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INTRODUCCION

Meéxico llega a los umbrales del tercer milenio, con la urgente necesidad
de cambiar los anquilosados métodos del sistema politico. El Partido
Revolucionario Institucional (PRI), omnipresente en la historia del siglo XX, da
muestras de un agotamiento, s6lo superado por el hartazgo social, ante 71 afios

de poder hegeménico.

Las organizaciones no gubernamentales, los legisladores de oposicion y
sus partidos politicos, asi como la sociedad en su conjunto, presionan
tenazmente para obligar al PRI y al gobierno federal, a que acepte y fomente la
construccion de un drgano transparente, que garantice respeto y reconocimiento
legitimo, a cada voto depositado en las urnas. La demagogia, la coercion y las

dadivas, ya no son elementos suficientes que coadyuven a preservar el poder.

La tendencia obedece a la presién social, por validar cada voto, y a la
* paulatina, pero constante disminucién de sufragios, que contabiliza el PRI a su

favor.

Los vientos de cambio, auguran una necesaria readaptacion en las formas
y modelos para disefiar y utilizar la propaganda. Los esquemas persuasivos de
antafio, reducian su estrategia a vanagloriar y afianzar la figura del partido

politico que prevalecid en el poder, como Unico protagonista en la Naci6n.



Evidentemente, este modelo no tiene engrane en la situacion actual del
pais. Y es justamente en este contexto (democracia representativa) en el que se
torna necesaria y urgente, la presencia de nuevos métodos para persuadir al
electorado. Bajo este contexto, es que surgen en México nuevas formas de
disefiar modelos propagandisticos, que no obedecen a un contenido ideologico
para lograr su objetivo, mas bien aluden a saturar los medios masivos de
comunicacién, para convencer de una frase, con endeble o quizis nula

plataforma politica.

Dicho en otras palabras, el México del afio 2000, emerge a la democracia
representativa, al tiempo que, como muchos otros paises del orbe, asiste también

a la democracia de masas. Combinar ambas situaciones, trae consigo, entre otras

circunstancias, la exigencia de aplicar modelos de propaganda que estén a la
vanguardia de los acontecimientos. Es en este sentido que germinan, como
muchas otras estrategias de persuasion, las campafias que mas alld de ponderar
las virtudes propias del candidato, intensifican la critica y descalificacion del
adversario, con objeto de ganar adeptos, tema del cual se ocupa el presente

trabajo.
El fendmeno social se explica de la siguiente manera:
La utilizacién de la propaganda politica, en la era de la hegemonia priista,

tiene que ver mas con métodos de afianzamiento en el poder, que con estrategias

de persuasion para obtener sufragios favorables.



Al desvanecerse paulatinamente la supremacia priista (en virtud de los
avances en materia electoral) los mecanismos para inclinar el voto ciudadano,
tienden a ser més sofisticados.

Las nuevas estrategias de persuasién, ponderan al candidato como un
producto mas de la publicidad, en lo que se denomina marketing politico, El
aspirante a gobernar sustenta su campafia, en autoeregirse como la mejor opcién,
pero, mas que por su propias virtudes, es por la descalificacién del adversario.
Tal circunstancia genera un desconocimiento del candidato y una nula propuesta

de gobierno.

Sin embargo, este tipo de estrategia a dado muestras de su alto nivel de
impacto en una sociedad videns (retomando el concepto de Sartori homo videns)
que formula y atiende su opinion, de acuerdo a los parimetros propuestos por
los medios masivos, prioritariamente de la television. Se trata entonces de
describir a la propaganda de descalificacion en el nuevo espacio publico, donde
convergen la opinién piblica, los medios de comunicacion y los politicos, como

lo define Touraine.

Para llegar a tales afirmaciones, el presente trabajo se divide en cinco

capitulos, desarrollados de la siguiente forma:

En el primer capitulo, se establece una discusion sobre el concepto de
propaganda politica, en donde la mayoria de los autores consultados, coincide en
sefialarla como una forma para influir o manipular la opinién de quien recibe el

mensaje, a través de diferentes métodos o técnicas persuasivas. Por supuesto que



para este caso, la intencién de la propaganda politica, es influir o manipular, en
biisqueda del voto ciudadano.

La definicién de propaganda politica, se construye en torno a lo apuntado
por Mills, quien la concibe como un instrumento que utiliza la élite de poder,

para preservarse como tal.

El siguiente subtema, de este primer capitulo, arranca con la fundacién del
Partido Nacional Revolucionario (PNR), en el afio de 1928, fecha con la cual se
marca una nueva etapa de ejercer y mirar el poder entre los mexicanos. El arribo
del PNR al poder, cuenta con la capacidad de adicionar diferentes fuerzas
militares, politicas y de poder econémico, que reclaman su participacion en las

decisiones que definen el rumbo del pais.

El problema entonces, no radica en luchar por el poder, sino en utilizar los
mecanismos que les permitan prevalecer en él. Ciertamente, estos mecanismos,
atienden mas a la coercion que a estrategias comunicativas de persuasién. Los
triunfos electorales, emanan de métodos que, poco o nada, tienen que ver con fa

propaganda politica.

Esta caracteristica de utilizar la propaganda para justificar las acciones
realizadas por el gobierno en turno, son el sello que marca la era priista, desde el
nacimiento de este partido y hasta finalizar la década de los ochenta, etapa con
la cual concluye el primer capitulo, por considerar que en ese momento, se hace
evidente el severo desgaste del PRI, y la consecuente necesidad de incorporar

otras formulas para persuadir al electorado.



El segundo capitulo, es un paréntesis contextual en el cual se aborda la
reforma electoral de 1996, por ser ésta, la que condensa los grandes esfuerzos de
la sociedad en su conjunto, por lograr comicios mds transparentes. Se incorpora

también, los antecedentes que preceden a esta reforma electoral.

La necesidad de incluirla, obedece a que no es posible describir un cambio
en los métodos de persuasién, sin sefialar los acontecimientos que rodean y
generan este cambio. Es decir, que las reglas del juego se tornan cada vez mas
transparentes, generando un caudal democratico, el cual provoca la aplicacion de

campaiias persuasivas, acordes a esa nueva realidad.

Si bien, la Reforma Electoral de 1996, representa un acotamiento al
excesivo poder del PRI, también es necesario sefialar las causas que aceleran el

desgaste de este partido y que quedan descritos en el capitulo citado.

Estos acontecimientos, son un referente de las circunstancias que
prevalecen en la antesala de la democracia representativa en México, y quea la
postre ejercerdn la suficiente presion, para que el PRI, cambie sus métodos
propagandisticos, en bisqueda del voto ciudadano, e incluso instrumente una

campafia interna para elegir al candidato a la presidencia de la republica.

Si bien, los comicios del PRI, contaban con la descalificacién a priori de
la opinién publica, es innegable la utilizacion de la propaganda de

descalificacion, tema de interés para este trabajo.



En el segundo apartado, de ese mismo capitulo, se describe la incidencia
que tienen los medios de comunicacién en la actual sociedad mexicana y la

consecuente incorporacion de candidatos a la pantalla chica.

Las formulas, antafio utilizadas por el PRI, como el reparto de despensas y
materiales de construccién, para granjear el voto, hoy compiten y pierden ante el
despliegue de mensajes propagandisticos, que se gestan a través de los medios,
por lo que se vuelve obligado para e! PRI, como para los demis partidos,
concentrar su esfuerzo en la persuasion televisada, para lograr su principal
objetivo, que es arribar al poder. Se trata entonces, de describir una sociedad
apostada eminentemente ante el televisor, como predmbulo del tema que aborda

el siguiente capitulo.

El eje conductor que sustenta el segundo capitulo, se apega a lo afirmado
por Qualter, quien concibe €l desarrollo de la propaganda como un intento méas

sofisticado para manipular a las masas.

En el tercer capitulo, se define qué es la propaganda de descalificacion.
En virtud de que este concepto no es sefialado con frecuencia por los estudiosos
del tema, se retoman elementos que coadyuvan a integrar un concepto propio de
este tipo de propaganda y las caracteristicas necesarias para calificar un spot

dentro de esta definicion.

A su vez, se indican las virtudes que debe tener el candidato que pretenda
utilizar este tipo de propaganda, las cuales son: credibilidad, experiencia,
confianza, legitimidad y carisma. Si bien estos atributos deben ser percibidos



por la opinién piblica, esto no significa que el candidato en cuestién, reaimente
cuente con ellas. Es decir, debe proyectar estos atributos a la opinion publica,

independientemente de que las tenga o no.

En el siguiente apartado del mismo capitulo, se establece que la
propaganda de descalificacién se encuentra inmersa en el nuevo espacio publico,
el cual de acuerdo a los autores consultados, estd conformado por tres actores:
los politicos, los medios de comunicacién y la opinién piblica. Si bien hay
acuerdo en que éstos son los tres componentes del nuevo espacio publico,
existen divergencias en plantear el papel que cada uno de ellos juega en este

escenario.

El cuarto capitulo condensa y aplica lo expuesto en los tres capitulos
anteriores, al analizar el comportamiento de la campaiia de Roberto Madrazo
Pintado, en los comicios internos para elegir candidato a la presidencia de la

repiblica, del Partido Revolucionario Institucional.

