e o 

no 

t'i-.; ....... (9 

SXCIUIIO de producÍa • ( 8) 

)o 

La opinión pÚblica a una ioentificaei6n 

el y posición política que detenta. persona ca 

la concreción de la ideología, del poder gubernamental, siendo 

que un sujeto se adhiera a una postura determinada 

te porque candidato le ce, a inversa. Se 

toncea una opinión pÚblica sin contenido, se ja llevar 

(8) 

(9) 

por que por lo abstracto. (9) 

La opini6n 

aunque no sea algo visible, , en ciertos 

, tro para medir el earkce y la de 

emas. Es calibrador eri y de tua.ciones 

o 

Manera rEa 
loe en lL"'l momento 

, Alfred, La Opinión , p. 27 



00 

condiciones 

en el 

No 

:f'i de maneras, siempre y cuando 

que se 

condieionel! 

con etecti vi dad.; •omento histórico le sean favorables para 

por ejemplo. en elecciones de representantes populares en el 

Congreso de la Unión. En casos, su a par-

do político o se inclina por personaje popular, aunque éste 

no haya sido postulado candidato~ es decir, tiene posibilidad d~ 

socrática de apoyar o rechazar. El silencio o abstención es un 

s!nt011a. manifestación y actitud de la opinión pública conforma-

da, en todo proceso electoral, por ciudadanos. 

Ahora ~ en que se refiere a la libertad 

pensamiento y de expresión de gozaaos, es indudable que ac-

titudes y manifestaciones la opinión ca tienen mucho 

ver en loe d.e políticas, en nuevoe ru!ll-

tendientes a esclarecer u ocultar. el caso, los actos y 

decisiones de • Aquí es donde se pu.ed.e observar 

concretamente 

nerse3 su injerencia en 

va 

ca no 

su voto en las urnas, o en 

torales del quehacer nacional, 

medios. 

<!" 



esto no sucede con periodistas hoy en 

d!a. Pero es que un núcleo representativo coaunica

doree ofrecen en sus escritos y programas tel y radiotóni· 

cos, inclusive, interpretacioRes de la reali~d contemporánea. 

En el terreno de los partidos políticos, ya sea ac

tiva o pasivamente, la opinión pdblica aanifiesta su adhesi o 

chaso a una situación específica cuando la organización partidista . 

aboga por los intereses de la colectividad ante la carestía de la 

vida, el desempleo, la corrupción, inflaci6n y toda una serie de 

fenómenos que norman vida cotidiana del país. 

D. Su Relación con Política 

La opinión páblica y la política se encuentran es

trechamente ligadas. Todo gobierno requiere de un mínimo de comunl 

cación con sus gobernados o al aenos con los grupos mis representA 

tivos de e Esta comunicación se logra en parte gracias a la 

opinión pública, la cual es variable en cuanto a que es producto 

de discusión de un , pero no como 

e in-

le ( ) 

mayor de loe ciudadanos, posible su manif•staci 

consciente en lides o aun no acudiendo a sufragar. 

tendencia se tambi'n á la inversa; esto ea, cuando co-

nocimiento pleno de la actividad polÍtica y ningún partido repre-

( ) Aoo , Mariclaire, op. oit., p. 116 

" 



opinión ea se le como un obj en 

y desplegados period!e cosJ o mejor dicho, 

do instrumento todo tipo de manipulaciones y por 

de políticos y partidos cuando conviene a sus interesese 

1 



CAPITULO V 

A. Situación ca 

con exactitud ubicación geogrifi 

ca la zona materia investigación, es 

preciso de establecido con una población ~ en 1984, 

en 3e5 millones de habi , distribuidos en kilómetros 

cuadrados 1, la considerada como 

una de 16 jurisdicciones pol!ticae de mayor hacinamiento huma-

Distrito y, por consecuencia, en donde se regis• 

multiplicación emas de toda 
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ca 

XXIX, 

citado, y cuya 

ca y ca de8glo8aremos en 

" 

tieular del XX distrito, 

250 mil personas. CUenta con doce coloniasa 

Hemándes, 

dencial Zacatenco, Rosas de Tepeyac, Tepeyae 

tes (parte) y Triunfo la 

de Pradera y Tepe

, Dos pueblost San Pedro Zacatenco y Isabel 

ción por civil, 

formación estadística ca de electores de 1982 arro loe 

~ 20 585~ mujerest 20 

• ~ " 

" ~ e-

999• t l~ 692e 

309 (cien ci ' ~ (2) 

( 2) id ... p. 5 
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DE ESTUDIO 

o 
Dela.5 
De6 o • e • • • • e e • e e e e e e • 

De 7 a 9 afios 

De lO a 12 

De 13 a 18 

o • • o e • • e e e o • • 

a • e e o o e o • e e 

8 8 e $ § 0 6 $ 0 e S 

De 19 o s & e • • o o • e o e s o & o 

TOTAL e e e o a e e e • • e o • e e e e o e e • 

Respecto a 

mación es como 4: 

EDAD HOMBRES 

o o ........ o 2 149 
De 19 a 20 • • • • 6 
De 21 a 2.5 aHos •••• 11 220 

De 26 a )O ...... 8 322 
De 31 a 
De 41 a 50 •••• 7 

.51 a 6o ...... 5 7 
61 O eee&eooe J 810 

C3) id., S 

( f p.. 5 

C.MiTIDAD PORCENTAJE 
(ABSOLUTOS) 

44 012 )O 
13 046 11 

518 16 

15 694 1 14 
1'1 -.,.t 566 12 
lO 861 9 

552 e 

116 309 lOO 

composi por edad y sexo, la info¡: 

~ MUJERES ~ ~ 

4 2 151 4 4 4 
13 1 205 12 14 089 12 
20 11 8)7 19 23 057 20 
1.5 8·,580 16 902 15 
19 12 067 20 22 812 20 
13 8 552 1.5 650 13 

9 5 3 9 10 9 
7 4 879 8 a 7 

0'74 116 



" . . " 
cultores y 

Comerciantee y vendedores ..... .. 
Laboree .del hogar "" ..... ., ....... " 
Profesionalee ....................... . 

Técnicos ••••••••••··~··••••••• 
Puncior~rios pÚblicos ••••••••• 
Funcionarios prj_vad.os •• " .. ""."e 

Empleados del gobierno ......... .. 
Empleados de la I .. P ••••••••••• 

Artistas y deporti ·····~·· 

Conductores de transporte ••••• 

tares .... & e e e " " e> " " .... " e .. e • " " 

Jubilados ................. &., .......... .. 

especificados I!O&ee•eeeeeeee 

ca 

1) 958 
6 02.5 

7)8 
6 074 

3.5 830 

1 .598 
2.53 
492 

7 297 
10 271 

328 
15 712 

2 433 
205 

901 
8 

116 )09 

11 " " " • 

e • e o • 

" . . . . 

( 12 por ciento) 
(5 por ciento) 
(1 por ci ) 

( .5 por ciento) 

(31 por 
(.5 por 

(1 

ciento) 

ciento) 
ciento) 

(O por ciento) 
(1 por ciento) 
( 6 por ciento) 
(9 por ciento) 
(O 

(14 
(2 

por ciento) 

por 
(O por 
(O por 

ciento) 
ciento) 
ciento) 
ciento) 

(7 por ciento) 

(lOO por ciento) 

El dil!!trito ctoral tiene sus l!mites con San 

ca-

l 

del 
de potable y drenaje en colonias como Ampliación 



, por 

Distrl , como es eaeo de colonia 

tiene vecindades hacinadas lO per-

de 20 metros cuadrados. 

A pesar de difícil topografía, habiendo 

fenómeno de invasiones, aunque este problema disrdnui do con 

el paso del tiempo. 
( 

Otro aspecto de esta región de Gustavo A. Madero 

es la ea, que sigue siendo punto de atracción no sólo de ea• 

pitalinos sino de gente de las zonas rurales6 Empero, muchos de J! "' 

llos se quedan ahÍ pasando a engrosar filas del desempleo y 

los cinturones de miseria que pululan en los alrededores del een-

tro religioso importante de la Repdbliea. 

También hacen falta los ser\~icios de limpieza, vigi-

laneia y vialidad públicos, así como 

cimiento para jóvenes y nifios. Paralelamente, la regulari~:ación de 

la t~nencia de la ti~rra es otro problema do d~ este etrito 

desde hace de .20 

Entretanto, especialmente los habitantes d~ Uni-

colonia 

de 

.. 

, como en ~~ los 

eiales de drogadicción, alcoholismo y violencia siguen creciendo a 

par de la población, sin que hasta fecha las autoridades com 

y los diputados en turno intervengan para adoptar me-
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" 

de 19?.3, 

del proceso electoral 

cio de un avance significati-

vo de los partidos oposición concretamente, el PRI venció a su 

rival PAN-- por ~~ margen aprox}mado de mil ve-

en todo el Distri Federal, con excepción los distritos XI 

y XIII. La situación crítica del país, sobre todo en el aspecto e· 

con6mico, incidi6 entonces en el registro de un alarmante porcent~ 

je de abstencionismo. 

Tres más tarde, elección federal efectuada 

se refleja en una votación superior en favor del Revolucionario 

Institucional~ con un incremento r no 

d. el desciende en casi ~~ 45 por ciento. Cabe hacer 

mención que en estos comicios PRI recuperó distritos XI y 

II, que 

electoral 

como 

en 

ci 

nores. 

en aanos de Acción Nacional en la conti 

anterior .. 

1979 votación de!ciende tanto para 

a 

electorales me-

De anterior 21e d.esprende que la votación del PRI, 

, con excepc16n de 19?9 en donde 

ocurre una parecida ·· 



en l97J y 8U8 son en .. su 

en los 4o 

sas pero. 

, no 1976 y 19?9 

en U.."'l nivel J 

en eleeeión de 1982, a 

distritos de de 

lo hizo con un margen inferior a 

Si a esto 

ca, 

15 

en 

, se debe 

triunfo 

en 17 de ellos 

sufragios .. 

o:k)oeición 

cri-

"La tuación se convierte en crítica, e§ 

en cuenta 
nas son difíciles de 

1983, nos cómo 
reas son conflictivas". (6) 

tomar 
urba-

~ aplicadas por el gobierno, han creado el ma-

urnas electorales '7 

A endas de ello, 

el 

la de 

fluir y declararse altamente crítica y 

por ciento de los tri tos 

( 6) del Comportam.i 
(?} ld .. , 

en el poder preocupa 

del Distrito Federal 

• 1 
" 

es de 

cu-

pudiera 

del 50 

p. 58 



sus candi 

bien 

del 

e ones 

correrían el ri·esgo perder un 50 

d. e 

ctorales de 1982 consti 

se dieron en un tiempo y bajo ci 

talmente distintas a de 1985, por lo que destacó 
{ 

conver.J. en"" 

cia de detectar la opinión de la población d.e Ciudad de co, 

para saber reaccionaría en torno a la ección del 7 de julio 

ese mismo li (8) 

En aras de tal propósito, la Subsecretar!a de Info~ 

maci6n y Propaganda del Comité Ejecutivo Nacional del PRI elaboró 

una Guía de Comur~cación, en cuyo contenido se establecen una serie 

de lineamientos y sugerencias a desarrollar por sus candidatos, 

yados en estF~ctura partidista y los medios masivos de comunica-

ción, para que el esfuerzo simultáneo de 4o stintas 

se percibido como una sola, pero que nada generar una sen-

zación de opinión ca antes y durante labores pro-

converjan en el 

, como se podrá cuar.~.do abordemos aspecto t fi> • 
egl.CO 

1. 

en 

de ón de 1973~ 

los comicios de 19?6, 1979 y 1982, de manera so-

que 

el 

tenido el 

(8) id .. , p • .58 

je de abstencior~smo y avance o decremento 

do Revolucionario Institucional y los parti-



dos de opoaici6n. 

Cabe destacar que captación de votos ha obte-

nido el partido cial a lo largo de los Últimos 10 afios, eviden-

clan el aumento o pérdida simpatizantes hacia ese instituto po-

1! co y hacia el propio sistema político mexicano, observándose 

que el PAN aumenta en 1982 a tasas mayores que las del crecimiento 

de votos a favor del PRI. 1 

No obstante que en las cuatro Últimas elecciones la 

voluntad política de los ciudadanos del Distrito Federal quedó evi 

denciada a favor del Revolucionario Institucional, salvo el caso 

de loa distritos XI y XIII en el afio de 1973, las condiciones so

cio-económicas del país han variado sustancialmente a partir de 

1982, ocasionando hoy en d!a una nueva estructura mental en los e

lectores, debido a que la crisis y la inconformidad social se mani 

sensiblemente a través del sufragio, en las elecciones loca-

les del Último semestre de 1982 y en comicios de 1983, especial 

mente en los resultados electorales que se dieron en estados impo;c 

tantes del pa!s. 

2. Resultados de 1982 

La elección federal de 1982 revistió caraoter!sticas 

con del en es 

con tuaciones de 

que aci y los errores e en 

o perder la simpat!a de los ciudadanoss en este 

pieza a dejar sentir la recesión económica en el país, que había 

tenido como antecedentes violentas de~luaciones de nuestra monedas 

En este mismo año se inicia el malestar de la pobla

ción debido a que empieza a darse cuenta que dentro del Sector Pú-
' blico no hay congruencia entre lo que se dice y lo que ee hace a' se 
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a 

producción 

problema 

desciende en 

o que 

Los resultados electorales nos demuestran, entonces, 

cómo los ciudadanos empiezan a simpatizar por otros partidos, dado 

que el PRI no cumple. es como el PAN y el Partido Sociali~ 

ta Unificado de co --PSUM-- incrementD~ considerablemente su 

votación en relación a las elecciones de 19791 en la capital del 

país .. 

Cuantitativamente, el PRI expuso esta situación de 

siguiente manerat 

En el proceso electoral de 1982 en el Distrito Fede

ral, el Institucional alcanzó el 34.17 por ciento de la votación 

total; es decir, 1, 633. ?53 votos de un padrón de 4, 779, 958 

ciudadanos, votación que de acuerdo a la elección de 1979 se incr~ 

mentó en 409, 407 sufragios. Sin embargo, el 75.83 por ciento se 

repartió entre la oposición y el abstencionismo .. 

En este Órd.en, la oposición aumentó su votación pues 

para ella es el 36 .. 57 por ciento, para los abstencionistas 22.66 

que es menor otras elecciones en virtud de d.epu.raci6n 

del Padrón Electoral y únicamente son anulados el 6.53 por ciento 

de votos. De lo anterior, el PR! dedujo que bien el partido a• 

fl 1 o smo con ci y 

y el 

su en ecto-

922, 599 votos; 4?9, 280 que en 1979, los votos de este 

do representaron el 19.30 por ciento del total de empadrona-

dos Y menores en un 14.8? por ciento en relación a la vota-

ción recibida por el Revolucionario Institucional. 

A su vez, el PSUM obtuvo una votación total de 

-51· 



, 002 votos 

su 

6n a en 1979,. · 

6.92 por oi 

en )2, 107 

del Padrón 

La oposición en su conjunto, agregó PRI, inoluyén 

dose los votos candidatos no registrados, obtuvo el )6.5? por 

ciento de sufragios, cantidad a que si se agregan los votos an~ 

lados que fueron .312, 609, es decir, el 6.5.3 por ciento, resulta 
l 

un total de 2, 062, ?18, que vienen a ser el 43.10 por ciento. En 

tanto, el partido oficial sólo logró 1, 6.33, ?53 votos que repre

sentaron el .34.17 por ciento, "lo cual significa que la oposición 

avansa, situación que no debemos perder de vista" 9. 

Por lo que concierne al caso específico de esta te

, de acuerdo a los datos proporcionados por el Registro Na-

cional de Electores, resultados definitivos --oficiales-- de 

elecciones federales de 1982 en el XX distrito electoral del 

atrito Federal fUeron los siguientes lOr 

Número de empadronados: 

Votación emitida: 

Evasión (que podría 
interpretarse como 

teneionismo): 

(9) id .. ~ p .. 41 

) 

117 mil 794 

mil 139 

33 655 (28e57 por ciento 
) 

, op .. cit.,fl p., .5 
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.. 

tanto, ón por do político se distri 

buyó como sigues 

PRI a 41 mil 336 C35 .. 09 por ciento) 

PAN: 23 mil 701 {20 .. 12 por ciento) 

PPS: 2 mil 075 ( 1.76 por ciento) 

PARM: 9:32 1 
( 0 .. 79 por ciento) 

P])V!: 3 mil 321 ( 2 .. 82 por ciento) 

PSUM: 6 mil 812 ( 5 .. 78 por ciento) 

PST: 2 mil 0:34 ( 1 .. ?3 por ciento) 

PRT~ 3 mil 284 ( 2 .. ?9 por ciento) 

PSDr 644 ( 0 • .5.5 por ciento) 
' 

No hubo ni votos anulados ni votos a candidatos sin 

registro. 

Cabe aclarar que lo que antes era Partido Comunista 

Mexicano se transformó en Partido Socialista Unificado de México 

-PSUNe Para las elecciones de 1982, previamente les fueron otorga, 

ños los registros condicionados resultado de las votaciones al 

PRT y al PSD, de los cuales sólo el primero logró la votación m!ni 

ma requerida, obteniendo 

diatos y en una situación que des 

impagable deuda externa~ la caída del peso frente al dÓlar, la re

ducción del precio internacional del petróleo, el deterioro del PQ 

der adquisitivo del salario, el desempleo, el desplome de la pro

ducción. los ajustes presupuestales, entre otros elementos, confo~ 

maban atmósfera nacional iniciarse las campafias políticas de 
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loe nueve partidos políticos y sus respectivos candidatos a LIII 

Legislatura de 9 de marEo 

l. Definiei6n 

tomar protesta a los candidatos pri!stas a dipy 

tados, el presidente del Comité Ejecutivo Nacional del PRI, Adolfo 

Lugo verduzco definió lo que para ese instituto político deberían 
1 

ser en los próximos dos meses y 23 d{as las actividades de campa~a 

de sus representantes. 

Dijo que estos no son tiempos para la estridencia; no 

son tampoco tiempos para el dispendio. La eficacia de una campafia ~ 

lectoral se expresa en el contacto estrecho con la ciudadanía, no 

en el "derroche de recursos, que ofenden pueblo .. (11) 

Interrogados sobre el particular, representantes de 

los partidos contendientes en la justa electoral del primer domingo 

de julio coincidieron con el dirigente nacional del tricolor en que 

una campafia política debe ser un esfuerzo serio y sobrio por llegar 

a convencer a ciudadanía: no debe ser un derroche de recursos e~ 

1 -¡., "1 • U P ..,A 11 l i 1: casos para e~ pue ....... o a.e J!'le.iU.CO ¡ e o es so amente una expres un que 

deprime y que insulta a los electores. El dispendio, dijeron, en 

vez de crear conciencia o de impulsar el , irrita a nuestro 

y no es 

2 .. 1. 

XX distrito electoral, Partido Revoluciona• 

r-io Institucional postuló al doctor Antonio Punzo Gaona y a Adolfo 

11) Lugo Verduzco, Adolfo, Discurso pronunciado en .... 



8 de marEo de 1926, en ciudad de 

choacán. Es m&dico'cirujano, egreeado de la • Ac-

tua.lmente ee secretario de Acción Política del sindicato d.el IMSS. 

Sus actividades políticas las ha realizado dentro del gremio del 

Seguro Social desde 1959. 

Como dato complementario, cabe mencionar que Punzo 
1 

Gaona no radica en el distrito por el que fue designado aspirante 

a diputado. 

De 4? a.ffos de edad, originario de Villa Nicolás Ro• 

mero, Tlalnepantla, Estado de M'xico, y militante de Acción Na• 

cional desde 1965, Juetino Rosas Ve1ázquez figuró como candidato 

del blanquiazul por el distrito electoral del Distrito Federal, 

aunque tampoco radica en él. 

En relación a loe problemas de su distrito afirmó 

que la campa~a de renovaci moral es una burla debido a que los 

abusos policiacos y inseguridad pÚblica en general son acciones 

cotidianas en zona .. 

Reiteró una vieja acusación anteriores candidatos 

su en 

los recursos 

los 

desventaja 

con recursos económicos 

¡; 

dos opoai que no cuentan 

elevados como PRI. 

Si no elegimos a nuestras autoridades, los capitali-
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nos tampoco 

ata 

derecho a 

dad de que sea 

• Por ello es necesario 

pueblo quien 

no popular y democrático para~la ciudad, seHaló Jorge Noé ~orato 

Gutiérrez, candidato del Partido Popular Socialista. 

Con 31 afios de edad, originario de Villa Cuauhtémoc, 

Veracruz, en donde fUe secretario de Organización de Juventud 

Popular Socialista, el aspirante al Congreso pe presentó por ter

cera ocasión como tal~ las dos primeras veces lo hizo por el dis

trito correspondiente a la región de Pánuco. Ingeniero de profe

sión, actualmente se desempeHa en la Secretaría de Agricultura y 

Recursos Hidráulicos. En su experiencia política se cuenta el ha

ber sido postulado en una ocasión para ocupar la presidencia muni

cipal de su localidad. 

El Partido Auténtico de la Revolución Mexicana desig 

nó a Antonio Rodríguez Ruiz como su candidato a diputado federal 

propietario. Cuenta con 51 aflos de edad 41- en Jalapa, Veracruz. 

Contador Público de profesión, Rodríguez Ruiz ha sido dos veces 

candidato por el PARM. wKace tiempo fui priísta por ser sobrino 

del expresidente Adolfo Ruiz Cortines, el mandatario más honesto 

do 

no en 

en ese " 

Miguel Ochoa Morgaao, de 39 años de edad, originario 

cel Distrito Federal, fungió como el candidato del Partido Demócr~ 

ta Mexicano por la misma jurisdicción de capital del país. Es 
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ingeniero electricista egresado del Instituto Polit,cnico Nacional, 

trabaja en ~~a empresa de su propiedad. Radica en su distrito en la 

colonia Martín Carrera. Militante de la Unión Nacional Sinarquista, 

hace dos afios que ingresó al P~ y por primera vez es candidato a 

diputado. 

2. 6. PSUM-PMT i 

Jesús Trápaga Reyes, de 30 años de edad, oriundo del 

Distrito Federal, represent& los intereses de los partidos Sociali~ 

ta Unificado de M'xico y Mexicano de los Trabajadores. Es licen

ciado en Derecho, egresado de la UN}~ y habitante de su distrito. 

Es asesor jurídico de la Unión Popular Martín Carrera, desde hace 

11 a.fios; asesor sindical de TREMEC y ACEP..MEX .. Asesoró a los traba.j!, 

dores del IPN en 1981; militante de la Corriente Socialista. ~edian 

te asamblea popular fue electo por ambos partidos para buscar la cy 

rul en la cámara Baja .. 

Ricardo Meléndez Silva, de 27 años de edad, origina

rio del Distrito Federal, fue postulado por el Partido Socialista 

de los Trabajadores en el XX distrito@ Fot6grafo profesional y opem 

2.8. PRT 

El Partido Revolucionario de los Trabajadores se pro

nunció por Simón Salazar Marciel como su candidato a diputado pro

pietario. Ee oriundo del Estado de Oaxaca y cuenta con 37 afioa de 

edad. Profesión: ingeniero en Comunicaciones y Electrónica, egresa-
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do de Facultad del mismo nombre del • Profesor de ingeni 

mecánica eléctrica en IPN y en la Universidad Autónoma V.etropol1 

ta.na. tante del mo\~miento estudiantil de 1968• miembro de la 

Comisión Coordinadora de Profesores de la ESIME y posteriormente, 

en 1976-1978, miembro fundador del Frente Democrático de Trabajado

res de la ESIME. Militante y miembro de la Coordinadora Nacional de 

Trabajadores de la Educación (aNTE). ~ili ep el PRT y fue candid.J! 

to a diputado suplente por el XXXI distrito en 1982. 

J. Estrategia 

Como ya sefialamos en la parte final de los Anteceden

tes Electorales, el Partido Revolucionario Institucional adoptó una 

estrategia propagandÍstica, bajo el nombre de Gu!a de Comunicación, 

para hacer frente a las contingencias y posible proyección de los 

comicios del 7 de julio de 1985, en virtud de las razones expuestas 

en ese mismo apartado. 

Dicho programa consistió en auxiliar a que los electQ 

res identificaran a los candidatos, los relacionaran con su distri

to y con el partido, y a que conocieran y comprendieran las princi

pales tesis ideológicas y programáticas pri!stas. Todos estos ele

mentos, según el PRI~ pueden llegar a incidir para que el elector 

decida, con su voto, apoyar y legi """"""""'.!k 

propuestas~ (12) 

J.l. Contenido 

de candidatos 

La Gu!a de Comunicación 1985 contiene una serie de 11 

neamientos Y sugerencias generales, utilizables en la comunicación 

(12) Programa de Comunicación Social 1985, p. 5 
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~ocial de la campa~a. Si bien algunos de ellos deberin ser conside

rados como obligat~~ios, por ningdn motivo se pretende imponer en 

todos los casos fórmulas rígidas, sino únicamente algunos elementos 

básicos para la expresión partidista que, con su aplicación, permi

tan enfatizar la afinidad de propósitos que nos unen. (13) 

3.2. Objetivo General 
1 

El objetivo general de la Guía priísta estribó en 

realizar una serie de acciones orientadas al uso integral y moderno 

de los medios de comunicación a fin de dar a conocer la plataforma 

ideológica, fortalecer la imagen del régimen y del partido revolu

cionarios y difundir las campañas de candidatos para obtener el vo

to favorable del electorado. A continuación detallamos en qué con

sistió esto. 

3.3. Conceptos Rectores 

Con el propósito de orientar el contenido de los men

sajes propagandísticos e imprimir el sentido de unidad nacional a 

los diferentes esfuerzos que realizó a lo largo de la campafia, el 

Revolucionario Instutucional sugirió a sus candidatos la puesta en 

práctica de una serie de razonamientos ideológico-políticos. 

Los conceptos rectores que orientaron campaBas de 

sus candidatos fueron: el fortalecimiento de la imagen de loe regí

menes revolucionarios~ la orientación y consolidación de ideolo

gía revolucionaria y el fortalecimiento de la imagen del partido en 

el poder. 

Derivados de estos conceptos rectores el PRI disefló 

sus mensaj•s de campafia, haciendo pÚblico el slogan "Con México sí", 

(13) id., p. 1 
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smo que constituyó eje central sobre cual la 

propagandÍstica, segÚn se podrá apreciar cuando entremos 

ento de los sloga:ns. 

).).l. Fortalecer la Imagen de los RegÍmenes Revolucionarios 

Crear un ambiente de credibilidad y realismo tiem-

po que presentar los logros de los regímenes revolucionarios como 
t 

un resultado de los principios y valores que sustenta el partido, 

permite dimensionar (sic) los beneficios inmediatos que disfruta el 

ciudadano. También ofrece, según el PRI, una buena oportunidad para 

responder a las críticas que, al magnificar, generalizar o plantear 

juicios superficiales, minimizan los aspectos positivos de la ges .... 

ti6n político-administrativa de los gobiernos revolucionarios. (14) 

A continuación se presenta.r1 los temas que fueron tra.-

tados en los diferentes medios de comunicaci6n por parte de la es

tructura priísta: 

En cuanto a los logros socio-políticos de los regíme-

nes revolucionarios, se hizo hincapié en los conceptos Libertad, 

Paz Social, Independenc:i.a, Legitimidad Política o Consenso, Estabi

lidad y cambio Democrático& 

Sobre los a~~nces socio-económicos, se puso especial 

o erno en 

os como a 

de grandes obras de infraestructura. 

Por lo que respecta a las cualidades manifi de 

la actual administraci6n y valores del gobierno de Miguel de la 

(14) id., p. 1 
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drid, PRI echÓ mano del onalismo Revolucionario, del 

mo económico, de 

dos públicos, y en 

edad y honestidad en el manejo de los ron

firmeza con que comanda los destinos del país 

el Ejecutivo Federal en turno. 

Finalmente, se destacaron prioridades de 

tual administración: protección de la planta productiva y el empleo; 

combate a la inflaciÓnJ preparación del cambip cualitativo, es de

cir, recuperar la capacidad de crecimiento. 

Como se podrá observar, la estructura priísta utilizó 

estos argumentos con ár~mo de cambiar las creencias e ideas de la 

gente sobre una situación crítica en l.o económico, para resaltar, 

sin éxito, una serie de conquistas dudosas que el propio partido a

tribuye únicamente a los regímenes revolucionarios .. 

Y decimos sin éxito, toda vez que los mensajes dista

ron mucho de reflejar estos conceptos en términos generales, salvo 

los referentes a los logros socio-políticos que sí fueron usados en 

forma deliberada e irracional con el fin de conseguir a toda costa 

un cambio de las opir~ones y actitudes y, en Última instancia, de 

acciones de los ciudada'!'los .. 

este 

co 

e o tuci 

Se puso , eso , en dos fechas de gran tras-

cendencia para vida cívico-política del país: el 75 ar~versario 

de Revolución y el 175 aniversario de la Independencia. En ambos 

movimientos históricos el partido reconoce su origen y tradición. 

Por este motivo, los mensajes relacionados con estos eventos fueron 

difundidos como parte importante de la campaBa. -
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Es importan te que nivel y calidad del 

id.eolÓgico debían caracterizar a campaña. La definición 

y los argumentos de exposición del partido frente a oposición 

no debían ser considerados como un recurso de defensa sino, al con 

trario, como elemento de consolidación y vanguardia ideológica. 

A continuación se citan los principales temas a abo~ 

dar por la estructura partidista durante la cpmpafia 15: 

IdeologÍa Revolu• 
cionaria (tesis 
básicas del parti 
do) 

*Nacionalismo Re-

volucionario 

*Libertad 

*Independencia 

*Justicia Social 

*Democracia 

*Estado Social de 

Derecho 

(15) id .. t p. 1 

Valores cívico-his
tóricos (75 aniver
sario de la Revolu
ción y 175 anivers~ 
rio de la Indepen
dencia) 

*Significado de la 

Independencia 

*Significado de la 

Revolución 

*Significado de los 

orígenes y evolu

ción del partido .. 
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Elementos para el debate 
ideológico con la oposi
ción 

*Antinacionalismo 
*Sectarismo 
*Ausencia de proyecto na

cional 
*Incapacidad de armonizar 

a las diversas fuerzas 
sociales 

*Tendencias totalitaris
tas o anarquizantes 

*Dependencia económica 
con el exterior 

*Inci taci Ó11 a ol 
*Respuesta a proyectos so-

cio-económicos de opo-
sición 

*Denuncia de sus proposi· 
ciones ideológicas antag2 
nicas a las del partido 

' 



concepto rector argumentos que cona-

tituyen y definen imagen del partido y que quedaron ampliamente 

demostrados durante la XII Asamblea Nacional. importante su 

insistencia, principalmente en las semanas previas a los comicios 

ñel 7 de juliot su nacionalismo; su fuerza popular; su naturaleza 

pluriclasista, capaz de integrar a las diversas fuerzas sociales; 
1 

su carácter nacional y de actividad permanente; capaz de movilizar 

y organizar a la población; su función de gestor y abanderado de 

las clases populares, y su militancia comprometida con especial én

fasis en los sectores y ser~~dores pÚblicos. 