Para dilucidar el comportamiento de la campafia de Roberto Madrazo, en
relacion con la opiniéon publica, se retoman los spots propagandisticos,
difundidos a través de las televisoras TV Azteca y Televisa, del 2 de agosto al 3

de noviembre de 1999, lapso que duré la campaiia interna del PRI.

Se eligié la campafia de Roberto Madrazo, por considerar que es la
primera en aplicar claramente la propaganda de descalificacién. Esto no
significa que este tipo de estrategia, no haya sido utilizada con anterioridad, sin

embargo, es la primera vez que logra un alto impacto en el televidente, ademas



de lo que conlleva la critica entre congéneres del mismo partido politico, como

sintoma de los nuevos tiempos de hacer politica.

En este capitulo, se ven con detalle cada uno de los spots disefiados para
la propaganda de Roberto Madrazo, su impacto en la opinién piblica y la
confirmacion del gusto por la agresividad. Si bien se puede argumentar que los
dados estaban cargados a favor de Francisco Labastida, lo rescatable de este )
trabajo, es presentar la contundencia en un tipo de propaganda que se nos
presenta con mayor fuerza en México, su impacto, y quizds su irremediable

recurrencia para convencernos de una opcién politica.

Las conclusiones generales de este trabajo, se presentan en el quinto
capitulo, haciendo una breve reflexién en torno a la propaganda politica
mexicana y lo paraddjico que resulta arribar a una democracia representativa,
sustentada en técnicas persuasivas, alejadas de un compromiso con la sociedad a

la que se desea servir.

Por uitimo, en el capitulo VI, se incluye un Anexo Documental, en el cual

se indican los documentos consultados para la elaboracién de esta tesis.
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CAPITULO 1. CONTEXTO HISTORICO DE LA PROPAGANDA
POLITICA EN MEXICO, DISENADA POR EL PARTIDO
REVOLUCIONARIO INSTITUCIONAL.

1.1 Breve discusion del concepto de propaganda politica

La propaganda politica es un acto de comunicacion que lleva implicita la
intencién de persuadir, con objeto de que quien recibe el mensaje se convenza
de un partido politico, de las propuestas de un candidato y de su proyecto de
gobiemo, implicando con eilo una forma de vida. De hecho, es posible
establecer que quienes aspiren a gobernar deben saber persuadir, de otra forma

no seria posible pretender el voto ciudadano.

El objetivo de la propaganda es "...un intento de influir en la opinidn y la
conducta -de manera especial la opinién y conducta sociales- en tal forma que
las personas que adopten las opiniones y conductas indicadas, lo hagan sin

realizar en si mismas busqueda alguna definitiva de razones."

La naturaleza de la propaganda politica, no escapa de detentar un alto
contenido de persuasion, lo que esta en juego apela directamente a las ideas y
opiniones del receptor y por ello existen necesarios niveles de competencia entre

partidos, donde lo que se oferta es una propuesta de gobiemno.

Pricticamente todos los tedricos y pragmdticos de la propaganda,

coinciden en sefialarla como un acto de pocos o nulos tintes éticos. Su fama la

' Barttlet, F.C. La Propaganda Politica (1956), p. 15
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debe a que, en innumeras ocasiones, utiliza la mentira o las ideas reiterativas,

que sin ser necesariamente ciertas, terminan por ser aceptadas.

Por ello, se puede hablar de que la propaganda encierra un carécter
pernicioso, al pretender que otros hagan lo que el emisor desea. Evidentemente,
esto implica un esfuerzo de conocimiento acerca del perceptor y de técnicas de
elaboracion del mensaje, que mayoritariamente se utilizan en los medios '

masivos de comunicacion. La propaganda es

..l animo de convencer a los demds o de influirlos estd siempre
presente en el hombre, en cuanto ser social. En mayor o menor
grado, todos nos esforzamos en adoctrinar, persuadir o hacer
participes a los demas de nuestras ideas y creencias... es el instinto de
difusion, persuasién y proselitismo, (que) existe en todos los
hombres. Psiquicamente, toda creencia, opinion o convencimiento,

busca por instinto dilatarse, propagarse, imponerse entre los demas.”

Para Fabregat, propaganda es el dnimo de convencer y todos somos
potencialmente persuasores. No es dificil establecer tal aseveracion en la vida
cotidiana: el padre que influye en el hijo para que asuma pardmetros de conducta
y forma de vida; el vendedor que intenta colocar su producto, la religién que
busca mas adeptos, las campafias de vacunacién, de higiene personal o de
control natal, son todas ellas formas de persuasién, donde el objetivo es

convencer a otros.

2 Fabregat, R., Propaganda y Sociedad (1961), p. 18
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El esquema de persuasion puede ir desde una interrelacion personal, es
decir, cara a cara, o bien a través de algin otro medio, sin embargo,
invariablemente utilizaremos las frases, ademanes, formas, imagenes o sonidos

que acompaiien el efecto que deseamos lograr.

Es pues la persuasién un acto inherente al hombre y la esencia de la
propaganda misma, que ademis tiene la capacidad de asumir diversas facetas
con tal de disuadir al receptor del mensaje. De ahf se desprenden versiones que
fa califican de diferentes maneras. Existen autores que insisten en darle
connotaciones negativas. Empero también hay quienes valoran en ella elementos
positivos que coadyuvan al desarrollo arménico de ia sociedad. Para el primer
caso, es posible sefialar lo que sostiene el reconocido publicista de origen

espafiol, radicado en México, quien define la propaganda como:

..una guerra donde el micréfono llega a ser mas importante que la
verdad. La mentira puede ser frontal, mediante la afirmacién de lo
falso o la negacion de lo cierto, en la medida en que cada idea o
grupo politico elabora su verdad. Puede ser disimulada o cosmética,
obra de la ingenierizacion del asentamiento, que es un nuevo estilo
procedente de las relaciones publicas, o del principio
tradicionalmente ubicada en las escalas verosimiles. Puede consistir
en la tactica de la infiltracion informativa, que va desde el arte de
inflar visualmente las manifestaciones publicas y de confidenciar
datos estadisticos sesgados hasta la promocion oculta de huelgas de

hambre...>

* Ferrer, E., De la lucha de clases a la lucha de frases (1995), p. 153-154
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Vista tal definicién, pretender hablar de las bondades de la propaganda es
un tanto cuanto dificil. Efectivamente, los grupos politicos manejan la
informacién a conveniencia y muestran una realidad que quizis no es tal, pero

que funciona para los intereses del emisor.

Esta es una de las criticas mas acuciosas de los mensajes
propagandisticos. La utilizacién parcial o falsa de datos, significa arriesgar la
credibilidad de quien asume este esquema, que Ferrer llama ingenierizacion del ‘
asentamiento. No obstante, el ascenso en la competencia partidista, obliga 2 que
las estrategias de campafia cuiden fundamentar sus argumentos de ataque o
defensa, en virtud de que estin expuestos al andlisis de ios conocedores del

tema, o bien a la critica del adversario.

Quizis esta sea una de las virtudes que podemos encontrar en la
competencia partidista y que por fortuna es cada vez mas frecuente en nuestro
pais. La persuasién como instrumento de la propaganda politica, es sin duda un
elemento que coadyuva en el proceso democratico, al permitir la exposicion y

debate de ideas como una forma civilizada de arribar al consenso.

Giandomenico Majone es uno de los autores que ve en la persuasion
poiitica, una instancia positiva para la democracia. Luis F. Aguilar, en la

introduccion del libro escrito por Majone, sefiala lo siguiente:

En la propuesta de Majone que reivindica y acentia la comunicacién y
persuasion como un componente esencial de la accién de gobernar y de la
actuacién de la administracion publica, los dirigentes de gobiemo y los

administradores expertos, en vez de pretender aislarse infructuosamente en sus

14



discusiones internas y decidir entre ellos los planes y programas, deben estar
dispuestos a abrirse a la comunidad politica y civil, a dar explicaciones, a
ofrecer argumentos valorativos, a debatir y persuadir, a aprender y corregir.*

Contraria a las posturas tradicionales de otros autores, sin duda éste es un
enfoque innovador de los alcances que puede lograr la persuasion. Utilizada por
quienes ejercen la accion de gobierno, constituye una herramienta que permite

discutir, para defender o aclarar las determinaciones emprendidas.

En tal virtud, la persuasién provoca la participacion de la comunidad
social y politica, al establecer un ejercicio de gobierno que considere y acepte la
valoracién de sus acciones. Atin més, el autor observa que al debatir, se esté en
posibilidad de convencer o ser convencido y a partir de esta premisa, aprender ¢

incluso corregir.

Es entonces el precepto del autor, un sefialamiento de que la accién de
gobierno, esta obligada a basar sus decisiones en argumentos lo suficientemente
aceptables como para lograr consenso. En este sentido la persuasion prevalece
como una forma de convencimiento, pero instrumentada con argumentos validos

para la sociedad en su conjunto.

Con esta afirmacién el autor incorpora un proceso de razonamiento en las
acciones ejercidas por la propia administracién publica y donde entra en juego
un elemento sustancial en el proceso de persuadir: la argumentacion. Los autores

citados con anterioridad, aluden a las etiquetas que debe o no llevar la

4 Majone, G., Evidencia, argumeniacién y persuasién en la formulacidn de politicas (1997), p. 142
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propaganda, sin embargo la descripcién de Majone, es a mi juicio una
aportaci6n trascendente, en virtud de sustenta la persuasién en una vision valida
para la sociedad.

Por supuesto que las decisiones de gobierno serin expuestas a la
comunidad, delimitada a quienes a su vez cuenten con sus propios argumentos.
Literalmente seria imposible abrir el debate ante millones de ciudadanos, pero si :
es posible establecerlo a través de representantes de la comunidad social o
politica, como también lo establece el autor.

En nuestros dias se considera a menudo la persuasién como un uso
meramente “racionalizador” o aun deshonesto de los argumentos; es
propaganda, lavado de cerebro, manipulaci6én de la opinidn piblica. En efecto,
la persuasion puede usarse en estas formas. Pero en el debate libre la
persuasién es un intercambio bilateral, un método de aprendizaje mutuo
mediante el discurso. El verdadero debate no sélo permite que los participantes
defiendan sus intereses y opiniones, sino que también como consecuencia del
proceso, los alienta a ajustar su visién de la realidad y aiin a cambiar sus

valores.’

Aqui hay dos sefialamientos importantes del autor, que no se deben perder
de vista: el que se refiere al debate libre y al intercambio bilateral, esto significa
que si la persuasion se aplica de manera unilateral o con imposiciones, sin
permitir que el otro esgrima sus argumentos, indudablemente se torna imposible
utilizarla como una herramienta para lograr un acuerdo. Refrenda también que el

debate permite ajustar la vision de la realidad y atin cambiar las valoraciones.

3 thidem, p. 42
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Es pertinente aclarar por lo tanto, que el tratar de persuadir a la sociedad
de las decisiones asumidas, estaria delimitada por la propia disposicién de
quienes ejercen el gobiemo y su capacidad para conceder y aceptar el

disentimiento social e incluso revertirlo o modificarlo.

Majone se refiere a comunidad politica y social a quienes representan
estos sectores desde la sociedad civil y no como una parte del gobierno mismo,
que ademas de ello cuentan con el bagaje suficiente para sostener un debate en

torno a las decisiones emprendidas por el gobierno.

Contrario a lo esgrimido por Majone, Wright Mills hace un sefialamiento,
que a mi juicio estdi mds cerca de lo que en realidad acontece con quienes
detentan el poder. El autor afirma que el objetivo de dirigirse a los ciudadanos
va mis alld de convencerlos de las decisiones adoptadas por la administracién,
en realidad lo que se busca es preservar el propio poder politico y que el autor
identifica como la élite de poder, incluida en ella, los militares, industriales y
politicos. Entre ellos si logran una coincidencia y puntos de vista afines, que
generalmente aprueban, ya que son medidas fabricadas para salvaguardar sus

propios intereses. Mills los denomina "elaboradores de decisiones”.

El autor establece una diferenciacion entre dos tipos de piblico: el publico
primario y la masa. En el primero se concentran las personas que pueden ver
reflejados sus propios intereses, y a los segundos los identifica como la masa:
".las decisiones que se asumen deben fomar en cuenta a quienes tienen

importancia -otras minorias-, pero en cambio deben persuadir a los componentes
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de la masa,"® En este caso, Mills acufia el término persuadir, mds bien como una
forma de reafirmar una decisién, que como un planteamiento para convencer y
consensar.

En general, la vision de Mills puede ajustarse a los que por muchos afios
ha sucedido en México. La persuasién como forma de reafirmar las decisiones
tomadas por el propio gobierno. En cuanto a sus acciones stempre busca el
consenso de las otras minorias ¢ ignora la opinién social. Sin embargo, en casos
inusuales a omitido incluso el punto de vista de otras élites, dando muestras de
imposicién e inflexibilidad. Para ilustrar lo que afirmo, citaré s6lo un hecho
histérico en nuestro pais, que a la postre se conformé en un tema polémico para
la sociedad. Me refiero a la privatizacion de la banca en 1982.

El gobierno Lopezportillista, asumié una decisién como un acto pleno de
autoritarismo, que nunca esperd puntos de vista, ni de la sociedad, ni de la élite
econdmica afectada. Esto demuestra que no existe una élite homogénea que
derive sus decisiones en total beneficio de ellas mismas. Sin embargo, esto es
excepcional, generalmente ocurre que los mayoritariamente afectados, son

aquéllos miembros que pertenecen a lo que Mills sefiala como la masa.

Amén de esa situacion, el gobierno federal reivindicé en el dmbito
discursivo su vocacidén de servicio a la Nacion. Discurso dificil de creer y més
dificil aun de corroborar en los hechos. Fuera quedaron los puntos de vista a
favor o en contra en tal decision, en su momento nada se pudo hacer por revertir

la accion del gobiemo, pese al descontento de la élite economica:

¢ Milts, W., La élite del poder (1993), p. 286
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...1a catdstrofe financiera del final del gobierno de Lépez Portillo nos precipité a
un hoyo del que todavia no podemos salir. El desastre fue el resultado de causas
que estaban més alld del control del gobierno -1a crisis financiera mundial, la baja
de! precio del petrdleo, las altas tasas de interés bancario en los Estedos Unidos-
(...). El gobierno se empeié en continuar con esos planes en contra del aviso de
los expertos y a pesar de los consejos del simple sentido comnin. jPor qué? Porque
en nuestro pais la autoridad, desde el sigio XVI, no tiene costumbre de ofr. Lo
peor no fue la insensibilidad del gobiemno ante las criticas y las advertencias sino
que el derrumbe financiero provocd otra recaida en los métodos auteritarios. La
respuesta al fracaso fue la nacionalizacion (estatizacién) de la banca. No critico el
acierto o el desacierto de la disposicion gubernamental. Se puede discutir
interminablemente sobre la medida, si fue necesaria o initil, benéfica o nociva; lo
que me parece vituperable es la forma en que se llevd a cabo. No hubo ninguna
discusion piblica y el cambio se impuso a la poblacién por sorpresa. Fue una

orden y punto."'

Con lo anterior pretendo establecer, que lo indicado por Mills, en general
se cumple e incluso llega a circunstancias que afectan a otras minorias -lite
militar o econdmica, respecto a la division del autor-. En el México de hoy,
incipientemente se busca el consenso o la aceptacion social ante las decisiones
del gobiemo. Ocurre con mayor frecuencia, que cuando éste elabora mensajes
persuasivos, o €s para enarbolar veladamente una opcion politica o bien para
darle un aspecto optimista a las decisiones tomadas con anterioridad. Es decir,
no buscan ia persuasion por un debate de ideas, sino por una aceptacion ticita a

las acciones emprendidas.

? Paz, O., México en la Obra de Octavio Paz (1992), p. 400
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Existe otra Optica en torno a la funcion de la propaganda que es
mencionada por Rodriguez, en la cual establece que "La persuasion existe desde
que los seres humanos comenzaron su interrelaciéon y ha servido a todas las
causas, desde las mas nobles a las mds villanas. Tratar de encasillarla o
colocarle una etiqueta tinica de buena o mala seria pues un lamentable error.”? El
autor quedaria justamente al centro de las posiciones mencionadas con
anterioridad y que esgrimen posturas donde defienden las bondades de la .
propaganda, o en contraparte la falsedad de ésta para preservar el poder.

Se estableceria entonces, que la propaganda es un instrumento que se
moldea a los intereses de quien diseifia el mensaje y en virtud de eilo se dibujaria
su esencia. Esta aseveracion es muy cercana a la realidad. Cuando el gobierno
federal instrumenta campaiias de vacunacién, higiene personal o planificacion
familiar, es indudable que se trata de mensajes propagandisticos que tienen el

imperativo de procurar bienestar social.

En todo caso, la diferencia entre ese tipo de propaganda y la politica, es
que no tiene como eje central la competencia partidaria y por ello no alude a
informacién malversada, descalificacion entre adversarios o datos carentes de
veracidad. Sin embargo, mas alld de este discernimiento, lo cierto es que los
mensajes propagandisticos que elaboran los partidos politicos en campaia,
buscan indudablemente el ascenso y/o preservacion del poder, en una visién de

gobierno acomodaticia, a fin de obtener el sufragio.

¥ Rodriguez, A., E! lavado de cerebro. Psicologia de la persuasidn (1992), p. 5
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Por otro lado, retomando el concepto de Majone en torno a la persuasion,
es preciso reconocer su validez en un tipo de comunicacion personal. Para el
caso de la comunicacién masiva, es mas exacto adoptar ¢l concepto que sobre el
tema sostiene Mills: la de persuasién como un acte unilateral y como bastién de
las garantias para la preservacién o arribo de una élite en el poder,
independientemente de las etiquetas maniqueistas que se desprendan del
concepto de propaganda.

Y es que existen personajes importantes en la historia mundial, que ven en
la propaganda un instrumento que trasciende mas alld de la voluntad del
hombre, atribuyéndole capacidades de dominacion perfecta. Reforzando lo que
Mills, sostiene, recordemos lo que Hitler mencioné en el congreso de
Nuremberg, de 1936, "La Propaganda nos ha conducido hasta el poder, la
Propaganda nos ha permitido después conservar el poder, la Propaganda nos
dara la posibilidad de conquistar el mundo."”