J .. 4 .. Auditorios 

Si bien el PRI se interesó por llegar a todos los seQ 

tores y grupos de la vida nacional y partidista, la Guía de Comuni

cación contempló tratamientos prioritarios y diferenciados con algy 

nos auditorios específicos; a saber, clases medias, servidores pÚ

blicos, obreros y campesinos. 

Como un marco de referencia temporal para la satisfa-
. "' cc1.on de las rteceaidad"""' y O..,J .... +-tvo<'t! """' +" ~w u ~~4 ~ propagan~aulCOS en campa-

• # 

'te Ejecutivo Nacional del eció un 

re 

ta prioridad en un momento , sin scuidar por e-

llo difusión perm~~&n. ta da 1~s mAnm~& a..•"" "' "" "'"' mea ga,JéSo 

(16) id., p .. 10 



A..~ 

Credibilidad 

')Ir 

ensibilización 

" ~ Afirmacion 

([-' ecimiento d la imagen 
del partido 

Promoción 
par ti 

voto 

O Las zonas blancas significan el nivel de saturación más alto 
e Las zonas en gris indican en cada fase el nivel intermedio de 

presencia .. 

Como se observa en la ~áfica, la primera etapa, que e>~ '/¡{¡:::.. 
inicié alrededor del lO de marzo y concluyó el 20 de abril, consis

tió en informar a través de los medios de comunicación los datos 

electorado identificar candidato pri!s , los e;. 

relacionaran con su distrito y con el partido 
..,~~; , 

procea.:tot como en p~lmer concepto rector, a exaltar 

en sus 

del de d. y 

funda~entales de su gobierno, para culminar presentando 

dades del régimen. 

socio-

priori-

La finalidad, como ha quedado consignada, estribó en 

crear a~ ambiente de credibilidad y realismo, que en la práctica se 
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:frustró incurrir del Revolucionario Institucional 

error de responder a ~~a serie de críticas de . i, opos:tc on, 

que a postre se convirtió en un ir y venir de acusaciones mutu-

as, unos defendiendo y los más culpando al gobierno delamadridista 

y a su antecesor de crisis que padecemos y que inicialmente 

partido en el poder no interesaba abordar sino ocultar, para lo

grar de alguna manera rescatar cierta credibilidad hacia el régimen. 
1 

La segunda fase, de Msensibilización de la opinión py 
blica" corrió a cargo del candidato antes y durante su campafia, 

quien respaldado en las tesis básicas de su partido, en los valores 

cívico-históricos, hizo uso de todos los elementos sugeridos por el 

PRI para enfrentar ideolÓgicamente a la oposición. Esto se dio en 

el lapso más importante y candente de la oamp~~aa del 15 de marzo 

al 10 de mayo, sobre todo en loe mítines. 

Del 15 de abril al 3 de julio en que por Ley finalizó 

todo acto propagandístico, se desarrollÓ la tercera y Última fase 

de la campaña., de "afirmaciÓn", en que se manifestó más que nada 

la promoción del voto en favor del Institucional, y la reiteración 

de una serie de argumentos para el fortalecimiento de la imagen del 

partido, tanto en mítines, visitas domiciliarias, etcétera. 

4. Recursos Económicos 

ti acuerdo con 

a ú es, y f 

se establece el costo de y, por ende, las cantidades 

que de Gobernación entrega a los organismos políticos 

de oposición. 

Por ejemplo, si un partido equis o zeta decide parti-



oipar nada con tres candidatos, las sumas de apoyo que 

Ley de Organizaciones Políticas y Procesos Electorales van de a-

cuerdo con participación numérica aue dicho partido acuerda. 

Sin embargo, si una institución política decide pre

sentar candidatos en todos los distritos y por si fuera poco, cu

brir todas las opciones para presidentes municipales, regidores y 

hasta aspirantes en la legislatura estatal, entonces las arcas del 
f 

dinero gubernamental se abren para apoyar tal decisión. 

Es decir, más importante que el triunfo, resulta la 

participación político-electoral, en un sistema que por un lado bug 

ca el triunfo de los candidatos del Partido Revolucionario Institu

cional y por el otro alienta a la oposición de paga. 

Con excepción del Partido Acción Nacional --que al 

postular como sus candidatos a renombrados personajes de la cúpula 

empresarial admite recibir subsidios de la iniciativa privada--, t~ 

dos los demás reciben las cantidades que la LOPPE establece como a

poyo político. 

Ya entrados en materia, sin tomar en cuenta los "apo

yos~ proporcionados por dependencias y organismos de la Administra

ción Pública Federal, así como de sindicatos e instituciones a los 

que pertenecen los candidatos postulados, el Partido Revolucionario 

de sos 

, de e ron ctivo en 

Distrito Federal en lo que respecta a los 40 abanderados por la 

capital del país. 

De esta cantidad, el PRI capitalino destinó el 75 por 

ciento, es decir, 7 mil 500 millones de pesos, para promover al pa~ 
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do y sus candi medios de 

ci6n , de en promedio de un sólo 

candidato tuvo un costo de 62 millones 500 pesos. 

Salvo consideraciones especiales para algunos candidA 

tos, tal versión contras en grado superlativo con la información 

dada a conocer por el secretario de Finanzas del CEN del PRI, cont~ 

élor público Jorge Thompson Aguilar, d!as antes de iniciarse cam. 
( 

pafias, en el sentido de que el Revolucionario tucional gasta~ 

ría 5 mil millones de pesos en los 40 distritos del D.F. (17) 

Si a esta cifra, que mereció las más fuertes críticas 

al partido por estratosférica, se resta el 75 por ciento --3 mil 

?SO millones de pesos-- para fines propagandísticos en los medios 

de comunicación, resulta que para cada uno de los 40 abanderados 
. , t pr:u.s as correspondieron Jl millones 250 mil pesos. 

Dicha cantidad resultÓ totalmente contraria, en estos 

momentos de crisis, con la definición del lf' d.er nacional del PJU de 

que ttu:na campaña electoral se expresa en el contacto estrecho con 

la ciudadanía, :no en el derroche de recursos, que ofende al 

pueble". ( ) 

Caso contrario ocurrió con los partidos opositores 

régimen, cuj~. Única fuente de ingresos, amén de rifas, sorteos, t 

, se en o 

e S 

, por ejemplo, cada ~~o de los restantes partidos 

( ) Aguilar Thompson, Jorge, Conferencia de Prensa .... 

(18) Véase Lugo Verduzco, Adolfo, Discurso pronunciado ••• 



do y sus de comunlc& 

ci6n , de que en promedio de un 

candidato tuvo un costo de 62 millones 500 pesos .. 

Salvo consideraciones especi 

tos, tal versión contras en grado superlativo con la informaci6n 

dada a conocer por el secretario de Finanzas del CEN del PRI, contJ! 

dor p~blico Jorge Thompson Aguilar, dÍas antes de iniciarse las cam 
f 

pafias, en el sentido de que el Revolucionario Institucional gasta-

ría 5 mil millones de pesos en los 40 distritos del D.F .. (17) 

Si a esta cifra, que mereció las más fuertes críticas 

al partido por estratosférica, se resta el 75 por ciento --3 mil 

750 millones de pesos-- para fines propagandísticos en los medios 

de comunicación. resulta que para cada uno de los 40 aba~derados 

priístas correspondieron Jl millones 250 mil pesos. 

Dicha cantidad resultÓ totalmente contraria, en estos 

momentos de crisis, con la definición del lÍder nacional del PRI de 

que "una ca..-npaña electoral se expresa en el contacto estrecho con 

la ciudadanía, no en el derroche de recursos, que ofende 

puel1lo". ( \ 
J 

caso contrario ocurrió con los partidos opositores al 
, • .t't $- , , cuya un1ca 2Uente de 1ngresos, amen de sorteos, tóm. 

e , se en er.no a 

S de 

P por ejemplo, cada uno de los restantes partidos 

(17) Agu.ilar Th.ompson, Jorge, Con:ferencia de Prensa ... e 

( ) Véase Lugo Verduzco, Adolfo, Discurso pronunciado ••• 

-67-



polÍticos contendientes en proceso electoral recibieron de 

CFE, de acuerdo a los apoyos y prerrogati va.s que la Ley de Organi 

cienes Políticas y Procesos Electorales --LOPPE-- les confiere. la 

cantidad de lOO millones de pesos para financiar sus campaBas en la 

capital, de los cuales el propio organismo electoral destinó 75 mi

llones para la transmisión de los mensajes propagandísticos en los 

medios de comunicación, mientras que el resto --25 millones--
' fue entregado en efectivo para la elaboración y distribución de la 

propaganda directa. 

Las protestas no se hicieron esperar, toda vez que 

del total que le corresponde al Estado en la radio y la televisión, 

por Ley los partidos políticos --en este caso los de oposici6n-

disfrutar~~ de un tiempo mensual mínimo y hasta de dos horas y u~ 

máximo de cuatro horas en cada uno de estos medios de comunicación 

social. Por tanto, no había razón para que la Comisión Federal E

lectoral desembolsara dicha cantidad, por lo que se refiere a la 

dio y la televisión, pues ello está considerado como una de las prJi 

rrogativas a los partidos políticos. 

No obstante la batalla desi~úal que se cerníaf prodUQ 

to de la diferencia smal entre los recursos destinados por el 

partido oficial con respecto a sus contrincantes, las finanzas de 

los s se 

ro; en todos, política y el dinero están fuertemente ligados, y 

esto es especialmente válido en el caso de los partidos políticos 

en una campaña electoral, pues para convencer al electorado de que 

vote por un partido es preciso llegar hasta él mediante mÚltiples 

\ 
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mayores posibilidades de votos 

que un partido "pobre", como veremos enseguida que 

cantidades exhorbitantes de propaganda directa distribuida por el 

P 
• , 

RI en comparac~on con de sus opositores. 

D. Propaganda Directa de los Partidos 
1 

Como un sustituto a las limitantes de tiempo y espa

cio de los medios impresos, la parte central de las campaBas de los 

partidos políticos la constituyeron aquellos medios como los gráfi

cos exteriores y los utilitarios, en donde puntualizaron sus conce~ 

, lemas, postulados y consignas; a través de esta propaganda di

recta dieron a conocer la fisonomía de sus candidatos (especialmen

te los carteles) y crearon un ambiente de campafia, toda vez su ubi

caci6n estratégica en espacios abiertos. 

Transmitieron además sus mensajes e ideas de manera 

sintética, considerando que toda propaganda tiene como objetivo e

sencial, en política, no solamente hacer aceptable, digerible, una 
€--,. ~..¡,.A • .., ~d :tc.ea o conJVJhO ue :taeas veraa eras o sa.s, en el caso presente 
+ '"'« , " vamo:ten pers:tgue crear, ensanchar y sostener un movimiento que las 

su~~s y las apoye, a través de persuasión y la reiteración 

A de 

cc.>s en un 

exponerse en forma prolongada y fija, facilitaron el conocimiento y 

reiteraci6n de los lemas propagandísticos. 



-- --1-.--Jlarco Lega-l----------

mtre cinco prerrogativas de los partidos pol!ti-

cos, para efectos del caso práctico, destaca la de que contarán en 

forma equitativat durante los procesos electorales, con un m!~mo 

de elementos para sus actividades, encaminadas a la obtención del 

sufragio popular. 

En este sentido, Ley de Org~izaciones Pol!ticas y 

Procesos Electorales establece lo siguiente: 

a) Una vez efectuado el registro de candidatos, cada 

uno de los partidos contará con un m!nimo de carteles y folletos P~. 

ra que el electorado tenga la información básica sobre las personas 

postuladas. El cartel contendrá la denominación, emblema, color o 

colores, lemas y nombre del candidado$ el folleto dará a conocer 

sus datos biográficos y el ideario que sustente: 

b) En cada distrito electoral, la CFE reservará espa

cios para colocar bastidores y mamparas en las que se les fijen con 

juntamente los ce~teles de los partidos políticos contendientes, a 

que se refiere el inciso anterior~ 

e) Comisión Federal, las comí ones locales y los 

comités distritales electorales, convendrán con las autoridades fe-

éerales, estatales y municipales, es y los cedimientos a 

de uso o acceso 

d) :n.o en los monumentos 

artísticos, edificios pÚblicos o coloniale~e &~ los locales parti

culares sólo podrá hacerse con la autorización de quien pueda oto~ 

garla, 

e) Cada partido deberá cuidar que su propaganda no mQ 



di que el e ni perjudique a los elementos que forman el an-

torno natural. En consecuencia, se de zar con estos 

fines, accidentes orográficos tales como cerros, colinas, barrancas 

y monta.ii.a.s. ( 19) 

2. Distribución 

Cada uno de los nueve partidos políticos contaron con 

grupos especiales que se encargaron de distribuir y colocar la pro

paganda directa de sus respectivos candidatos. Dada la enorme dife

rencia de recursos económicos entre el partido oficial y sus con

trincantes, ello se reflejÓ en el momento mismo en que iniciaron 

las campafias. As!, por ejemplo, el abanderado del tricolor, ampara

do en toda una estructura partidista que lo apoyó con todos los el~ 

mentes propagandísticos habidos y por haber, hizo uso de vehículos 

proporcionados por su partido y la organización sindical a la que 

pertenece, y en cada una de las tres zonas en que dividió el distrl 

to, designó a un responsable que con equipo de penetración y difu

sión fungió corno enlace del aspir~~te a diputado en la programación 
. 1 t pb~ J; d !'Y ae os ac ·os pu J.J.cos 'e su campanae 

De esta forma, prácticamente acaparó bardas ubicadas 

en las principales avenidas de gran circulación cular y peato-

S se es y o 

caron a la da 

@ ! es de reuni ( 

pÚblicas, comercios, negocios, escu , mercados) y los sitios de 

itinerario, para colocar carteles, mantas, pendones, pasacalles, a

nuncios espectaculares y repartir entre los asistentes a mítines, 

reuniones con colonos, visitas domiciliarias, etcétera, los artícu-

(19) Ley Federal de Organizaciones Políticas y Procesos Electorales, 
pp. 58-59 ' 
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los y distintivos espec!ficos que cieron labor de elementos 

mul cadores de los es .. 

2.1" Bardas 

El doctor Punzo Gaona fue apoyado por el PRI con dis

tintos modelos de pintas y, en algunos caeos, planillas y estarcid2 

res para su mejor elaboración. Previo permis~ de los propietarios, 

erogó dos millones de pesos en la contratación de 1, 909 bardas, en 

razón de que el metro cuadrado fue cotizado por sus tenedores a 548 

pesos. Esto permitió al candidato poseer la parte central de la co

municación de su campaña. cosa que, obviamente, no ocurrió con sus 

opositores. 