Evidentemente, para Hitler la propaganda fue un instrumento que
encontro caldo de cultivo en una sociedad alemana, lastimada por las medidas
tomadas contra el pueblo a través del Tratado de Versalles. Un pueblo que
buscaba su reivindicacién ante el mundo y que en Hitler encontré cauce para
desbordar ese resentimiento. La utilizacion de la exacerbada propaganda nazi,
quizds no tenga parangén en la historia mundial contempordnea y viene a
reconfirmar lo indicado por Mills: la persuasién como un instrumento de

preservacion del poder.

9 Bemal, V.M., dnatomia de la publicidad en México (1993), p. 50
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En resumen, para efectos del presente trabajo se considera la propaganda

politica con las siguientes caracteristicas:

De forma general, es un acto de comunicacién inherente al hombre, por
tanto todos somos capaces de persuadir. En especifico, la propaganda politica es,
en definicién de Mills, un instrumento que pretende convencer de una propuesta
politica, ya sea para arribar y/o preservar el poder, a través de mensajes
unilaterales que no dan apertura al didlogo o disentimiento y que abiertamente
sirven a los intereses de una élite. La propaganda politica, también es un
vehiculo que muestra benévolamente las decisiones adoptadas con antelacién

por la clase gobernante.

Aunque el ejercicio de persuasion puede ir desde la simple interaccion
personal, pasando por diferentes escenarios como un salon de clases o una
conferencia, para este caso interesa la que se emite a través de los medios
masivos de comunicacién. Por tanto, es una actividad que para alcanzar sus
objetivos, se sirve de técnicas y disefios elaborados como herramientas utiles de
convencimiento. La propaganda politica persuade a través de argumentos
inherentes en el mensaje que pueden o no ser objetivos. Esto dependerd de las

intenciones del propio emisor.

Se ha sefialado a la persuasién como parte inmanente de la propaganda, en
realidad la funcion primordial de la propaganda es lograr el convencimiento, por
tanto se sirve esencialmente de la persuasion. El concepto utilizado por Majone,

de moldear ia persuasion en método de consenso entre gobernados y
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gobernantes, es un objetivo que los mexicanos hemos dado muestras de estar

aun lejos de alcanzar, sin embargo, ya hemos tomado ese rumbo.

Sin duda, la sociedad actual, cuenta ya con el conocimiento suficiente, no
sélo para discernir y cuestionar las acciones de gobierno, también para ejercer
presi6n con argumentos que validen y respalden el clamor social e incluso lleven
a revertir o realinear las acciones de gobierno. Retomando lo afimado por
Ferrer, es inevitable considerar que el disefio de mensajes propagandisticos,
responde también a la utilizacién parcial o falsa de datos para lograr el objetivo
de instigar.

1.2 El diseiio de la propaganda politica en México a partir de los afios veintes y
hasta la década de los ochenta.

Esbozar un modelo de propaganda politica mexicana, debe considerar dos
escenarios diferentes. Esta escision obedece claramente a la postura que ha
tenido la sociedad civil frente a quienes la gobiernan: no es lo mismo referirse al
México en las postrimerias de la revolucion, al México del 68 o bien al México
de hoy, que dia con dia ha visto crecer decididamente el arribo de la oposicion

en la élite politica.

Es por esta razdn que establezco dos etapas: la primera se refiere al
predominio total del PRI en las esferas de gobierno y la segunda al momento en
que la oposicion comienza a tener fuerza para competir frente a la
omnipresencia de un partido arraigado en el poder. Esta divisién también

responde al cambio surgido en las técnicas propagandisticas, por lo que ambas
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etapas se sefialan en el México de los afios veinte a los ochenta y el México a

partir de los noventa.

La historia de la propaganda politica en México, debe mirarse en tomo al
poder avasallante que ha ejercido el PRI durante siete décadas de gobierno.
Justamente como lo sefiala Mills: la propaganda como instrumento de
preservacion en el poder, con un disefio unilateral, que no da pauta al didlogo o
al disentimiento. La propaganda que sélo busca legitimar al Partido en el poder
y que no depende de estrategias o disefios vanguardistas, para ofrecerse como
opcidn politica, porque simplemente el oponente esta eliminado por otras formas

de coaccidn,

En esta etapa he omitido la propaganda de los partidos de oposicién, no
porque niegue o ignore su existencia, sino porque su discurso no logré permear
suficientemente en el electorado mexicano, bien porque el partido oficial
cooptaba la informaci6n, o bien porque su discurso no fue lo suficientemente
bien disefiado, o siquiera atractivo para una buena parte de la sociedad

mexicana. Paz escribia en 1985, respecto de la oposicion:

...son partidos débiles, aunque cada vez lo son menos. Su debilidad es, hasta cierto
punto, explicable. En primer témino, sus medios de accién han sido y son
incomparablemente mds reducidos que los del PRI, que cuenta con el apoyo y los
recursos oficiales. En segundo lugar, cuando ha sido necesario, e} poder no ha
vacilado en recurrir a la intimidacién ¢ incluso, en ocasiones, a la represién. Las
victimas de la accién gubernamental han stdo lo mismo los grupos llamados de
derecha que los de izquierda (una denominacién que dia a dia nos revela su

insuficiencia).
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En especial de los partidos de izquierda sefialaba:

...no han logrado insertarse en la vida colectiva mexicana porque ni su lenguaje ni
sus ideas tienen una relacién clara con la presente realidad mexicana...

En cuanto al PAN decia que ha impresionado favorablemente a la

opinidn publica por su critica politica, pero

..n0 ha formulado un proyecto nacional nuevo y viable que se ofrezca como
opcidn distinta a la del PRL"

La voz de la oposicion ha estado invariablemente presente en la historia
contempordnea del pais, gracias a ella actualmente se viven avances
significativos en materia democratica., sin embargo, su presencia con la fuerza
suficiente para competir y ser un actor vigente con representatividad para
consolidarse como opcién politica, logra sus frutos hasta la década de los
ochenta.

Aqui hago un paréntesis, para aclarar que al establecer el término

democracia, me refiero concretamente a la democracia representativa, en la cual

...l individuo generalmente no es el que decide; casi siempre es tan sélo un
elector. En cuanto tal realiza su tarea normalmente solo, uti singulus, en una
casilla separado de los deméds sujetos. El dia de la eleccion, es decir, del evento

constitutivo de la forma de gobiemo representativo, no existe pueblo alguno como

® paz O., op. cit., p. 392,396
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ente colectivo: sélo hay muchos individuos cuyas determinaciones son contadas,
una por una, y sumnadas.""

Cabe sefialar que desde la aparicion del partido oficial, ha sido una
constante la cooptacién informativa de los medios de comunicacién, que hasta
finales de los afios ochenta, comienzan a tomar un perfil mas critico, producto
de la apertura y fortalecimiento democritico y producto también de la
competencia por el auditorio (raiting). Por lo pronto, intentaré delinear lo que
fue la propaganda politica mexicana, del periodo 1929 a 1989.

La historia electoral en México, ha sido una suerte de inmensa desventaja
para quien participa en politica sin alinearse al partido oficial. La propaganda
del PRI, hasta hace poco, no necesitaba de disefios vanguardistas para arribar al
poder. Esbozar bajo estas condiciones, un modelo de propaganda politica, tiene
sus delimitantes, en virtud de la inexistencia de una contienda en igualdad de
condiciones. No habia disefio ni técnica de persuasion gue compitiera con el
aplastante peso de un partido que respaldaba su fuerza en el apoyo y recursos del

gobiemno.

El México que atestigua el fin de la revolucion, aspira a la paz social y
acoge con benepldcito la incorporacion del respeto al voto ciudadano, como
paso previo para legitimar el ascenso de un partido politico al gobiemo. Atrds
debia quedar el arrebato del poder a través de las armas, historia reiterada desde
la mitad del siglo XIX en que el partido Liberal y el Conservador disputaban el

gobierno, utilizando métodos violentos.

" Bobbio, N., “Demoacracia”. Norberto Bobbio: el fildsafo y la politica (1996), p. 231
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En las postrimerias de la revolucién, surge el Partido Laborista Mexicano
(PLM) y ejerce su predominio en la década de los aiios veinte.

El PLM, incorpord a su membresia, a veces con coercidn y otras como condicién
para los beneficios promovidos por la central, a gran parte de su base social. Al
igual que la CROM (Confederacién Regional Obrera Mexicana)'? y como parte
sustantiva de la misma dindmica de dominacién, el PLM utilizé los recursos de
poder det estado, para convertirse en el partido nacional de la década...

En efecto, el México posrevolucionario comenzard con un episodio de
larga vida: lidiar y convivir con la supremacia de un partido en el poder, con las
consecuentes imposiciones y limitaciones democriticas que este hecho acarrea.
La penetracion del PLM en los estratos de poder, sucumbe ante la pugna de
diversos grupos que luchan y presionan por su incorporacién en la élite
gobernante. Surge entonces otro Partido, el Nacional Revolucionario' (PNR),

que acuiia las mismas estrategias autoritarias para posicionarse en el gobiemo.

Con el PNR, la propaganda no se caracteriza por ser un medio que
muestre aciertos y virtudes de los partidos en contienda. Su funcién més bien se
restringe a legitimar la estancia del partido politico hegeménico, que se sirve de
una diversa gama de métodos para prevalecer en el poder. La propaganda es un
mero insirumento que refuerza las acciones emprendidas por el gobiemno y que

en todo caso, explota las caracteristicas de esa hegemonfa para reafirmarse en el

poder.

12 £ paréatesis es mio

" pozas, R., “La consolidacién del nuevo orden institucional en México™. En: América Latina: Historia de
medio siglo (1984), p. 262

' PNR en 1929, posteriormente en 1938 Partido de ta Revolucién Mexicana (PRM) y a partir de {948 Partido
Revolucionario Institucional (PRI)
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El PNR no pretende utilizar la propaganda para convencer a los
ciudadanos de su oferta politica, mas alli de eso, impone la represién como

forma de gobierno. Desde su primer contienda electoral, asi lo establece:

La represién, aunada a las amenazas a los vasconcelistas ¢l mismo dia de las
votaciones, influyeron, sin lugar a dudas, en la escasa votacién que oficialmente
se dijo habia obtenido. Desde entonces la ciudadania aprendi6 a sospechar de los
resultados electorales y fa sombra de la incredulidad comenzb a extenderse, de tal
forma que 1a legitimidad de un régimen se vincul$ mAs a sus propias realizaciones
que a la manera como accedio al poder.'

Las sucesivas elecciones del PNR arrojan resultados arrolladores frente a
sus adversarios, incluso en la siguiente contienda, Lazaro Cirdenas gana con un
98.19 por ciento (la cifra mds alta registrada en la historia electoral
contemporéanea), frente a su mas cercano contendiente, Antonic Villarreal quien
obtiene ¢! 1.08 por ciento de las preferencias. Aunque el PRI'® ha sostenido la
victoria de manera implacable, los mairgenes de ventaja han ido
irremediablemente en declive, a excepcion de 1976, cuando José Lopez Portillo
obtiene el 91.10 por ciento de la votacion, quizas por ser el inico participante en

los comicios.

Lo real es que el acceso de!l PNR a las esferas de gobiemo acomparian su
afianzamiento. Es un partido politico que a lo largo de su historia ha tenido la
virtud de adicionar las diferentes fuerzas emergentes, representadas por lideres

obreros, campesinos e incluso empresariales, es decir, su éxito se basa en el

13 Martinez, C., La sucesién presidencial en México 1928-1988 (1992),p. 17
16 o, menciona al PRI entendiendo sus antecedentes de PNR y PRM
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corporativismo. Su mayor acierto radica en que ademas ha compartido el poder
no sélo con la burguesia nacional, también lo ha hecho con los cuadros
dirigentes de los grandes sindicatos. Si bien se sospecha de artificios que
encubren la victoria, lo cierto es que durante décadas la sociedad civil reflejo su

desacuerdo en los altos indices de abstencionismo.

El PNR fue capaz de crear un modelo de gobierno denominado e/ sistema
mexicano, y que refiere toda una cuitura politica de dirigir los destinos de la
Nacién. Ha basado su discurso y su estrategia politica, es decir su propaganda,
en arquetipos que incluso se arraigaron en nuestra cultura, como una peculiar
forma de mirar el gobierno. Su propaganda ha sido la adecuada a sus propios
intereses y con los ajustes que el momento histérico requiere, justamente como
lo menciona Rodriguez, quien sefiala que la propaganda no tiene etiquetas de

buena o mala, simplemente toma las formas que ¢l emisor desea.

En este sentido, el PRI es un digno ejemplo de ello. Le ha dado la
direccion y la forma que requiere para afianzarse en ia élite politica. Sin
embargo, el fondo no ha cambiado, ha sido un discurso autoritario que no ha

permitido de modo alguno el didlogo, mucho menos el disentimiento social.

Es decir, su propaganda también responde al esquema planteado por
Mitils: un discurso unilateral y una forma de legitimarse en el poder. Es preciso
recordar también lo apuntado por Ferrer: el uso de informacién a conveniencia.
El PRI no sélo ha sido duefio de la informacién, sino que la ha manejado a

conveniencia, siempre anticipando la desgastada aseveracion del bien comiin.
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Para reforzar esta imagen, el gobiemo decide crear un medio escrito,
vocero fiel y réplica del pensamiento de Estado, éste surge por los sefialamientos
adversos que El Universal y Excélsior escribian en sus paginas,

sociales de magnitud como la pguerra cristera, ponian en entredicho la
legitimidad del régimen revolucionario, por lo que en 1929, com el Partido
Nacional Revolucionario, se cred el diario El Nacional Revolucionario (...) que
en los aftos treinta sirvié para consolidar el mancjo del discurso de la Revolucién
como una forma legitimadora del sistema politico en formacién (...) Sélo que la
incidencia ante la opinién piblica de los medios impresos era tan reducida como
aiin lo es en la actalidad, por lo que este tipo de declaraciones no llegaba a la
poblacién, poco instruida en la lectura de medios, como hasta 1a fecha, toda vez
que ia poblacién generalmente norma su criterio con base en los programas
radiofénicos, en un primer momento, y después televisivos, que son quienes le
dictan sus normas de conducta y comportamiento.'’

En esta primera etapa prevalece el uso de informacién a conveniencia, a
través de un discurso autoritario carente de retroalimentacién. Abundar sobre
este tema, es reconocer el discurso unilateral y hegeménico del Partido que
busca en diferentes formas de propaganda, su legitimacién frente a la sociedad.
Una sociedad que por cierto, esta avida de encontrar férmulas arménicas de

convivencia que eviten los constantes episodios de violencia.

En este sentido, ¢l PRI se autoerige como el Partido que cristaliza los
anhelos de paz y desarrollo social, con la constante promesa de incorporar

mecanismos democraticos que desactiven la tradicion de arrebatos en el poder.

Y Blancarte, R., Cultura e identidad nacional (1994), p. 47

30



El gobierno se da a la tarea de propagar la idea de que pueblo y gobierno
son coadyuvantes en el ejercicio de avanzar hacia el progreso: "El discurso
politico de los gobiernos posrevolucionarios, y contadas acciones concretas,
identificaron al pueblo como el protagonista esencial de la Revolucién y el
destinatario de los principales beneficios de dicho movimiento."'®

El gobiemo revolucionario (como el mismo se autodenominé) utiliza los
elementos propagandisticos, que tenia en ese momento a su alcance, como una
oportunidad de posicionarse y mantenerse en el poder. Tal intencion coincide
con la manifestacion de los circulos intelectuales, politicos y sociales que
advierten la necesidad histérica de incorporar a los indigenas al proyecto de
Nacién, como una forma de reivindicar su condicién y cohesionar los diferentes

sectores que componen al pais.

Esto conllevé a la exacerbacion de los valores culturales prehispanicos que
contribuyeron de manera importante a conformar la identidad nacional.
Momento que utiliza el PNR, para fortalecer su posicionamiento y proclamarse

como el bastion y promotor que borda el México con nuevos valores culturales.

Es entonces, que se gesta una coincidencia entre el populismo y el
nacionalismo, como factores fundamentales de la ideologia del Estado, y en lo
sucesivo como précticas politicas que se imprimen en el rostro propagandistico,
que se intenta mostrar hacia el interior y exterior del pais. PNR y gobierno
deciden acaparar las expresiones artisticas que aporten legitimacion y prestigio

frente al pueblo. Se opta entonces por el muralismo, como artifice

8 Blancarte, R., op. cil., 344
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propagandistico ideal, dados los altos indices de analfabetismo (80 por ciento de
la poblacién).

De aqui que consideremos vélido afirmar que lo que mis tarde se conoceria como
muralismo mexicano surgié en este momento como una iniciativa del Estado (...)
la pintura sobre muros, en lo que respecta a sus cualidades de monumentalidad,
accesibilidad piblica y necesaria simplificacién temética, la predisponian més que
ningin otro vehiculo artistico para satisfacer los propésitos del nuevo régimen (...)
Se dignifica la figura del indio y del obrero, que con sus propias manos estin
ayudando a la reconstruccién del régimen.'®

Se convoca a diversos artistas plasticos que ven con buenos ojos el
llamado gubernamental. Empero esta aparente actitud benévola tiene sus
acotaciones: se condicionan teméticas expresivas y se niega contratos a quienes
no se alinien a esos dictados. El gobierno reitera entonces Ias dos facetas que es
capaz de asumir: El rostro blando y complaciente para servirse de las
expresiones artisticas que den un velado mensaje, acorde a sus intereses, y por el
otro, la intimidacién a quienes no coinciden con las pautas establecidas para
lograr este objetivo "...el sistema (...) ha buscado el consenso y ha sido hostil a la
expresion de las diferencias. Su ideal ha sido la imposible unanimidad, no la
modesta pluralidad."*"

No obstante, partido y gobiemo tuvieron la habilidad de convocar el
numero suficiente de artistas, convencidos de que su trabajo era una clara
aportacién al rescate de nuestras raices. Durante las siguientes décadas esta

practica no decae. Los discursos politicos también cumplian la tarea de

¥ pamirez, M.C., Ef nacionalismo y ef arte mexicano (1981), p.210-211
* Paz, O, op. cif., p.398
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afianzamiento en el poder, sin lograr permear en el pueblo con tal éxito, porque
ademds su estructuracién no estaba pensada para ello.