Los de oposición, por su parte, con limitado presu~ 

puesto asignado y aportaciones adicionales de sus militantes y sim

patizantes, sólo se hicieron presentes en contadas bardas, la mayor 

parte de ellas cadas en callejones y casas particulares, hasta 

banquetas. 

Se puede afirmar que los candidatos del PSU1'~-PMT, 

PPS, PST, PRT, PUf: y PAR~, en términos generales, tu,~eron mínimas 

1~ t• q a ~erna 1vas para p~asmar su propaganda en las bardas, toda vez el 

poco espacio dejado por el representante del PRI y el alto costo 

El •"om: ,... " Di. t · ' , ""RI "~ · v ·'":t. "'e re e 1 vo ae.... r • en ... a ca.p1 entregó a 

su candidato. para su distribución y colocación en el distrito, 20 

mil carteles grandes con el número de la jurisdicción electoral co

rrespondiente, la fotografía del doctor Punzo Gaona y el lema "Con 



éxico s!"; 40 mil y 20 1 más de los tamafios inferior y mediano, 

respectivamente, pero con las mismas características de los prime

ros, as! como 10 mil a lo largo únicamente con el "México sí". 

Asimismo, se colocaron en postes y paredes 15 mil 

cartones con el logotipo del PRI y 16 mil más "Con México sÍ" y 

sus respectivos "manchones" con los colores del partido. También 

se pegaron mil 500 escudos del Revolucionari~ Institucional, en sus 

tres presentaciones: grande, mediano y chico. 

En este rubro, el Partido Acción Nacional fue el úni

co de la oposición que logró colocar una cantidad mayor de carte

les: lO mil en todo el distrito, sólo que, a diferencia del PRI, 

los presentó con el escudo del organismo político de derecha en los 

tamaños mediano y chico, con la efigie del postulado, pero con la 

leyenda central de ese partido. 

A su vez, cada uno de los restantes partidos sólo pu

dieron elaborar y colocar 3 mil carteles con el logotipo y siglas 

que los identifican, además de otro tanto de carteles pero con los 

nombres de sus candidatos y mensajes de campaña, mismos que rueron 

pegados en postes, mamparas, paredes, bardas y demás lugares permi• 

ti dos .. 

cas contó con S 3 1 es S O.e 1 

d cos y cos~ 

sus adeptose; 

2e3• Mantas y Pasacalles 

Estos elementos de la propaganda dirtcta empleados en 

el XX distrito se utilizaron sobre todo en mítines, reuniones y ac

tos masivos, resultaron muy efectivos cuando fueron colocados en 1!! 

-
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estratégicos como y en 

por sus características se recogieron 

sarlos posteriormente. 

es populares, aunque 

final de los actos para u-

La campafla propagandÍstica desarrollada por el PRI tu 

vo sustento en la utilización de 5 mil mantas en que propagó sus 1~ 

mas, postulados y consignas. Lo mismo hizo Acción Nacional sólo que 

en número de 50, mientras que el resto de lostpartidos carecieron 

de este elemento. 

En cuanto a pasacalles, el Institucional instaló 80 

kilÓmetros a lo largo y ancho de la zona. Al respecto, los carteles. 

pri!stas --pasacalles-- que cruzaron por el aire las principales a~ 

terias del distrito, tuvieron un costo unitario aproXimado de 60 pe 

sos; si cada hilera contenía de JO a 52 de ellos, se puede tener 

una cifra de dos mil pesos por cada una de las tiras, de las que h~ 

bo cientos, de lO metros en promedio. 

El PAN, por su lado, distribuyó no más de dos kilóme

tros de gallardetes. Los demás partidos no exhibieron propaganda de 

este tipo., 

2.4~ Anuncios Espectaculares 

Salvo dos o casos, la camp~~a del PRI no se ex-

t uso de os e ese er.1 az casas 

o edl cios. en, y no en 

lo en denominar como 

propaganda "mÓvil" a través de las camionetas "combis" del servicio 

de trruisporte pÚblico y algunos autobuses de la Ruta 100, gracias a 

suscritos por las autoridades del Departamento del Distr! 

to Federal y la Confederación Nacional de Organizaciones Populares, 



con lÍderes de las coaliciones de "peserasN, al , con-

cretamente al sector representado por la CNOP. 

Según testimonios de los propios·conductores de vehí

culos de las rutas que transitan por gran parte de la Delegación 

Gustavo A. Madero y, por ende, cruzan el XX distrito, el cumplimien 

to del convenio por parte de ellos no tenía carácter obligatorio. 

Sin embargo, si voluntariamente aceptaban di\~lgar la propaganda 

del partido oficial en sus unidades, mensualmente serían remunera

dos con c~~tidades que oscilaron entre los mil 500 y dos mil 500 p~ 

sos, en razón de la ruta y el tamaño del anuncio. 

2.5. Utilitarios 

La identificación del aspirante del tricolor, de sus 

lemas y de la campafia en general, se realizó mediante la distribu

ción personal en todo tipo de actos pÚblicos y \risitas domici;., 

liaria.s, de artículos y distintivos entre los electores. 

Así, se repartieron decenas de miles de banderines, 

botones, camisetas, bolsas de lona, delantales, costureros, gorras, 

plumas fuente, lápices, llaveros, papalotes, trapos de cocina.. 
' ... cuaaernos, as~ como 15 mil escudos grandes ucon México s!" y otro 

' t , -"tar¡, o mas pequenos con el exhorto a ejercer el derecho de votar en 

o onal .. 

calificó de 

!!'!de di ón de otros es corno 

50 mil calcomanías "Con México sÍ" y 25 mil adheribles en que reza

ba la frase "PRI: otra razón para no votar por el PAN". 

Además, la fórmula priísta entregó cartas personalmen 

te a. los electores tanto en mítines, reuniones de consulta popular 



como en las visitas domiciliarias. La misma estrategia fue adoptada 

por Justino Rosas Velázquez, de Acción Nacional, quien además hizo 

llegar a sus simpatizantes decenas de banderolas, muy socorridas 

por el blanquiazul en estas lides. 

2 .. 6. Mamparas 

De acuerdo al apartado B, Secc~n e, Artículo 49 de 

la LOPPE, el Departamento del Distrito Federal reservó JO espacios 

para instalar otras tantas mamparas en donde los partidos políti

cos colocaron su propaganda --carteles, sobre todo-- y así paliar 

un poco la "guerra de bardas". No obstante ello, el PRI capitalino 

envió a su candidato una dotación extra de 500 mamparas, sólo que 

con la fotografía del doctor Punzo Gaona. 

Estas fueron utilizadas y colocadas exprofeso en los 

lugares donde, a raíz de las gestiones de campaña del representan

te priísta ante las autoridades correspondientes, se dio cumplimien 

to a alguna demanda de la ciudadanía, como bacheo, topes, agua pot-ª. 

ble, drenaje, y así dejar testimonio de la labor que desarrollaría 

en caso de llegar a la. cámara de Diputa.á.os, si el voto le favore-

ciera~ 

Seis semanas después d.e que se instalaron dlchas mam= 

en zonas es es avenidas, . "' y aema.s 
•. .; ~'b"' • S l. 't .. d.iS pu .;.l. COS ~ ble o e ron 

utilizadas realmente pa.ra dar a conocer cuestio:nes de Índole ct.,2 

ral. 

Ello provocó que el gobierno capitalino haya perdido 

varios millones de pesos en la fabricación de las placas, dinero 

que sin lugar a dudas salió de los bolsillos de los contribuyentes. 
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Cabe hacer mención que actitud de autoridades 

citadinas fue correcta, al cumplir con una disposición consagrada 

en la Ley como prerrogativa, no así la.poca responsabilidad mostrª 

ca por ocho de los nueve partidos políticos, a excepción del PRI, 

que sí hizo uso de las " para dar a conocer sus propósitos 
. 

electorales, que no obstante los espacios destinados en las mampa-

ras, mantuvieron su tradicional y absurda gu~ra de bardas, tal 

vez con sobrada razón. 

). Slogans 

A continuación se mencionan los slogans en que fund~ 

mentaron sus campaflas los aspirantes a diputados de los nueve par

tidos políticos reconocidos, en el XX distrito. 

J.l. PRI 

No sólo en medios de comunicación colectiva como la 

prensa, radio y televisión, sino en los gráficos exteriores y uti

litarios, a nivel nacional el Partido Revolucionario Institucional 

emprendiÓ una jamás vista campaña propagandística basada en una s~ 

rie de slogans que provocaron múltiples comentarios, los más desf,g 

vora.bles. 

e de 

los conceptos dos en cac:t 

los entes ogans: "Nuestro Unico Compromiso 

es con· ~.'e""'rico" 5 "56 ".n-os e~ ... pll:ll ... s · "'" ""'1 ,.,, • ... n 
• ~.. v .lct ·"" ..,..., OClai.J.. , von r<!9X1CO Sl , "Con Mé-

xico asÍ", "En la Libertad, con México sÍ", "El Pueblo es la Fuer

za ~el Partido"• "El Próximo 7 de Julio Vota así: PRI", "En la In

dependencia y en la Libertad, con México así", "En la Paz Social, 
M' • "' " con mex1co as1", "Por Mexico con México", "Votar para Participar; 

~ 
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Participar para Gobernar", "Con México, País Avanzando, A-

fÍliate al PRI", "Por Reafirmación de los Valores Nacionales", 

"Por el Futuro de Nuestros Hijos", "Por la Reafirmaci6n de la Sobe-

ranÍa". 

Al respecto. cabe citar la polémica surgida en el sen 

tido de que la parte relativa" ••• , con México sÍ" es un símil tom~ 

do de la publicidad comercial de una empr~sa retresquera transna-
. 1 

cional que aún se anuncia con el slogan "Con Pepsi. sÍ", error pro-

pagandÍstico que reflejÓ una nula creatividad de los publicistas 

contratados por el partido y que por el contrario implicó millones 

de pesos darlo a conocer a la opinión pÚblica .. 

Los "genios" de la publicidad que el Mayoritario con

trató, pero sobre todo el "inventor" de los slogans, el licenciado 

Natividad González Parás. entonces secretario de Divulgación IdeolQ 

gica del CEN del PRI. demostraron escasa imaginación en la elabora

ción ce los mismos. 

Ante la serie de críticas de que su slogan "Con Méxi

co sÍ" hacía recordar aquél de "Con Pepsi sÍ", le agregaron la pri

mera letra del alfabeto sin advertir seguramente que otra propagan

da refresquera usa el nasÍ": "Coca Cola es así". 

A pesar de ello, conforme a la Guía de Comunicación 

e1 PRI en el di to su en cm1.signas e; f'n.,., 
vv¿¿ 

1!' • 

M Con !VJ:eXl.CO y li1 co 

En contraste, el candidato del Partido Acción Na~ 

cional, Justino Rosas Velázquez, se apoyó en dos sloganss "Nueva Mª 

yorÍa" el 7 de julio y "México en Acción ••• ", sobre todo en el pri

mero, aunque en un alarde de oportunismo propagandístico, retomó la 

' 



primera frase central priísta para convertirla en "Con México s!, 

pero AsÍ" y después colocó su logotipo blanquiazul .. También, aunque 

en menor grado, en sus slogans el PAN destacó aspectos de su plata

forma política, en donde propugnan por que se reforme el Artículo 

Tercero Constitucional~ ac3bar con el reparto de la tierra, venta 

de paraestatales no estratégicas, control al Presidente, libertad 

al votar¡ por dignidad nacional, ni un afio más de corrupciÓnJ noso-
' tros si podemos gobernar; un Congreso libre para frenar el presiden 

cialismo, entre otras demandas. 

3. ). PPS 

El Partido Popular Socialista, representado por su 

candidato Jorge Noé Morato, exhibió una escasa propaganda, en la 

que aludió la necesidad de fijar un tope salarial y utilizó en 

nos sitios el lema "Ni el PRI ni el P~~~ Gobierno Popular". Igual

mente, se dedicÓ a plasmar en postes del alumbrado pÚblico, árbo

les y bordes de banquetas, sus siglas. En múltiples desplegados de 

prensa, a nivel Secretaría General, el PPS lanzó severas críticas 

contra Acción Nacional. En términos generales no presentó un slogan 

específico de apoyo a la campaña de su candidato en el XX distrito. 

Poco se ece decir del co de Revo= 

cana en sus escasas jeras 

parmista Antonio Rodríguez Ruiz transmitió su mensaje a los ciudadª 

nos participándoles el advenimiento de una "Nueva Era" sin precisar 
4' f " . A A aque se re erl.a su optl.mismo. Pidió ta.'Tibién "Justicia para Gobernar 

y Honradez para Administrar". 

El contador p~blico utilizó predominantemente en su 
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desapercibida campafia pegotee en postes y árboles con el escudo de 

su partido, en que se leía "Por un México jor, Vota por el PARM". 

Así también se abocó a la impresión de las siglas parmistas igual

mente en los sitios y en algunas bardas de casas propiedad de sim

patizantes, en ~onde además realizó pintas en base al lema "El 

PARM es la Verdad". El slogan básico de su campafia y del resurgi

miento forzoso del PARM, obligado a justificar de alguna manera, 
1 

fue el inicialmente expuesto. 

El candidato del Partido Demócrata Mexicano por la 

misma jurisdicción del Distrito Federal, ~~iguel Ochoa Morga. do, al 

igual que los aspirantes de la oposición, utilizó una propaganda 

muy limitada en cantidad y calidad, consistente en postes básica

mente donde se apreciaron lemas como "Yo por mi Gallo ••• ", aludien

oo al símbolo que lo identifica en su quehacer político. En otros 

carteles se leía "Pueblo señor, Gobierno servidor, sólo con diputa

dos demócratas" y "No más Leyes injustas". 

) .. 6. PSUM ... J?MT 

Los limitados recursos de que dispusieron los parti-

dos de izquierda en sus 

nio y a medios insÓlitos de 

earon juegos de colores, 

insultos .. 

obligaron a recurrir al inge-

electorale Por ej 

billos musicales, chistes y 

Las frases más empleadas por el candidato de la coali 

ción PSUW!-PMT, Jesús Trápa.ga Reyes, fueron: "Mejores Oportunidades 

ce Trabajo, Cultura y Recreación para la Juventud y los Obreros", 

"Para Salir de la Crisis, para Entrar a la Democracia", "Escala Mó-

vil de Salarios", "Control de Precios", "Moratoria a la Deuda"! "Ty 
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, 
COrazon Izquierda~, "Un Unidad y Lucha de los Tr~ 

adores", "PSu~ate y LuchaK, ~vivienda Digna y Decorosa", "Con 

xico sí, pero sin ratas", "Recuerda que Durazo es Pri!sta~, "Quere

mos seguir siendo Mexicanos" y "!Basta de Rateros y Le,~ntadedos!". 

De estos sobresaliÓ el enlistado en segundo término, como la sínte-

sis de los nuevos propósitos y actitudes del PSUM, sobre todo en mª 
teria de política económica. 1 

Lejos de propagar sus propias consignas y propuestas,. 