Hasta aqui, es posible identificar la clara tendencia del partido gobemante
por afianzarse y legitimarse en el poder: por un lado, utiliza las expresiones
artisticas y el sentimentalismo social, y por otro, no desecha su caricter
autoritario para imponer sus intereses, lo que degenera en una actitud con tintes
coercitivos. Asi transcurrieron las primeras tres décadas de vida del PRI, con el
inconstante repuntalamiento de fomentar la unidad nacional y el resarcimiento
de las clases marginadas, que sdlo encontraron simil en la redencién

iconografica.

Al llegar la década de los afios cincuenta, la estrategia no varia y se
continia involucrando expresiones artisticas bajo la estricta vigilancia del
gobiemo, sélo que ahora se cierra el capitulo de ias heridas de marginacion y
reivindicacion social, para abrir de lleno el escenario al México con oportunidad
de progreso, ante una creciente clase media, que ve cuajados sus anhelos de

incorporarse a escenarios mds estables, en cuanto a economia se refiere:

La Secretaria de Educacién Publica financié en 1956 la puesta en escena, en el
Auditorio Nacional, de un "teatro mexicano de masas”, de Efrén Orozco,
musicalizado por Angel Salas, Luis Sandi, Pabio ioncayo, Carlos Robledo y J.
Agustin Ramirez. La obra se titulé6 Estampas de la Revolucion e incorporaba,
entre comidos, poemas y piezas populares, cuadros tales como: En el plano
inferior se presentaba una gran maquinaria que al ponerse en movimiento,

simboliza el trabajo del pueblo en torno a una bandera de la Patria y en plena
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identificacién con el Gobierno Revolucionarie que lucha por hacer de México un
pais fuerte, digno y respetado...zl

Revisar la forma de propaganda que utilizo el gobieno y el PRI al
mantenerse como partido hegeménico en el poder politico, no tiene variaciones
significantes. Su constante se sostiene en la reiteracién de frases alusivas al

bienestar social y la utilizacién de mensajes unilaterales, autoritarios.

Empero independientemente de la década que se aborde, es de recalcar un
elemento indeleble, manifiesto desde la propia gestacién de este partido,
revelador del verdadero rostro de la propaganda en México y que de hecho, es la
palabra que define con mayor exactitud €| modelo empleado para persuadir; me
refiero a la propaganda coercitiva. Y es a partir de la premisa del bienestar
comin, que el sistema cuenta con el argumento suficiente para imponer sus

decisiones:

De hecho la sociedad siempre ha concedido el privilegio moral de ejercer la
coercién cuando se entendia que su fin era en beneficio ¢ interés de la poblacion.
Al fin y al cabo, las bases y fortaleza de un Estado dependen en gran parte de su
derecho y capacidad de utilizar la coercién, primero para constituirse como tal en
el momento de su surgimiento, y luego para mantenerse. (...) Los ostentadores del
poder, sin embargo, han tratado con frecuencia, no ya de someter a la poblacién
por la fuerza, sino de obtener credibilidad y capacidad de influir y cambiar las
actitudes y comportamientos de la gente mediante estrategias de persuasién
respaldadas por elementos coercitivos.”

M Blancarte, R, op. cit., p. 347
2 podriguez, A., op. cit., p. 41, 53
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Por supuesto que el autor utiliza el término coercién, implicado en la
propaganda y no como un método impuesto a través de la fuerza fisica. La
reflexién de Rodriguez ilustra ampliamente lo sucedido con el nacimiento y
evolucion del PRI. Su origen emana con el fin de la revolucién y con la
incuestionable aspiracion de encontrar paz y desarrollo social. Es de entenderse,
por tanto, que el pueblo mexicano aceptd, quizés sin cuestionérselo, el derecho y
la capacidad del Estado para utilizar la coercién. Coercién inherente en el
discurso unilateral y como visién elitista del rumbo a tomar por la Nacién. Tales

son los ejes que determinan la propaganda del grupo politico dominante.

Los parametros que define Rodriguez en el concepto de propaganda
coercitiva, se cifien con gran exactitud al modelo utilizado por el PRI, en virtud
de que se sirvi6 de la intimidacion, la mentira y la cooptacion de medios que -de
acuerdo al autor- son las principales formas de ejercer la propaganda de esta
indole. Rodriguez agrega otros elementos que no es pertinente sefialar aqui,
porque alude a modelos extremos en su aplicacién, como lo fue la propaganda

nazi, en la segunda guerra mundial.*

S6lo por citar un ejemplo, donde se puede reconocer ficilmente los
atributos que menciona Rodriguez, como parte de una propaganda coercitiva,
baste citar la matanza de Tlatelolco en 1968. Los principales diarios de

circulacién nacional atendieron el caso con un minimo de publicaciones que no

B Situacién lejana a lo sucedido en México, porque si bien ¢l sistema wtilizé la propaganda coercitiva para
legitimarse, no decayé en la exacerbacién de la raza pura o en retomar 12 marginacién social para volcarse contra
otras Naciones. Es decir, la coercidn que llegé a aplicar, se delimitd a preservarse en el poder. Si bien
paralelamente utilizé otras herramicntas para imponer su hegemonia, no es tema del presente trabajo abordarlas.
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permitieron describir la grave magnitud del acontecimiento, en virtud de la
censura impuesta por el gobiemo de Gustavo Diaz Ordaz, a excepcién del
periédico Excélsior, que enfrentd la imposicion y publicé los lamentables

hechos en primera plana.

PRI y gobierno en plena complicidad, incurrieron de esa manera en un
caso extremo de intimidacién, no sélo por asesinar estudiantes que simplemente
manifestaban su desacuerdo ante las formas de conducir el pais, sino también
por mantenerse pricticamente como el Unico portavoz de los hechos. La mentira
y la cooptacion de medios de comunicacion, evidentemente se dio al imponer la
censura. Las declaraciones posteriores de Diaz Ordaz, reafirmaron otra
caracteristicas de la propaganda coercitiva: esgrimié que su decisién obedecia
principalmente a mantener el bienestar y la paz social. Es decir, las
declaraciones unilaterales que se imponen como verdades absolutas y que no

permiten el cuestionamiento.

De 1940 a la fecha, el discurso de la Revolucién ha tenido en los medios
de comunicacidn & sus principales voceros ante los diversos sectores sociales que,
en su momento, lo acogieron como el que dictaba las normas de la conducta
politica de los actores sociales y de los ciudadanos que se sentian cobijados por

los regimenes revolucionarios.”*

Por todo lo anterior, es posible resumir que la etapa referida de la
propaganda politica en México, responde a los diferentes escenartos que se le

presentan al partido dominante, a lo largo de su permanencia, y que basicamente

X Blancarte, R., op. cit., p. 47
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atiende a su ascenso y afincamiento en el poder, durante las primeras dos
décadas de su existencia.

Después, al iniciarse los aflos cincuentas, su principal preocupacion, se
limita sélo a legitimarse en el poder, puesto que su permanencia esta garantizada

Por ofros mecanismos.

En este devenir de afianzamiento y legitimacién, ha utilizado diferentes
modelos, que van desde la apelacion de sentimientos, por forjar una nueva
Nacion; el uso de expresiones artisticas, discursos poco claros en su
argumentacién, cooptacion de medios y el uso de informacién a conveniencia.
Sin embargo, esta historia con diferentes facetas persuasivas, le ha llevado

invariablemente por una sola senda: la propaganda coercitiva.

Es hasta finales de los afios ochenta, que se comienzan a vislumbrar
factores que dan aviso al partido hegeménico, de que la propaganda coercitiva
ya no es suficiente para mantener el poder, es entonces que México arriba a

formas distintas en el intento por obtener el poder politico.

Para concluir este apartado, es necesario mencionar, que asi como el
gobierno cooptd informacion o la malverso a conveniencia, los medios masivos
de comunicacion, ejercieron el periodismo muchas veces con represién, pero
también muchas veces bajo los dictados de sus propios intereses. Fueron
portavoces de las bondades del sistema y complices de sus intereses, a cambio
de proteccion, privilegios de diversa indole y el indudable trdfico de influencias,

entre medios y gobierno.
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1.3 Modificaciones en el disefio de la propaganda politica a partir de la década
de los noventa.

La oposicién comienza a tomar fuerza y figurar como una opcion que
amenaza la supremacia del PRI en las esferas de gobiemno. Etapa que inicia a
finales de la década de los ochenta por dos acontecimientos importantes: uno es .
la escisién que se da al interior del PRI y la subsecuente conformacion del
Frente Democritico Nacional (1988), posteriormente Partido de la Revolucién
Democritica, que congrega la izquierda tradicional y los grupos disidentes del
partido oficial. El segundo hecho, es que por primera vez en la historia
contemporinea del pais, un partido de oposicion (Accién Nacional), logra
arribar al gobierno estatal, obteniendo el triunfo en Baja California (1989).

Es entonces cuando el PRI comienza a darle un uso diferente a la
propaganda. Ademas de persistir como un instrumento de legitimacién en las
esferas del poder politico, se torna también como el necesario complemento de
estrategias para competir frente a otras opciones politicas, que dia con dia,
aumentan su capacidad de convocatoria. El Partido oficial ahora tendra que
ajustar su disefio y planeacién a la verdadera competencia partidista y a los
cuestionamientos de la sociedad, que cada vez analizan con mayor rigor

planteamientos y acciones emanadas de la élite gobernante.
Abordar este tema desde la perspectiva sefialada, sugiere que la

concepcién de Mills respecto a la propaganda es vélida mientras no surge una

sociedad civil més reflexiva y acuciante de las acciones de gobiemo. Liegado
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este momento, es necesario incorporar las aportaciones de otros autores que se

acerquen con mayor exactitud a lo que sucede en el México actual.

En este aspecto, es pertinente atraer la descripcién de Qualter en el sentido
de que el desarrollo democritico, obliga a crear argumentos persuasivos que
tienden a ser més sofisticados para alcanzar su objetivo. También es oportuno lo
establecido por Majone, puesto que enfoca la persuasién como un instrumento
de debate que permite ajustar la vision de la realidad e incluso reajustar los
valores, rasgo innegablemente presente en nuestra sociedad. Son la libertad en el
intercambio de ideas y la defensa de puntos divergentes, factores que apuntalan
la legitimidad de la persuasién. Un tipo de persuasioén presente en una sociedad
que pretende arribar a escenarios democréiticos y no supeditados a formatos

hegemoénicos que esgrimen como \nica arma, la coercién para convencer.

El llegar a este escenario de fortalecimiento de los partidos de oposicion,
implica en gran medida la evolucion que ha mostrado la sociedad civil
mexicana. Convencerla de una alternativa politica conlleva la aplicacion de
formas mas sofisticadas para persuadiria. En tal virtud, la propaganda logra

ampliar sus fronteras y por tanto sus técnicas de convencimiento.

La nueva organizacién de la sociedad consiguié la elevacién de las masas y sus
opiniones, el papel de legitimador principal de la autoridad politica. Los
gobiernos de todo el mundo se sienten obligados a declerar su voluntad
subordinada a la voluntad del pucblo. Aunque tal y como los escépticos
observaron répidamente, la legitimacién formal de la autoridad por la opinién
publica condujo ficilmente al desarrollo de intentos cada vez més sofisticados de
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manipularla. El crecimiento de la propaganda ba side paralelo al de la

democracia.®

Lo que indica Qualter es justamente el devenir propagandistico del partido
oficial. Cuando se trata de legitimarse en el poder, la esencia de su discurso
radica en autoproclamarse como el gestor de los anhelos revelucionarios y
fundamenta sus acciones en el bienestar comin. A partir de 1988, que se
complica su preeminencia en el gobiemo, sus campailas propagandisticas ’
ajustan su objetivo con sofisticadas técnicas de persuasion. A esto habria que
agregar que los medios de comunicacion alcanzan un verdadero peso en el
animo ciudadano, al momento de decidir su voto.

Por tanto, para competir, es necesario afinar también la vanguardia
tecnoldgica y estratégica, utilizadas por estos medios, considerando que la
"evolucién (de la comunicacién) es inherente a la evolucién social."?® Es
entonces que el viejo esquema de esgrimir el bienestar comin, como la
justificacioén para cualquier acto del sistema, queda confinado al ostracismo y es

necesario atender los nuevos esquemas en €l proceso de convencer.

Y es justamente en los medios de comunicacién donde se debe centrar el
estudio del desarrollo de la propaganda politica del partido en el poder, no sélo
porque a través de ellos se difunde con gran eficacia los postulados de un partido
o candidato en contienda, también porque representan un factor determinante en

la conformacion de la opinién publica.

B Qualter, T., Publicidad y democracia en la sociedad de masas (1994), p. 18
* Bordeira, E., Historia de la comunicacién sociaf (1996), p. 15
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El PRI comienza a preocuparse por los conocimientos que ha adquirido
esta nueva sociedad, priorizando los temas que requieren de mayor atencién,
incorpordndolos a sus estrategias y objetivos de campafia. Es decir, ya no
predomina el discurso unilateral, se abren espacios que permiten externar
disentimientos y que incluso llegan a forzar al partido en el poder a redelinear el
rumbo de las acciones emprendidas.

Contextualizando lo ocurrido en México a partir de la década de los
ochenta, existe un hecho que marcé la pauta para abrir escenarios mds
democriticos que brindaron la oportunidad de asistir a estadios cercanos a la
competencia leal entre partidos politicos. Este hecho se refiere justamente a la
escisi6n que se gesta en el interior del PRI y que trajo como consecuencia la

consolidacion de una fuerza latente desde décadas atras.

La pérdida que representa esta ruptura para el partido oficial, no sélo se
concreta en la salida de un importante sector de sus militantes, deriva también en
el fortalecimiento de la izquierda tradicional y en general, en el impetu que esto

imprime a la oposici6n en su conjunto.

Los tradicionales métodos del viejo PRI sucumben lentamente ante
nuevas formas sociales que ahora tendrdn que coexistir con un inminente
bombardeo propagandistico, aiejado cada vez mas de los contenidos sociales e
inundados de frases cliché que solo buscan un convencimiento de forma, més no

de fondo, es decir la propaganda politica en la democracia de masas.
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CAPITULO H. REFORMA ELECTORAL: SU IMPACTO EN EL
DISENO DE ESTRATEGIAS PROPAGANDISTICAS.

2.1 Introduccidn al Capitulo

En el capitulo anterior, quedé definido el concepto de propaganda politica
y su aplicacién en el México de las postrimerias de la revolucién mexicana, _
hasta la década de los ochenta, periodo en que las condiciones politicas y
sociales, comienzan a dar muestras de inclinar el rumbo del pais por senderos
democriticos, alejandose de episodios de violencia y optando por procesos
electorales més transparentes.

También en esta década, queda manifiesta la dificultad del PRI, para
mantenerse como partido hegemoénico en el poder, condicién que le obliga a
replantear, entre otros puntos, los métodos persuasivos, tomando mayor auge la

propaganda de descalificacion.

Lo que se pretende plantear a lo largo del presente capitulo, son las
condiciones bajo las cuales se logra abrir el camino que lleva a la democracia en
México. Al finalizar la década de los ochenta y a lo largo de los noventa, las
condiciones sociales son la palanca que presionan al Revolucionario
Institucional, para convenir reglas claras de competencia. Para alcanzar este
objetivo, juega un papel fundamental ia creacién del Instituto Federal Electoral y

con este organismo la reforma electoral de 1996.
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El desgaste acumulado tras siete décadas en el poder obligan, a un partido
envejecido, a luchar en trincheras desconocidas hasta ese momento. Tratar de
ganar la erosionada credibilidad, lo llevan a pretender innovar en el campo de la
propaganda. Surge asi la controvertida figura de Roberto Madrazo, que abrazd
denodadamente la esperanza de elegirse como candidato a la presidencia de la
republica. Esta sed de poder, revienta las reglas tradicionales del partido oficial

y rompe con ello viejos moldes que dieron sostén al poder politico mexicano,

La reforma electoral de 1996 y su autor, el IFE, alimentan renovadas
esperanzas por ¢l respeto a cada voto emitido por los ciudadanos. Que el PRI ya
no goce de la garantia total de sus u-iunfoé, conlleva a que cada partido politico
se vea en la necesidad de replantear sus estrategias propagandisticas. La
oposicion porque ve una real oportunidad de triunfo y el PRI por percibir una
virtual derrota. En ambas situaciones, subyace la apremiante necesidad de
ménejar un discurso con todos las técnicas y atributos propagandisticos posibles,

para permear en la simpatia del ciudadano y obtener su voto.

Es en este contexto, que se da, lo que a mi juicio, representa un gran
despliegue de marketing politico, que motiva complacientemente a un auditorio
que necesita desfogar el hartazgo del PRI. Lo que permite atravesar fronteras,
nunca antes trastocadas, como es el serio cuestionamiento de Roberto Madrazo a
la figura presidencial y la tradicién del dedazo. Dicho en otras palabras, México
arriba a nuevas formas de proselitismo, destacando la propaganda de

descalificacion.
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2.2 La Reforma Electoral de 1996

Como se establece en el capitulo anterior, la competencia real por el voto,
es paralela a la presién de los partidos politicos de oposicién y de la sociedad
civil en su conjunto, por consolidar reglas mas claras que garanticen respeto al
voto ciudadano.

En 1989, el Partido Accién Nacional, sempitemo opositor del régimen,
obtiene por primera vez en su historia, la titularidad de un gobterno estatal,
situacion que indudablemente marca un hito en el recuento electoral del pais, ya
que reviste el predmbulo a futuras derrotas del partido hegeménico, que poco a
poco ver4 desquebrajarse la tradicién del carro completo.

Es en la década de los noventa (coincidente con una reforma electoral que
atenta con los bastiones tradicionales del PRI) que incrementa notablemente, la

lista de municipios y Estados, gobernados por partidos de oposicion.