Ricardo Meléndez Silva centró su propaganda en constantes ataques 

al PAN y en pugnar "Por un Gobierno de los Trabajadores". Para e

llo utilizó frases y diálogos sin mensaje alguno para denunciar a 

los ••E.'llPJi.J~izados" como aliados de los Estados Unidos de Norteaméri-

ca y del clero. su frase más impactante fue sin duda la que se ref~ 

ría en tono de alerta al ciudadano y las campañas de Acción • 

cional: •'Que no te hagan PANdejo&~" 

"No al pago de la Deuda" fue otra de las posturas del 

aspirante peseti a la cámara Baja que proliferaron en bardas y 

paredes de la jurisdicción electoral por la que fue postuladoe 

los un.a 

en dos rincones del distrito. 

De esta ma~era se pudo observar fundamentalmente pin

en bardas con slogans que rezaban "Con México sí, pero sin los 

Ladrones del PRI~, "SBasta de Salarios de Hambre! &Exigimos Aumento 

de Emergencia del 50 por ciento!"t "Arriba los de Abajo", "Ley In-

-



quilinaria", "No a loe Lanzamientos" por parte de los casateni es, 

"Por un GObierno Obrero~, como el de mayor impacto: "Salario 

nimo al Presidente para que vea lo que se ente". 

El símbolo del PRT: una hoz, una mano y un martillo, 

en colores blanco y rojo, acompañó su propaganda en que utilizó o-

tras frases como "La vos de Rosario Ibarra en cámara de Diputa-

dos" y "Empleo, Salud y Educación Pueblo" .. , 

Ante la evidente falta de recursos, el ingeniero Si• 

món Sala.zar 'Marcial optó por una carnpaña basada adicionalmente en 

el contacto personal con los votantes , por medio de visitas domici. 

liarias, en caca una de las cuales proclamó la "Democracia, Salario 

y Tierra", otro de sus lemas de campaña. 

a. Significado 

D.trante un acto de 
, 'flr t "1 R e 

0 ,P e_ ••ionumen o a .~..a .evolucl.on, en 

masas celebrado el 20 de abril en 

a los candidatos priístas a 

las diputaciones por 7 distritos de la metrópolis el licenciado Gui 

llermo ~osío Vidaurri, entonces preside1te PRI en el Distrito 

Federalt definió lo que para ese instituto político si&1i el 

lerna de la campaña y propaganda electoral básico .. 

A e o no es una frase hueca, 

do, resumen una 

e 

e) dar s. 

ta oimens:1.6n. 

Agregó que "Con México sÍ" es el baluarte en que ha

brán de estrellarse quienes por todos los medios a su alcance pre

tenden desviar el rumbo del país, poniendo por encima de los i· 

deales colectivos, los que aquellos que confían en el individua.lis-

' 



uo para ventajas, sin el nacional. 

Finalmente. Co Vidaurri resaltÓ el compromiso del 

tricolor de garantizar no sólo paz y el orden social, sino tam-

bién las grandes transformaciones sociales, a fin de que el destino 

de ~éxico siga su curso inalterable por la vía del Nacionalismo Re

volucionario. (20) 

"México exige una Nueva Mayoría; reclamaba en su slo

gan de campaña el candidato blanquiazul, Justino Rosas Velázquez, 

quien para definirlo, en una carta entregada por sus brigadas de a

poyo propagandístico, afirmó que el gobierno y su partido fueron 

los causantes de la actual situación que atraviesa el país. Ensegui 

da consideró que los excesos del presidencialismo son producto en 

gran parte de la falta de un contrapeso político ejercido en la cá-
mara de Diputados. 

En consecuencia, ante la renovación del Congreso Fed~ 

ral, indicaba el texto, el pueblo de 'l\~éxico tiene la oportunidad de 

establecer como solución de la crisis una Nueva Mayoría en la Cáma

ra Baja, que a diferencia de las anteriores legislaturas, compues-

.¡. ~· t '<t e ~" * "'t 1 ° ... as por rnpu aaos l.nconcacJ..onaJ.es a Pres:tdente, esté formada por 
~· '" ~ t•,:¡ p c:tpu:tacos comprome l.uos con el pueblo de Mexico, que estén dispues-

tos a apoyar los planes presidenciales si estos son benéficos 

SITiO empo di a er los es 
es 

I~o 

fue entendi por los electores del XX distrito, quienes mostraron 

incredulidad, a sabiendas de que si en actualidad en el Congreso 

(20) Cosío Vidaurri, Guillermo. Discurao i d . "" pronunc a o ••• 



de la Unión el PRI ocupa mayor parte de las curulee y 

tuación social, económica y política cada vez empeora, ¿Qué sucede

ría con otra Nueva Mayoría si Acción Nacional no planteó soluciones 

concretas para enfrentar y superar la crisis? 

Parte de esta pregunta la recogió el Revolucionario 

Institucional, quien en voz del secretario de Información y Propa

ganda del cmi del PRI, Juan Saldafia Roselle d~jÓ en claro lo que pa

ra su partido perseguía la "Nueva MayorÍa" que propugnó a nivel na• 

cional su adversario en las lides electorales. 

En una concentración de apoyo a candidatos del PR~ 

por la zona sur-oriente capitalina, el ~clonarlo priísta sefialó 

que al calor del proceso electoral, quien ha inventado "al vapor" 

una supuesta "Nueva MayorÍa", es la vieja oligarquía que desearía a

fiadir al poder político el poder económico, pretendiendo conquistar 

el poder con los apoyos de fuera, sin consultar y dialogar con el 

pueblo, que decidido ~rentar su membrete y alquilar sus siglas a 

los grandes oligarcas adinerados~. 

Por esto, indicó, al concepto oligárquico de Nueva 

yor!s.,. lor:; revolucionarios oponemos el concepto de mayoría organiza

d.¡i ~ agrupada bajo el signo del Nacionalismo Revolucionario. ( 21) 

fue interpretado por vocero oficial panistat 

o rano, como un ente del re cupe-

r'S.r una 

ce los colores de naci 

Y basar realización de sus campañas en celebración de los ani~ 

versarios de la Independencia y la Revolución, lo que t.!dgnificó una 

falta de respeto a todos los mexicanose 

(21) Saldaña Rosell, JUan, Discurso pronunciado ••• 



Agregó jefe de prensa de Acción cional que no 

conformes con publici del PRI demostraron una 

de vi ón y creatividad al retomar el slogan comercial por medio 

del cual se anuncia al pÚblico venta de un refresco de una empr~ 

sa de origen eatadunidense. lo que contradice al Nacionalismo Revo

lucionario aludido por Saldafia Rosell. (22) 

Por lo que concierne al resto de los partidos políti
; 

cos, a excepción de la alianza PSUM-PMT, y el PRT, poco hay que de

cir ya que sus slogans llevaron implícito el significado, toda vez 

la presentación directa de su postura ante la actual y futura si

tuación política, económica y social. así como de defensa de sus in 

tereses como organismos políticos. 

De tal suerte que la e central del Partido So-

cialista Unificado de México: "Para Salir de la Crisis, para Entrar 

a la. Democracia." es que la ampliación de democracia y de los es-

pacioa de participación de la sociedad es, en el momento actual, la 

llave (y E~m efecto, en sus carteles apareció una llave con las si= 

del PSü~) para dar una. salida popular a. crisis .. 

A su vez, propa.ganda. por el Partido Mexi-

cano de los Trabajadores en apoyo de Jesús Trápaga Reyes se redujo 

consigna. ~Queremos seguir en do confirmó 

como e es: un 

es 

co. 

y comprensible 
ra muchos campa.f'l.a electoral por parte de la oposición, fue 1&. 

del Partido Revolucionario de Trabajadores que recomendó ~sala-

rio MÍnimo al Presidente para que vea. lo que se siente". 

(22) }~tamirano Dimas. Gonzalo, Entrevista concedida. autor. ' 



resume muy bien cri a econ6:mioa y poli 

ca que . za smo ste entre ' 
es de 19. llamada cúpula dorada ema gobernante y los g.2, 

bernados, y subraya diferencias creadas por el PRI a de 

los ti56 de Pa:~ Social". 

( 

Hecho un análisis somero de los slogans mencionados 

líneas arriba y testimonios recopilados de mítines, visitas domici

liarias, volantes, entrevistas personales, discursos y reuniones 

con colonos, sólo se puede hablar de estructuras y basamentos prop& 

ganríaticos definidos por parte de los candidatos de los partidos 

Revolucionario Institucional y Acción Nacicnla.l. 

Ello les permitió, como sefialamos anteriormente, con-

tar con equipos de apoyo perfectamente coordinados, como una 

plataforma ideológica que dio como resultado mensajes especÍficos y 

con sentido electoral, cosa que no sucediÓ con el resto de los par-

tidos, cuyos mensajes carecieron de contenido y profundidad. 

Por ejemplo, en este tipo de even.tos el abanderado 

del tricolor hizo ver a los electores del XX distrito que su parti-

do es ca ~ "' vi e para el poder pÚblico a opc.~..on 

de cos y Stl o 

e) ~ '\f A~&tf7 
oJ VJii~tJ caa, e as y 8(? 

vez es ascenso a mejores modos dt:.~; es 

De igual forma, el doctor Gaona reafirmó que el PRI 

procura una sociedad más justa, con ~~a distribución más equitativa 

la riqueza. Gracias a los 56 afios de paz y libertad, decía a los 

ciudadanost qua partido en el poder ha dado a los mexicanos 
~ 
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( e) , nuestro no se ha vi involucrado -en problemas inter-

nos como loe que sufren parte de naciones del Continente,-

que oscilan entre las dictaduras, revoluciones y cuartelazos. En Pa 

labras del doctor Punzo Gaona ello es un claro ejemplo de paz; Y 

libertad porque gozamos de un cúmulo de ellas tales como de pensa

miento, libertad de expresión, de ideología, de creencias reli• 

glosas, de tránsito, de reunión, entre otras. 
f 

El candidato del PRI manejÓ en su campaña la teoría 

del Nacionalismo Revolucionario como tesis del partido plasmada en 

su declaración de principio~!, al mencionar en múltiples ocasiones 

que los partidos opositores del régimen no sólo basan su actividad 

polÍtica en asuntos de tipo nacional, sino que muchas veces tratan 

de imponer al electorado. convertido en opinión pÚblica. teorías a

jenas a nuestra idiosincracia. 

De ah!, di jo, que el lema principal de ca:mpafía sea 

"Con México sí", que refleja el sentir generalizado de que los mexi 

canos tenemos la capacidad de gobernarnos y resolver nosotros mis

mos los problemas derivados de la crisis. 

Caso contrario ocurrió con las visitas domiciliarias 

en donde el candicla:to priísta repartió decenas de miles de volan

tes, cuya lectura multiplicadora si bien posibilitó que el mensaje 

circulara y fuera leÍdo por do 

mucho de y recomendaciones 

So ~ en di de los rect,r¿ 

Consideradas las visitas domiciliarias como el aspec

to toral de la comunicaci6n de la campaBa, el doctor Punzo Gaona se 

concret6, casa por casa, a seflalarle al electorado la importancia 

de sufragar el 7 de julio, y a recordarle que su postulaci6n repre-
~ 
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8enta un honor que conl la· responsabilidad de servir a 

comunidad con lealtad y entusiasmo-

En otra parte del folleto, fórmula tricolor entera 

ba a la ciudadanía de su labor y recorridos por la zona, escuchando 

con respeto y atenci inquietudes y problemas personales y del 

distrito, cuya solución sólo es mediante la unidad, el apo-

yo y voto en su favor para el 7 de julio. 
1 

Acción Nacional, a su vez sustentó su campaf'ia en 

distribución a través de sus brigadas, de cientos de cartas sin apo 

yo en la presencia y el contacto personal y directo con los habitan 

tes del XX distrito, en las que recordaba que el hecho de partici

par en los comicios obedece a la creencia de que es urgente, hoy 

que nunca, refutar el control político del actual stema que 

nos gobierna y tiene postrados en la crisis más aguda que se recuer. 

da en de P..1éxico., 

Y agregaba el documento a un pueblo se le debe gQ 

bernar con trabajo, z y justici&, no con kil6metros de bar-

donde se leen tont V 
V 

ti tudes lo tenS11'1CS a la vi 

nismo ce 

' , i . J. d aemagog cas, n~ gas~ar1 o 

s, porque el resultado de dichas ac-

no 

res-
y 

en en 
inquebrantable y 

confianza en sistema cuando rehuyen en-
juiciar el desastre económico de la anterior 
administración, por la sencilla razón de que 
en su tiempo, ellos lo aplaudieron a rabiar". 
(23) 

(23) do Acción Nacional, Volante propagandÍstico ••• 



Con 
, 

conclu:ta el :m e pani , no 

sin antes solicitar a los ciudadanos volver sus ojos pasado in-

mediato para definirse por la alternativa política de su preferen-

cia. 

A su vez, entre los mensajes centrales de la propa

ganda del PS~~-~T, sobre todo en bardas y postes, más no en vi 

d J , T "' tas y reuniones directas con colonos por par~e e esus rapaga, 

mismas que brillaron por su ausencia, estuvo la propuesta de sus-

pender el pago de los intereses de la deuda externa, el control de 

cambios, una política de redistribución de ingresos que permita la 

elevación del nivel de vida popular, la lucha contra la corrupción 

del PRI, y otro de sus objetivos fue exhibir a la derecha panista 

como instrwnento de injeren.cia del gobierno norteamericano en los 

destinos de nuestro país. 

La crítica a la. corl"Upción oficial en la campaña del 

candidat:c· de ambos partidos ocupó un lugar de primer orden y el 

lenguaje de sus pintas~ más que popular, se tornó populista, como 

"' • 1 ~ '$# .. 1 se pueue aprec:tar en _a reJ.ac:ton ae s ogans utilizados. 

Ahora bien, tratándose de slogans políticos, el de 

mayor ingenio y que, .. . 
segtm muen os, debió ser premiado, fue el 

u.r1 rn z::.ctó en de do 

ó 

vea .. 

razcmes lema e. cos 

fue retirado de pro pi zantes 

perretistas, por personal propagandÍstico del • y en su lugar 

se pintaron arbitrariamente los emblemas de éste partido, ya des

critos inicialmente, lo que provocó actitudes similares de las bri-



para con pintas oficiales. en uno de escasos 

ejemplos de tlllguerra de bardas" detectados en el XX distrito. 

Sin embargo, dejó sentado un importante precedente en 

la materia en esta campafta electoral, en virtud del mensaje implíci 

to y el efecto psicológico favorable entre los electores no sólo 

del XX distrito sino de la capital del país. donde se propagó una 

de las consignas más sobresalientes de que echÓ mano el Revoluciona 
f 

rio de los Trabajadores. 

La segunda "¡Arriba los de Abajo!", al igual que la 

primera definieron una serie de posturas del PRT con respecto a la 

situación prevaleciente en la RepÚblica. En ambas, propuso la mora 

toria del pago de la deuda externa y denunció la penetración impe-

rialista, pero no ubicó el conflicto fuera del país, en el enemigo 

externo~ en la dependencia, sino dentro d 9~bito nacional, en la 

ái visión er1.tre clases que explotan y clases que son explotadas; de 

el primer slogan. 

Quedó claro que los mensajes difundidos por el PRT en 

el distrito de marras reflejaron , e. de ·~ ción v salida de 
" 

vor de los de C ""'i. '. "! • t ... _ s raa1.ca en .LO J.n erno, a . 
JO, . " a es pues 

idez 

ismo y deuda. 

de los 8 

i ce de la cano y 

i j ores~ en 

jaron mucho que desear para poblaci del ta. hacer 

a un lado el contacto directa con los ectores y evidenciar una pe 

bre Y escasa propaganda, fueron incapaces para organizar reuniones, 

mítines Y visitas domic1.'11·arift~ ~ " 
- -~e en aonae exponer los mensajes, 

reafirmar los temas fundamentales y consignas contenidos en el mat~ 



rial propagandístico desplegado. 

Prácticamente desapercibidos los candidatos 

de estos partidos para la ciudadanía y con ello dieron la impre-

sión de que su postulación obedeció a sólo de cubrir 

un mayor espacio pol!tico en el distrito, pero sin posibilidad al 

guna de triunfo, como se confirma posteriormente9 

4., Situación Preelectoral 

La propaganda electoral convirtió a la capital ent.§. 

ra en un escaparate de feria. Nada se salvó: postes, bardas, árb.Q. 

les, puentes, banquetas, e~ificios, autobuses y "pesera.s", sir~ 

vieron a los partidos políticos para publicitar a sus candidatos, 

para lanzar sus mensajes, inclusive para atacarse e insultarse Inl! 

tuamente. 

Como en la feria, también, fue más la alharaca que 

E.1~ co11teni d.o, ,. t ., 1 t , a.:ta r:.toa que a propues a, mas el color que 

que efectividad .. 

obstante la batalla desi ,_ "' huoo, eso s1, fra.-

::o cl1as carri-

llo; empero, predominaron las frases huecas, 

rei terati v~:ts, c1 cas, sas, 

J~ rne ervar 

los rnedios de 

e d C8.¡; 

patrios, de trazos, de 

o . " 010 sus opciones electorales mediante una 

fica~ Quitó a sus candidatos su singularidad expresiva y los masi

ficÓe Así el tricolor, a propÓsito, no quiso que los electores su• 



por un hombre en particular. Propuso voto por .part!. 

do, por el sÍmbolo del partido que como corresponde a. la modalidad 

política que vivimos, pretendió identificarse con la modernidad, 

más allá oe los usos tradicionales de la política mexicana. 

Y aunque el PRI no negó, ese mensaje que recordó a 

la mercaDotecnia tra~snacional resultó finalmente familiar en la 

televisión, en los carteles colgados en los postes, en los letre

' ros. en las bardas. No importó que no dijera nada. Al final resul-

t .. -r ·1·, , · p-r o ~.aml. lar, como e ... mJ..smo rt e 

El PRI y los partidos de izquierda, llámese oposi

ción independiente -Psur~:, PJJ.f., PMT y PRT- o de "ayuda ti -PPS, 

PST y PP~M-- perdieron el tiempo criticando al Pfo~ en las etapas 

preelectorales. Esa vieja costumbre de arremeter contra Acción Na

cional, llegó a extremos sorprendentes en el segundo trimestre de 

1985, en vísperas de elecciones para renovar el Poder Legislativo 

y algJnas gJbernaturas y presidencias municipales. Los dirigentes 

y voceros del PRI, los dirigentes y miembros notorios de los parti 

0os de izquierda, altos funclonarios, los periodistas vinculados 

al presupuesto del gobierno y casi todos los oradores de los miles 

.;;¡ t "· ~ . f k Le ac os puo~~cos que ueron par~e de la propaganda del Revolucion.ª 

rio Institucional. dedicaron gran parte de su actividad partidi 

peri s ca y como t a acusar toda 

y 

es e en 

la carencia de 
. . 

anqtn e Los cart ones del PAN en vía e sea-

süs. Igualmente las declaraciones periodísticas pani • Pero e:n 

cambio la gran mayoría de los medios de comunicación presentaron 

sinnúmero de menciones peyorativas del PAN. De esta manera recordá 



ban a los votantes que existe ese partido y que es enemigo del go-

bierno. pudo haber mejor propaganda gratuita. 

Em.pero, campafias político-electorales de los as-

pirantes de los nueve partidos transcurrían sin pena ni gloria. 

A escaso mes y medio de que concluyeran las actividi. 

des campaña los electores sabían muy poco de la mis-

ma, especialmente el PAN y el PSUM-F'!f:T, que en ur1 momento dado po
t 

dr!an representar serios desafíos electorales para el partido en 

el poder. 

La única referencia. de que estaban próximos los corni 

cios, lo era la gigantesca feria pueblerina en que se había conver 

do la ciu~ad de M'xico y, desde luego, el XX distrito, por los 

carteles con fotos y propagandas de los candidatos que auténtica-

mente nganaron la calle", más no la_s simpatís.s y adhesión de los .ft 

lectores, como si cada colgajo o elemento de propaganda directa 

era a representar un ' F vo-c.o mas. 

que 

sider;.te 

rnom 

opa 

La situación llegÓ a tal grado que en esos dÍas el 

CEN del PRI, Adolfo Lugo Veréuzco~ utilizó for·o 

Confederación Regional Obrera 'Mexicana_ 

U
,.., 

:.d 

el paso, 

llamado a los abanderados 

de lo contrario • # 
poar:~.an 

'21 ·-e \ ~ ) 

voz ee d 

cej 

XX di to, cuyas 

del tricolor a_ 

evarse un susto 

o 

se sentían, ni igual que del sentante 

se empeñaba aún así en conquistar 

(24) Lugo Verdu~co, Adolfo, Discurso pronunciado ••• 
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Un emplo de lo m1te:rior lo constituyó hecho de 

que durante los rr.eses de abril, :mayo y junio, el doctor Punzo Ga.ona 

hizo caso omiso de los lineamientos fijados en la Guía de Comunica

ción ce su partido en cuanto al énfasis que debía dar para fortale

cer la imagen del PRI, y se concretó a la difusión de promesas de 

ñ 1 •" ~ 1 . campa a y a a promoc1on oe vo~o. 1 

En este Último renglón, aprovechó las visitas domici-

liarlas, en tanto por conducto de su secretario de Propaganda dis-

tribui:a cientos de cartas en que trataban de convencer a la ciudad[! 

nía de que el tricolor era la alternativa más viable y, por ende, 

el único partido que les traería beneficios en cuanto a educación, 

salud, vivienda. servicios pÚblicos y obras de carácter sociale 

ErrÓneamente, la entrega de cartas a domicilio fue t.Q, 

mada por el partido corno un voto en potencia a su favor~ de tal ma-

nera que segÚn el secretario de Propaganda del XX distrito, d~, los 

126 mil 229 ciu:ia.danos registrados en el Padrón Electoral el 70 por 

• + t ' . ,:¡ - ~. ' c:ten..,o es uvo ce acuerco en uesempenar .~.unc:tones ce promotoreE.. del 

voto entre sus vecinos YF er: consecuenciat aceptaba. tác:i tamente su.-

Institucional. (25) 

Y es que conforme se acerca'ba fe 

esas, 

a caer en 

Lo porque 
t. vo ce:nR· 

de . " l . cac:ton f en o concenuente: a 

tres fases f consistía en '¡generar ur.s. ser"sibilización de opi_ 

nión pÚblica" que en Última instancia no se logró en el XX stri to, 

en virtud de que el único ef!lfuerzo e11'.prendido por el doctor Punzo 
~ 

(25) Cruz Pérez Salazar, Jesús, Entrevista concedí al autor. 



Gaona en ese sentido se resumió en s al electorado, casa 

por casa, importancia de acudir el '7 de julio a las urnas a de-

positar su voto, y a recordarle que el ser nominado por el PRI co~ 

mo candidato a representante popular conlleva la grave responsabi-

lidad de servir a la comunidad con lealtad y entusiasmo. 

Esto, como se puede apreciar, no constituyó una es

trategia definida y concreta tendiente a sensibilizar a la opinión 
1 

pÚblica, ya que ésta, segÚn lo constat~fios personalmente en la vi

sita que recibimos de la fÓrmula priísta., está interesada en saber 

el por qué de los consta~tes aumentos en los precios de los artícg 

los básicos y demás bienes y servicios que presta el Estado, inte-

rrogantes que en mayoría de los casos no recibieron una respue~ 

ta satisfactoria y convincente. 

:,. F~esul ta<'os 

Para efectos de una mayor precisión sobre las etapas 

en que hemos dividido el trabajo, t ¡. • ' , es e apa.r-.. .. aao serv1ra para 

carnes en cuanto a los resultados y rasgos sobresalientes de las 

"'1 ' • 1' l . . 
emp~eaaa, y su repercus~on en a JOrnaaa 

cívica del 7 de julio de 1985~ 

S cos 

es y e. 

rle s requerim:tentos nacim'lales t dejó mucho qué desear& 

Hubo de todo ~m las cz:.mpa1'1as políticas: mítines don

fe asistentes, llevados por las buenas o por las malas, acabaron 

tan o más extenuados que los propios aspirantes al Congreso de la 

-95-



Unión. Prevaleció sustitución de discusión pÚblica por slo-

gans o por lugares comunese Abuso de :formas supuestamente mercado~ 

técnicas, que en realidad significaron privilegiar frases huecas 

que desplazaron el debate político. Los partidos destacaron adjeti 

vos por sobre los principios, en cuya propag~~da emplearon la de

nuncia y la crítica fácil, sobre el análisis y los programas polí-

ticos. 
1 

El signo de las campaí'í.as de los nueve contendientes 

políticos fue, en consecuencia, el de la crisis que provocó la in

vunerabilidad del electorado al influjo propagandístico. AÚn así, 

con las limitaciones y diferenci.as sobre todo de tipo económico 

con respecto al PRI, los partidos de oposición con su grado de ca-

pacidad reclamaron un voto para sí. U11 voto que, finalmente, y co

mo en anteriores ocasiones, vino a legitimar al sistema político 

mexicano, aunque se tratarm'l de votos en contra del partido ofi-

ciale 

Cabe B..t~adir que por más que muchos partidos~ fu..'!'lda-

mentalmente al~unos de izquierda independientes~ realiza1~n esfue~ 

zos 
•. ., 
::e;11as lugares a-

propiados, en un intento por coadyuvar y hacerle ver a la ciudada-

nía la necesidad de c¡rrn 'biar el actual esta. do de cosas, ésta en 

es se . 
l de 

ones como se aca 

con 

e ra que can:pétña. del do Revoluciona-

rio Institucional en XX distrito, e floja, intrascendente, eª 

rente de pe.t""letra.ción y de manejo de tesis, con todo y los abundan-

t , ' ' es recursos econom~cos ae que dispuso. Y que 

anduvieron en el mismo tono. 
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Por fuera poco, nunca como ahora, el PRI había a-

frontano tan difícil campaña, llevada a cabo en medio de peor 

crisis financiera y económica de los Últimos 50 años y que la opo

sición ce izquierda -:, ... de derecha capitalizaron, atribuyéndole a 

los regÍmenes revolucionarios y a sus hombres. el deterioro que en 

la actualidad resiente el país. 

~~ora bien~ otro de los rasgos sobresalientes de las 
1 

campafias radicó en que los lemas contrastaron con el discurso poli 

tico ce la misma que tiene como elementos básicos la referencia 

sin cuestionar el origen de los problemas nacionales y el menospr~ 

cio, el ninguneo, la . "' acusac1.on superficial a la il • "' opOS..LClOn. En la 

campa.Oj_a electoral o e 1985 el PRI cle.cid.ió olvidar el origen y 

causas o e la crisis: el unió en lo general el tratamiento y la ref_!¡ 

rencia. de la crisis, y el pueblo sabedor de que fueron priístas 

del pasado inmediato sus creadorese Entonces se dedicó a patriota 

defcn::;c.,:."' de la soberanía, independencia. y libertad; encontró enem_; 

go s dentro y fuera. de: nuestras fronteras y el se le hizo bueno 

para endilgarle - 1 . . . s peores cargos: ouscar a 1nJerencla ext:r:·~.nj era. 

en cue que sólo atañen a los rnexicarws, recibir a:~r-.:tda de t.Q, 

do tipo del do Republicano dE!l Estados Unidos y estar confa.bu-

lado con el clerot 

~ a su vez;; y 

eron en 
-. smo c1 

S d s~: aliaron 

en contra d PAN. Todo esto creció a los panistas porque se 

convirtieron en el gran enemigo de todo!~. 



Nunca como , el principal partido de oposiciÓnt 

Acción Nacioru~.l recibido tanta electoral gratuita 

de sus mismos adversarios. incluido el PRI. 

Lo que si quedÓ claro es que el discurso del Partido 

Revolucionario Institucional fue el mismo de siempre, propuesto 

fundamentalmente a reivindicarse, junto con el gobierno, como el 

artífice de la estabilidad política, social y económica del país, 

no obstante la crisis. 

Su principal argumento fue la remisión a los hechos 

ee la Revolución Mexicana y la Independencia, a saber de la consig 

na recibida por el alto mando priísta en la Guía de Comunicación, 

así como <el análisis comparativo de México con otros países del 

Continente con problemas similares o peores. 

El partido oficial rei Yi:nd.icó como una filosofía ne-

tamente mexicana el Nacionalismo Revolucionario, . . , en opos~c~on a 

los proyectos "totalitario" y '1 extranjeriza:nte'1 del Partido So-

cialista Unificado de ~'xico y al "conservadoru o "reaccionario" 

de Acción Nacional. 

Sin embargo y cor.tra J. o que se supone, no todo el 

~~ecurso político del éloctor Punzo ambir= 

y apolítica frase "Cor.l T-~éxicc; ya r'le sobra denunciada come 

con y la 

ra. , en bardas , pe letreros 

los de trru1sporte pÚblico, h~bo leves destellos de fuego ideolÓgi

co Y de capacidad pa:-E. pro}?agarlo, aunque no se quiera aceptar. 

Por lo que toca al Partido Acción Nacional, en su 



discurso se propuso explotar los resortes emocionales y morales de 

las clases medias a~ectadas por la crisis económica e imponer la 

concepción de un "Estado solidario" abocado al "bien comÚn" de los 

mexicanos. 

Empero, ¿Qué acentuó el PAN? Este partido explotó 

dos cosas: primero el descontento que existe entre los elementos 

de corrupción presentes en el aparato gubernamental; segundo, su 
f 

tradicional campaña en favor de de educaciÓn". Para 

esto se apoyó en su lema 6 .. Nueva Mayoría" • 

Y qué decir del Partido Socialista Unificado de Méxi 

co, la tercera fuerza polÍtica del país, coaligada en esta contien 

da con el Mexicano de los Trabajadores, cuyo programa de acción Pª-

reció reseñar en la divicu "Para Salir de Crisis, para Entrar 

en la Democracia". 

Los mensajes ~tas-pemetista recayeron en la 
"".! IJ> ... crítica rnás seria a1. reg~men. 

Entretanto, los demás partidos pared.eron organiza

ciones de un sólo hombre, lo que no sigr'lifica que carezca11 de pla-

+..,-~~"o""""'~ polft:t· e~ uc:tJ. J..lhel . ..L C.~ sino de lo que a primera vista advierte o puede 

advertir el ciud.adano 
, 

comun., Apoyaron su campaBa en los errores, 

los vicios, s po es desastres ocasionados por parti-

uno se e jo 

Er1 estas co11di cim1es s poco puede e de estos 

partidos, en virtud de que sus candidatos no dieron la cara al e

lectorado, ni éste tuvo conocimiento de su presencia física. Em el 

distrito, salvo la escasa propaganda en postes y bardas. 

-99-



El Partido Popular Sociali por su parte se abocó a 

atacar a derecha que no apo~~, y a repercutir los ataques del 

PRI contra el PAN. 

"Independientemente al hecho de que el PPS tenga 
razón o no en su catarata de insultos contra la 
Mediada derecha", al distraer el dinero que le 
entrega la Secretaría de Gobernación en criti
car a otro partido, demuestra lo que es sabido 

1 

en el medio polÍtico: en ta~to apoyen al siste-
ma tienen las curules seguras. De ahí que lo de 
menos sea hacer campañan·(26) 

El Partido Auténtico de la Revolución ~exicana, que 

retornó a la nómina del presupuesto oficial por obra y gracia de 

la Secretaría de Gobernación, se concret5 de igúal manera a pintar 

sus cuatro letras en los postes, bardas y paredes, algunas veces a 

• "' d + 1 · ' · ti r· " · · 1 ~raves 'e car~e es, pero Jamas JUS leo s1qu1era as sumas supe-

riores a otros partidos que recibió de la Comisión Federal Electo-

ralt además de que al igual que el PPS y el PSTt careció de ideo1Q 

común sabe de su plataforma polí-

t " .., . , , 1ca. o programa ae a.cc2on~ Bl es que la tienen. 

E t Ql""'i ~- },., t s e u~~1mo no 1llZO carnpaJ1a de acercamiento y conta_f¿ 

to directo con los ciudadar¡os, lo mismo que el PPS. Y el Partido 

Demó era ta f." cano y Sll do d la verdad 

" o es S ei"'1l.O s 

u o . 
J 

en su 

(26) t-!l .. vilés Hando1ph, Jorge, tlSinMordazafl, El_U.niver§.aJ.., 13 de jy_ 

nio, 1985, p. 21 
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Para definir desde un punto de vi general los as-

pectos singulares de contienda que se avecinaba, Gastón Garc!a 

c~~tú escribiÓ lo guiente: 

•'Las prÓY..imas elecciones han sido pervertidas: 
no hay progra..."lla político de ninguno de los 
partidos contendientes. Lemas, voces airadas 
y explicaciones para retrasados mentales. Las 
tristes frases pintadas en las bardas demues-

' tran la indigencia intelectual del PRI y de 
sus opo tares. ¿cómo votar por Q~a sigla? 
¿cómo, por un color así sea el de la bandera 
nacional? México no es un partido político si 
no una naciÓlJ. cuyas minorías se di vi den en o
posi·tores conforrne la clase social • el compr.Q. 
miso de trabajo o la opinión histórica" .. (27) 

En coincidencia con Garc!a Cantú. se puede agregar y 

pre~~tart por eje~plo, ¿dice algo el Partido Socialista Unificado 

de México con esa llave que nos enseña "Para Salir de la Crisis, 

para Entrar en la Democracia"? ¿cuál es la &'!Nueva Mayoría•• que nos 

propone el PtJ\''? ¿Acaso similar a la conformada 

hoy por funcionarios o servidores pÚblicos sobre quienes recaen 

sospechas de ineptitud y hasts. ce corrupción? ¿Votar acaso por un 

animal como recomienda el Partido Demócrata r~exicano al invitar a 

hacerlo "gallo~ • e~ ..;¡ vo el ingenioso ogan 

(1 eSC) 9 
,.,.~ ~.,. ... 
\-"'V 

S y za, 

,«"•; a. de elatos E' '" 

bajo a e . . "' 
op~n1on 1ca, caracterizada o 

. " s1on por el electorado-- carr.pañas ar.tes enjund.osas, de propo-

(27) García Cantú, Gastón, " ecciones en la oscuridad", ~cjllsior, 
17 de junio, 1985- p.p. 



.. 

cienes ideolÓgicas concretas, es vez cayeron en desgracia y, 

ante ello, la indiferencia eiudad~~a. 

El Estado, y en su nombre el partido de gobierno, en 

la práctica controlÓ y cerró, es decir, no dejó margen de maniobra 

a la oposición para el uso de los canales de la expresión política. 

Si a ello agregamos restricciones tales como el escaso abastecimien 

to ée medios materiales para la elaboración de su propia propaganda 
1 

política, en la campaña el Revolucionario Institucional emergiÓ co-

mo el Goliat, en tanto sus adversarios dieron la impresión de tra-

tarse de David. 

Ello explica el por qué de las diferencias cuantitati 

vas en la disponibilidad y colocación del material propagandístico 

entre el PRI y sus opositores, aunque es preciso resaltar que el 

ca.'1.didato del tricolor, por razones obvias, no se prestó a la 
, 

:prac-

tica de lo que es la esencia de la política: el debate, la discu-

0iferentes. Esto que sucede en cualquier campaña electoral (y no SQ 

lo en ellas) en países tan diversos como Estados Unidos, Francia, 

Venezuela, Argentina e Italia, no ocurre, y esta vez no fue ex-

E..'n conjunto las campru1as en el XX distrito, como los 

carecieron ce ez y . "· J e es o(~ 

de S s, escasas 

V 
" 

s ru1teriores y, eso sí, inaca e verborrea para los \l"" 

:nos a los otros sin llegar de fondo a la esperada referencia a la 

sis y sus posibles solucionese Fue llL'1.a encendida polémica partí-

dista al más alto nivel sin nin~~a trascendencia para los grandes 



y graves problemas de México. Dinero --millones y millones pe-

sos-- despilfarrado lamentablemente cuando se habla de austeridad. 

En síntesis, la mayoría de los candidatos quedaron 

inéditos, oscuros, desconocidos¡ de ahÍ que a raíz de los Últimos 

procesos ctorales el país venga arrastrando una crisis de part1 

cipación política, que se traducido en un abstencionismo que 

hoy en dÍa tiene más partidarios que cualquier organismo político. 
1 

b. Propaganda 

Tres meses y 23 dÍas duró la ca~paña de los oandida-

t ..,. • d f d 1 P L 1 " ' • 1· 1 " 1 b os a '-'l.P'll "a os e era es. or ey, e ; o e. JU 10 con e u yo e om-

bareeo propagandístico, ni se permitió al día sigüiente la celebra 

• , ,!'J "'t. . '" ... ., . 1 • .L t " c1on ~e rn:t :tnes, reun:tones pUOL1Cas n1 cua_qu1er o~ro ac o ae pro-

paganda política, menos aún en la fecha de los comicios, el domin-

Las campañas electorales fueron fiel reflejo de la 

b t ,J.. ,:; 1 • • '"! 1 J' e 11; ..,_ ~¡; s; ,? pe reza que. en cu2..n. o a vO~.,.;.OS ..... e>::. par1auos pe 1·ncos, a.ei~mo en 

materia ~roPa&"and{stica .1::" - ...._. el proceso electoral de 1985, al menos en 

el XX distrito. 

Prevaleci6 el calificativo f~cil por sobre el deba-

de los . . . 1~~ (O ., pr1nc1p1os pe 1t1cos por ~as frases huecas, de las pla-

cas por· los a S 2 .. !1ti 

. currenc:ta, pero eror1 crearc.:r"l 

en afj 

ñas cuya za se simplifica en la • • p 

Ol~gar;.:t zac:t orl de eventos con 

" •t propos1 .os publicitarios personales, mucho ruido, mucho despliegue 

de publicidad, mucha ex.hibición, pero muy escaso discurso político. 

Lo a~terior se corrobora al comparar el diseño gráfi 

' 



co con los mensajes de los candidatos. Así se explica por qué la 

campaña transcurrió sin pena ni gloria. No hubo contenido ideolÓgi-

co en el diseño gráfico. :Pi:enos lo hubo en los lemas de campafia.. Las 

frases y promesas resultaron riaibles e hicieron pensar en el desa

rrollo intelectual de los aspirantes y en su nivel de compromiso PQ 

lÍtico con los votantes. 

Los lemas telegráficos hicieron pensar si la crisis 
f 

había llegado también al lenguaje polÍticoG •• o si los cru1ñidatos t~ 

vieron que pagar por palabra a quienes les hicieron sus lemas, o si 

en realidad esos aspirantes traían algÚn mensaje para sus electores. 

Frases pobres que parecieron expresiones hechas por 

compromiso, pues a fin de cuentas fueron en el 99 por ciento de los 

casos, el único contacto que sostuvieron con los ciur'ladanos, de:::de 

el momento de su nominación hasta el día en que clausuraron sus re§_ 

pecti vas actividades de campa.;:¡a. 

Sobre el particular, el periodista Gerardo Medina Val .. , , 
aes señalo que en :pol1tica propaganda se entiende como sinónimo de 

.. 1 ·' . , 
man~pu ac~on 1ncluso sin barreras eticas .. Lo mismo da, dijo, usar 

verdades que mentiras, porque lo que cuenta son les resultadose El 

fin justifica los medioso 

Y agregó que }Ytl"!;licidad tiene una cor ... notación ftm-

decir, cua:ndü c._ se vu ve 

comercio, no se di de so 

no ca d· de 

teras que la cantidad de billetes di 

cos~ una, , ~ . " e-r·•ca r,:"" q-uier.-"''S SO''~ .,.,..,,sp ~-"l -
.,_,_ -.... - 6 ., J • .~."' • onsao .... es c.e s medios masi-

\vos de comunicación; otra, la fuerza de resistencia de los destina~ 

tarios de la propaganda. 

El entonces diputado federal por Acción Nacional est1 
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mó que la primera ha sido el valladar, ensangrentado a veces, que 

han opuesto a la propaganda arrasante periodistas intransigentes an 

te las pretensiones totalitarias de cualquier si~10J la segunda, 

oue podrÍa llamarse opinión pÚblica genéricamente, se da por grados 

segÚn el nivel cultural y de información, pero puede surgir también 

y en ocasiones en forma avasalladora, hasta que la pura comparación 

entre lo que la propaganda dice y la realidad, como es el caso de 

nuestro país: ¿Quién cree ya la propaganda del grupo en el poder, 

de que ellos, los sistemáticos violadores del voto, son los ge

nuinos representantes de la revolución del sufragio efectivo; que~ 

llos, los saqueadores, son los paradigmas de la austeridad republi-

cana? Como decfa Lincoln: se puede engañar a uno una vez, a muchos 

muchas vecesJ pero no se puede engañar a todos siempre. Por eso la 

p!~opaganda de los dizque revolucionarios "ya no pega". {28) 

~ h . f d-. 1 
• '~.. d , 1 

~ara mue os ue anv1pa~r1o~lCO y ·esrnesuraao e gasto 

realizaf.o por el Partir'!o Revolucionario Institucional en pancartas, 

leyendas, bar0as, para tratar de lOf!J"ar votos. Ello dio 

""" t .. . 1 . "'1 ..¡.. ' pau a a que Si pueo o conoc1.era so~o a un parvlCO el o-

ficialf "·"h.~ •'" t cuya exn.l ulc:t.on ~.ue os ten osa y de .. , . , . C.t.ara opu ... enc1a econom:t-

ca, que dio margen también a calcular, por ejemplo, que por cada 

pa~carta o ar1t2nc:Lo el. )~): distrito 

en. 

, con esas es y a~ 

es de o , cor1 esas 

exhi •' ,;p ~· ,.~ c1on ue so~:tdez econom1ca, como se gana la voluntas d 

pueblo que ve que la situación ca6a dÍa empecn ... a, que no se le ve s~ 

, ! ... .. t . 
~~Ga por n1.nguna par e. S:t.n embargo, a cualquier costo el gobierno 

(28) N:edina Valrlés, Gerardo, "Las Fronteras de la Propaganda Políti 
ca•~, Revista de Revistast 7 de junio, 95, p. 15 
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y su partido est~'>'l dispuestos a justificar por todos los medios, SQ. 

bre todo a través del voto, ~;;1 sistema político vigente en que se 

desenvuelven. 

Aún as!, del análisis de lo anteriormente expuesto en 

cada uno de los capítulos de la presente investigación se pueden 

mencionar los siguientes hechos: 

--Una estrategia propagandÍstica del PRI caracteriza
: 

da por su bajo nivel, con una concepción mercadotécnica de un sim

plismo claramente despolitizador ("Con México sÍ") que elude cual-

quier compromiso programático con los electores. 

-El bajísimo volumen de recursos asignad.os a los pa:r. 

tidos de oposición independientes, no así a los de la oposición de 

"ayuca•' -PST, PPS y PAF.M-, a los que recurre el PRI en sus ma.

niobras político-electorales, para que desarrollaran sus campañas, 

hecho que manten0rÍa su validez si se considera el marco ce austeri 

~aC' en que el proceso electoral tuvo lugar. Pero no sólo fueron ma-
. .. , .. j gros s~no que ac1emas se nan mane a.do en forma poco clara, puesto 

que una buena proporciÓr; de los mismos parece asignarse en acuerdos 

bilaterales entre algunos partidos y la Secretaría de Gobernación. 

del PRI a confrontar sus 

puntos de vista sobre realidad nacional con los p 

demas partidos • 

S 
.. o una 1 

le jo en uz1 SrtlCJ 

ceso electoral a"'lormalrne:nte flojo, si con si cerarnos que 

los comicios se llevaron a cabo en rnecio de una crisis p • 
econorn~ca 

sin precedentes por su profuncidad y exter1sión y de un sistema ce 

partidos que se supone en pleno desarrollo. Por otra parte, la de~ 

proporciÓrl de los recursos de todo orden entre el PRI y el resto 
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de partidos determinó que tono de la campaña dependiera básica-

mente de 'l.ma decisión que el gobierno adoptó. 

De lo que tampoco quedÓ interrogante es que con lo 

gastado en campaña de propag~~da en los medios de comunicación, a

sí como en mantas, cartelones, gallardetes, bardas, pinturas, uti

litarios; en vehículos para transportarse de un lugar a otro y sus 

combustibles; en alimentos y 5ratificaciones diversas, bien pudo 
1 

el Revolucionario Institucional construir una ciu~a.d con los más 

modernos servicios~ 

c. Elecciones 

Según los resultados o ciales proporcionados por la 

Comisión Federal Electoral en su sesión del 15 de julio sobre las 

elecciones federales en el XX distrito capitalino, la votación se 

distribuyó de la siguiente m~~era: 

NÚmero de empadronados: 126 mil 229 
Votación emitida: ?l~. mil 961 

11 ... 190 T!Il.L ./ / 
Votos anulados: 
'"D.' • "' b t . . ~~as1on o a s enc1on~smo: 51 mil 268 ( ,, .A., t:_"'t '-tu. v.l.. por ciento 

H t • P • e ... vo ac1on por par·t.lCo 

::, "! 
IDJ-L {':{ry ryr:_ 

\.,) ¡ €t f ~~ r 

25el.{ en ) , , 
·'- ~t 

f 2o2J r ciento) 
2 

. ., 
ffi.lJ. ( 2.,81 .,. . ~ ' 

\ .¡,. c.1.en ... o; 
PSUl~: 4 mil o.~,6 ,., ... ( 6. 5L} por ciento) 
PST: 1 mil ?Or¡ .,v ! 2.38 \. por ciento) 

2 mil 429 ( 3.24 por ciento) 
1 mil 154 ( 1.53 por ciento) 

PIV!T: 2 mil 277 ( 3.03 por ciento) 

' 



RESULTAOO DE LA VOTACION DEL DIA 7 DE JULIO 

Total de Votos 

Abstención 

Padrón Total 

Secciones 

74. 961 

51, 268 

126, 229 

128 

59· 38% 

40.61% 

100 .. 00% 

100.00% 

PRI: 28, 305 (37·75%) 

PAN: 18, 871 (25 .. 17%) 

PPSt 1, 674 (2.23%) 

PSll!~: 

PARM: 1, 154· {l. 53~) 

PMT: 2, 277 (3.03~) 
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De estos resultados se desprende que a los 74 mil 

961 sufragios emitidos en total, hay que restar los 11 mil 399 vo

tos anulados, más 46 contabilizados pero que no correspondieron a 

ninguno de los partidos o candidatos señalados en las boletas, lo 

que significa que entre los nueve partidos se repartieron 63 mil 

516 votos efectivos. 

1 
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l. La propaganda empleada por los nueve partidos po

líticos contendientes en el XX distrito fue más bien producto de u

na generación estimulada, forzada. En términos generales no estuvo 

vinculada a objetivos y deseos básicos de los votantes, quienes mo~ 

traron invulnerabilidad ~~te el influjo propagandístico en virtud 

de que las condiciones socio-económicas del país tuvieron un peso 

especÍfico mucho mayor que la propaganda misma, de ahÍ que la incon 

formidad social se haya manifestado sensiblemente en la deserción 

de electores en las urnas. Dicho de otra manera, la crisis económi-

ca, la inflación, el desempleo, la devaluación de nuestra moneda y 

los recortes presupuestales -que impidieron la ejecución de obras 

que en su momento prometieron los candidatos, sobre todo del PRI--, 

no permitieron que prosperara la propaganda; por el contrario, 

fueron factores que influyeron para que la gente se abstuviera de 

votar. 

2. Si bien el objetivo político fundamental de la 
~ t.- • .. J d.- • d ll ' es vra·~>egJ.a propagancus ¡,J. ca 'e sarro _aa.a. por el PfJ: tu e la conquis-

" ta del triunfo de su candidato en el XX cara e= 

ter mercantilista; primero, en cuanto al sloga.n ., Con N.éxico 

co y una . " Cl.Ol'1 o 

co de 

se propagó y "ven cH. Ó" como si fH': dueto de 

lleza. La propagru-lda priísta, en cor1secuencia, estuvo ligada a 

publicidad en cuanto que utilizó los medios propios ce ésta para 

buscar impresionar más que convencerJ sugestionar, más que expli

car la crisis que enfrenta el país. 

J. Cabe citar la polémica surgida en el sentido ,de 



que la parte relativa "•••• con México sÍ" resultó un símil tomado 

de la publicidad comercial de una empresa refresquera extranjera 

que aún se anuncia con el slogan "Con Pepsi, sÍ", error propagan

dÍstico que reflejÓ una nula creatividad de los publicistas contrª 

tados por el Partido Revolucionario Institucional y que por el con 

trario implicó millones de pesos darlo a conocer a la opinión pú

blica. Con esto, los "genios" de la publicidap que el Mayoritario 

contrató, demostraron escasa imaginación en la elaboración de los 

slogans. Pero más aún: no obstante la serie de críticas de que 

"Con México sí" hacía recordar aquél de "Con Pepsi, sí", le agre~ 

ron la primera letra del alfabeto sin advertir que otra propaganda 

refresquera usa el "asÍ": "Coca Cola es asÍ". 

4. El PRI y el PP.N en menor grado • fueron los úni

os partidos que no desarrollaron su propaganda de manera aislada; 

como se indica en el capÍtulo III, en lo relativo a las reglas de 

la propaganda polÍtica, estos partidos sustentaron su estrategia 

en una política coherente y definida aunque mal dirigida, porque, 

sobre todo el primero, no expuso ni explicó ni justificó la ac-

tual crisis que atraviesa el país. Er-1 cambio, respondió fielmente 

~ la simbología y valores de la sociedad actual y de la 'lite en 

el po~er, como "Nacionalismo Revolucionario", "Libertad"t "Indepen 

f'encian, "Justicia S0 d. ", "Democracia", 11 Social~ de 

f por eiemnlo. - i.< - ¿- ~- .. y ce paso su propaganda Vl.nCtl a los 

d gobierno. 

5. Desde inicio de las campañas, fue evidente la 

prepotencia y sentido monopolista que distingue al , 
en epocas !i 

lectorales, al observarse la canalización de cuantiosos recursos ~ 
, . 

conom1cos y materiales que pusieron en entredicho la capacidad de 

convencimiento por la vía del contacto directo con los electores. 

' 



Esta organización y sus opositores abusaron de la propaganda indivi 

dual --realizada básicamente por sus brigadas--, consistente en la 

distribución de volantes y folletos, casa por casa, lo que impidió 

conocer de viva voz de los habitantes la problemática de la zona, 

bastante arraigada por cierto, y sus posibles soluciones. 

6. Las abismales diferencias económicas entre el PRI 

y el resto de los partidos f"t)fron factor ded . .eivo a lo largo de la 

contiendao Con limitados recursos de toda Índole, la oposición 

-P.Ilfi., PSUfil, PRT y PMT- y sus candidatos, salvo el PAN, pasaron d~ 

sapercibidos y se abocaron a su tradicional y fácil tarea de criti

car sistemáticamente al gobierno y al partido oficial con argumen

tos carentes de solidezt haciendo a un lado su función de organis-

WO!! cos, cuya actividad central es la de justificar al menos 

la obtención de su registro y su presencia en el contexto político 

nacional. 

?. El Revolucionario Institucional, por su parte, 

con todo y los abundantes recursos de que dispuso, recursos en su 

mayoría del pueblo, realizó una campaña floja, intrascendente y de

cepcionante, que contrastó con los conceptos vertidos por su diri

gente nacional, Adolfo Lugo Verduzco, en el sentido de oue los ac-

tuales no son tiempos para la estridencia, ni para el dispendio, t~ 

vez la e:n cto 

con e :tuda 

(~e pueblo" 

L . " a erogac~on de 25 mil millones de pesos a nivel na-

cional, de los cuales 10 mil millones se destinaron para el Distri

to Feferal con un gasto por cada uno de los 4o aspirantes de 62 mi

llones de pesos, demuestran lo contrario. 



8. Por lo que respecta a las cinco reglas básicas Sli 

geridas por Jean Maria Domenach para aspirar a la realización de u

na efectiva propaganda, éstas se observaron casi en su totalidad d~ 

rante el proceso electoral que finalizó el 7 de julio de 1985, ex

cepto la de Transfusión. Así, en cuanto a la de Simplificación y 

del Enemigo Unico, la generalidad de los partidos políticos se es

forzaron por lograr la simplicidad en la exposición de sus mensajes. 
1 

A través del manipuleo que sobre sus membretes ejerció, el PRI no 

dejÓ margen e-n:f'rentamiento de tesis con sus contrincantes, pero 

además, al hacer uso de los elementos para el debate ideolÓgico con 

la oposición de derecha -PAN- fundamentalmente, tanto el PRI, 

PARJVJ, PPS como PST ubicaron al blanquiazul como el verdadero enemi

go 0el gobierno y cel pueblo de ~éxico, sin advertir que con tal m~ 

nic,bra le hicieron un gran favor y propaganda gratuita (cfr. pp. 

25-26 con pp. 91-92). 

9· En relación a la segunda regla, en el caso prácti 

co se demostró a través de la distribución de periódicos y gaceti

llas entre los electores y la difusión de boletines de prensa por 

P .J,. ,..!( , .l. .¡.. • , t . t i • 1 . , ~· 
_arl-~ d~ .~..a es~,rucvura pru.s a cap~ 'a..._J.na, a exageracJ.on y,desn.gtl 

. , . 
racJ.on de la realldad. Er1 estos medios, el PRI atribuyó a las ges-

tiones de sus candidatos en campaña, con claros fines político-eleQ 

to es, una serie de obras de ber1eficio cornuni tario "' que ver1:tan 

ca.~ • Como ejemplo, ci ta.r que en 

to se colocaron mamparas en algunas obras sociales, ee urbanización, 

etcétera, con la inscripción de que se habían logrado gracias al 

candidato del PRI. Esta serie de logros dudosos de acreditarse para 

sí, acompañados de informaciones que le son favorables, fue descu-



bierta a tiempo por los votantes, lo que a final de cuentas dio co

mo resultado que el tricolor llegara a las elecciones mermado en su 

cré0ito. Fue sin lugar a dudas una estrategia maquinada con tintes 

puramente demagógicos entre autoridades delegacionales, partido y 

candidato. 

lO. La regla de Orquestación se dio más bien en la 

repetición sistemática y persistente de los t¡mas por el Partido R~ 

volucionario Institucional --ideologÍa revolucionaria o tesis bási

cas del partido, valores cívico-históricos y los elementos para el 

debate ideolÓgico con la oposición--, limitándose a una pequeña can 

tidad de ideas paralelas en sus slogans, y en sentido opuesto fue 

la característica central de la propaganda de los partidos restan

tes. La perseverancia en el tema, junto con la versatilidad de su 

presentación fue la cualidad rectora, principalmente en el PRI y el 

PAN que orquestaron bien sus temas y campañas en este sentico. En 

cuanto a la reiteración del tema por todos los medios de comunica

ción, como objetivo básico, puede decirse que la campaña propagan

dÍstica oficial resultó un éxito, del cual no puede estar totalmen-

te satisfecho por los resultados magros que para él arrojó el proc~ 

so electoral en relación a las metas fijadas inicialmente {cfr. pp. 

27-28 con PP• 95=10)). 

11., lo tocante a la quinta regla básica~ 

crear ilusiÓr1 e idea demostraci de 

erza y a er1 todos s festó su 

sup~riorida~ ante sus adversarios con una serie de modelos de pin-

tas en bardas, carteles en postes y paredes, mantas, pasacalles, al 

gunos anuncios espectaculares y en el reparto en actos pÚblicos y 

visitas domiciliarias de cientos de miles de utilitarios y souve

nirs, que en nQ~ero abrumador dieron lugar a una contienda desigual 
\ 



en lo cuantitativo pero que sin duda fue reflejo de la fuerza polí

tica y económica del partido en el poder, en contraste con la pobr~ 

za e indefinición de sus opositores, a excepción del PM\. 

Ahora bien~ entre los medios de contagio más frecuen 

tes que se observaron en la campaña todos los partidos recurrieron 

a las manifestaciones, mítines, marchas. visitas domiciliarias y d~ 

más lugares naturales como plazas pÚblicas, comercios, escuelas, 
f 

mercados, etcétera. En ellos, las banderas, estandartes, emblemas e 

insignias, uniformes y hasta la música crearon el clima de fuerza 

indispensable para la propaganda (cfr. pp. 28-29 con pp. 71-72 y pp. 

103-107). 



BIBLI O t¿P~FIA 

Acosta, Mariclaire, Propaganda ~ Oniuión PÚblica, Ciencias Sociales 

J, México, Edit. Las Humanidades en el Siglo XX, UNft~, 1976, 

pp. 101-116 

Aguilar Thompson, Jorge, secretario de Finanzas del CEN del PRI, 
1 

Conferencia de Prensa ofrecida el 5 de marzo de 1985 

Altamirano Dimas, Gonzalo, secretario de Prensa y Propaganda del 

CEN del PAN, Entrevista concedida al autor 

Análisis Integral del Comportamiento Electoral en el Distrito Fede-· 

ral, 1973-1982, Instituto de Estudios Políticos, Económicos 

y Sociales, IEPES-PRI, pp. 63 

Avilés Randolph, Jorge, "Sin Mordaz.a", $1 Universal, I'l!éxico, D.F., 

13 de jw1io, 1985, p. 21 

Cosío Vidaurri, Guillermo, entonces presidente del Comité Directivo 

del PRI en el Distrito Federal, Discurso pronunciado el 20 

ce abril de 1985, en el ~~onumento a la Revolución, en apoyo 

a los candidatos priístas a Diputados Fecerales por 7 dis-

tritos de la ciu~ad de México 

Cruz Pérez Salazar, Jesús, secretario de Propaganda del XX distrito, 

E.iJ.trevista co:ncedida. al autor 

I•i ccionario de la Lengu.a Española, de la Heal Academia Espa.fío 

Lomenach, J E-an b;arie. r 

"'qt:5 .. . J.;.,; por rwrac~o de Leno Ed., Buenos Aires, Ed.it. 

Eudeba, 1976 (lectores 19) pp. 135 

García Cantú, Gastón, ••Elecciones en la Oscuridad", Excélsior, Méxi 

co, D.F., 17 de junio, 1985, PeP• 



González Llaca, Edmundo, ~a OPinión PÚblica: Bases Preliminar~s pa

ra el Estudio de la Propagapda PolÍticª, Facultad de Cien

cias Políticas, UNAM, México, 1977, pp. 69 

Lane, Robert y David Sears O., La Opinión PÚblica, Barcelona, Edit. 

Fontanella, 1967 

Ley Federal de Organizaciones Políticas y Procesos Electorales, Edi 

cienes de la Gaceta Informativa de 1~ Comisión Federal E-

lectoral, 1982, pp. 285 

Lugo Verduzco, Adolfo, presidente del CEN del PRI, Discurso pronun

ciado en la ceremonia de toma de protesta a los candidatos· 

priístas a Diputados Federales, el 11 de marzo de 1985, en 

el Teatro Ferrocarrilero, México, D.F. 

Lugo Verduzco~ Adolfo, presidente del CN\ del PRI, Discurso pronun

ciado durante la Asamblea de la Confederación Regional O-

brera Tfexicana, con motivo de su LXVII aniversario 

rr: eñina Val d és, Gerardo, "Las Fronteras de la Propaganda Política" , 

R • t ., .... · t ' 3o-z 'llr."' • D F 7 - · · ev1s a Ge .KevJ..s as, numero 7 J , J•!eX:Lco, • '•, o.e JUnJ..o, 

1985, p. 15 

Partido Acción Nacional, "México exige una Nueva f~ayorÍa 11 , volante 

propagandístico distribuido en el XX distrito 

Partido Revolucionario Institucional, "Programa de Comunicación So-

ci en los Procesos Electorales de 198.5t', guía de Comuni-

pp. 

PeriÓdico ~.....;;;;;=' Suplemento Ketrópoli, 9 de junio de 1985, p. 5 

Ri vadeneira Prada. RaÚl, L!:i t"'vP.; "" .. ,-to'n Pú''hlic~ ·. "· '~ · · - t . ~ ......... '-' ~ ~ ..... '1al.l s1 s, 1::s ructura y 

Itétodos para su Estuciio, t.'iéxico, Edit. Trillas, 1979, 189 

pp. 

Salcaña Rosell, Juan, secretario de Información y Propaganaa del 



CEN cel PRI, Discurso pronunciado en una concentración de fa 

poyo a los candidatos priístas por la zona sur-oriente del 

Distrito Federal, el 7 de junio de 1985 

Sauvy, Alfred, La OJ2.intól') PÚblica, Paris, Preases Universitaries de 

Francia, 1967 

Young, Kimball, Psi colegía Social de la Opinión PÚblica y de los J(¡e 

dios de Comunicación, Buenos Aires, Hdit. Paidós, 1969, pp. 

243 


	Portada 
	Índice
	Introducción 
	Capítulo I. La Propaganda 
	Capítulo II. Psicológia de la Propaganda 
	Capítulo III. La Propaganda Política
	Capítulo IV. La Opinón Pública
	Capítulo V. Caso Práctico 
	Conclusiones
	Bibliografía 