Y es justamente al arribar la década de los noventa, que se presentan
fenémenos politicos y sociales, que en general, claman un avance en lo que a
procesos electorales se refiere. Surge asi la Reforma Electoral de 1996, que para
el presente trabajo es importante mencionar, puesto que a partir de ella, los
partidos en su cenjunto, encuentran un panorama de mayor equilibrio en la
contienda por el voto ciudadano y por consiguiente se generan formas distintas
de competencia. Sin embargo, es pertinente recordar que la Reforma Electoral

de 1996, es el resultado de otras reformas que le preceden y que paulatinamente



abrieron la brecha que ha generado cambios significativos en los procesos

electorales. A continuacién, un brevisimo recuento de estas reformas:”’

En 1964, surge la figura de diputados de partido, que se asignaban de
acuerdo a la votacién obtenida por los partidos de oposicién y que no podia
exceder de veinte legisladores. Para 1976, después de la solitaria candidatura de
José Lépez Portillo a la Presidencia de la Repiblica, el PRI se ve en la urgente
necesidad de incorporar nuevas reformas (ante el riesgo de ser el partido tnico
en futuras contiendas), por ello, en 1977, se decide destinar el 75 por ciento de
las diputaciones a la férmula de mayoria relativa (1éase PRI) y el restante 25 por
ciento, se distribuye entre partidos de oposicion a partir de su votacién global.

Las reformas electorales emprendidas por el PRI, tenian la clara intencion
de preservar el poder y la hegemonia, con minimas prebendas para los partidos
opositores, cuya importancia radicaba en mantener la fachada democritica,
evitando asi que el PRI sucumbiera a la etiqueta de partido nico. Es decir, si el
PRI arribé al poder enarbolando la bandera de la democracia, no se podia
permitir caer en la antidemocracia, por lo que resultaba conveniente remozar de

vez en cuando las reglas de competencia.

Es a partir del sexenio de Miguel de la Madrid, cuando las presiones se
tornan mas dificiles de resolver, en virtud de la constante demanda de los
opositores por transparentar los procesos de eleccion popular, y por participar
con mayor fuerza en las decisiones emprendidas sobre el rumbo del pais.

Derivado de esta situacion, en 1987, se establece una nueva reforma, con la cual

11 os datos cronolégicos fueron tomados del folleto: Reforma Electoral 1996. [FE. México 1997,
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se incrementa el numere de diputados pasando de 300 a 500 legisladores, con
ciertos mecanismos (clausula de gobemabilidad) que garantizan al
Revolucionario Institucional, conservar la mayoria en la Cédmara baja, en virtud
de que su votacién global, estaba en clara disminucién.

Para 1990, se promueve otra reforma, cuyo objetivo primordial era
asegurarle una comoda mayoria en el nimero de diputaciones. A partir de la
presién del resto de los partidos, en 1993 sucumbe la llamada clausula de
gobernabilidad, sin embargo, es sustituida por otra formula que no cambia
radicalmente las condiciones, ya que se mantiene en resguardo la mayoria de
curules priistas. No obstante, las reglas que el mismo partido fomenté para no
aparecer solitario en el escenario politico, son las mismas que lo han llevado al

inexorable declive que, hoy por hoy, vive el otrora partido hegeménico.

Hasta aqui, se ha mencionado de manera somera los cambios que ha
sufrido la reforma electoral y que derivaron en la de 1996. Es a partir de este
momento que los procesos electorales captan un mayor nimero de votantes, en

virtud de la seriedad con que se comienzan a manejar los comicios.

Si bien la Reforma Electoral de 1996 representa notables cambios, es
preciso sefialar que un antecedente primordial de este proceso se remonta a las
medidas emprendidas hacia el afio de 1990, cuando por aprobacién de la Camara
de Diputados, se promulga el Cédigo Federal de Instituciones y Procedimientos
Electorales (COFIPE) del cual se desprende el establecimiento del Instituto
Federal Electoral (IFE) y la creacién de un nuevo padrén electoral, cuyos

principales objetivos son:
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- Crear un sistema electoral actualizado, transparente y creible

- Abrir nuevos espacios para la participacién politica de todos los mexicanos

- Fortalecer la pluralidad politica, al garantizar el acceso de las minorias tanto
en la Cdmara de Diputados como a la de Senadores

- Dotar al Tribunal Federal Electoral de una amplia autoridad jurisdiccional,
en tanto 6rgano independiente responsable de garantizar la legalidad de las

elecciones®

A poco més de diez afios de distancia, resulta indudable que los objetivos
trazados por el IFE han sido cubiertos con gran éxito. Las jornadas electorales
transcurridas bajo la organizacién y vigilancia de este Instituto, han obtenido la
aprobacién y consenso de la mayoria de los mexicanos y hoy se constituye en
uno de los érganos publicos con més credibilidad y honestidad a la luz de la
opinién piablica. Tanto el COFIPE como el IFE son instrumentos sociales que
garantizan la transparencia en los procesos electorales y que, por lo tanto, se han
sujetado a cambios paulatinos que les permite adaptarse con mayor precision al

desarrollo contextual.

Particularmente, en la reforma de 1996, se enfatizan los siguientes

cambios:

...s¢ destacan los relativos a la composicién de los 6rganos de representacion
nacional; el forialecimiento de un régimen de partidos cada vez mis
competitivo; la garantia de condiciones de mayor equidad en la contienda
electoral; la consolidacion de los atributos de independencia y autonomia del
organismo depositario de la autoridad electoral, asi como trascendentales

T nstituto Federal... (1994), p. 7

47



innovaciones en el Ambito de la justicia electoral y los regimenes electorales &
nivel local ?

A medida que la reforma electoral se fortalece, en relacién directa el
Partido Revolucionario Institucional se debilita. Las pricticas de antafio para
obtener el triunfo, sucumben lentamente ante los mecanismos de control que
ejerce el IFE, aunado a la creciente participacion de ciudadanos que se

involucran con mayor conviccién, desde diferentes angulos.

Es justamente en la década de los noventa, que la forma tradicional de
ejercer el poder y de disefiar la propaganda politica, ya no rinde los triunfos que
el PRI lograba de manera automdtica. En realidad, no son pocos los elementos
que se conjugan para ensombrecer el horizonte de éxitos que acostumbraba
cosechar. Intentaré mencionar cudles son esos elementos y como desembocan en
¢l cimbramiento de los bastiones tradicionales del Revolucionario Institucional y
que finalmente dan pauta al intento por cambiar las reglas dentro del partido.

Estos elementos que sefialaré a continuacién, aunados a la Reforma
Electoral de 1996, son el telon de fondo que alienta al PRI para tratar de
presentar un rostro conciliatorio, reflexivo, sensible ante la sociedad, generando

un proceso de contienda interna, el cual se abordard en el siguiente capitulo.

1.-Partidos de Oposicion y Sociedad Civil. En primera instancia, es relevante
mencionar el indudable papel que jugaron tanto los partidos de oposicion como

sectores sociales que se identificaban con partidos politicos diferentes al

3 [nstituto Federal... (1997), p. 14
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dominante y que ofrecieron una lucha incansable y denodada, por insistir en

crear reglas claras que permitieran confiar en los resultados electorales.

Por ejemplo, la constante demanda en la utilizacion de umas
transparentes, un padron confiable y con acceso de todos los partidos para
verificar su veracidad, el uso de tinta indeleble, el tope a los gastos de campaiia,
la participacion de ciudadanos sin filiacién politica en los procesos electorales,
¢l permiso para observadores nacionales y extranjeros y la omisién de compra
de votos. Todas estas medidas con la intencién de combatir pricticas afiejas,
como las que popularmente se conocieron como operacion carrusel, operacién

tamal, baraja, mapachistno, etc.

2.-Rupturas al interior del PRI. Otro acontecimiento que sin duda marca un
importante resquebrajamiento en el Partido Revolucionario Institucional, es el
surgimiento de la corriente critica, encabezada principalmente por Porfirio
Mufioz Ledo y Cuauhtémoc Cardenas. Esta corriente surge ante la
inconformidad por la nominacién de Carlos Salinas de Gortari a la candidatura
por la Presidencia de la Republica, hacia finales de 1988 "La idea de una
corriente democritica en el partido oficial, sin duda habia atraido a los medios y
los analistas recordaban que Daniel Cosio Villegas habia escrito que el final

oficial tendria que venir de una escisién del PRI."3°

Este hecho, marca un parteaguas en la vida politica del pais y es la
palanca que acciona el fortalecimiento de la izquierda, asi como de la oposicion

en su conjunto. Las voces disidentes comienzan a encontrar pequeiias brechas en

¥ Ramirez, A., La tragicomedia mexicana 3 (1998), p. 137
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los medios de comunicacién, sobre todo en la prensa escrita. Los ciudadanos
reavivan el interés de emitir su voto, pero ya no a favor del sistema tradicional.
Por primera vez en muchas décadas, se vislumbra la posibilidad de generar un

cambio pacifico, a través de las urnas, para dar paso a una alternancia en el

poder.

Bajo el entusiasmo y la esperanza de encontrar sendas democriticas, _
llegan las elecciones en julio de 1988, los resultados obtenidos, arrojaron la
enorme sospecha de que el triunfador en la contienda fue Cuauhtémoc Cérdenas
y no Carlos Salinas de Gortari.

El régimen tradicional priista, se vio severamente cuestionado por los
nada claros procesos electorales y !a presion aument6 considerablemente, sobre
todo por la nueva izquierda mexicana, que por primera vez en la historia
electoral del pais, encontraba cauces para llegar a los ciudadanos y ademas
lograba convencerlos de ser una opcién seria y capaz de gobernar, al tiempo que
las demandas inclinaban la balanza por procesos més justos, también comenzaba
la cuenta regresiva para un partido que se encontraba con serios desgastes, tras
casi siete décadas de permanecer en el poder. Las facturas de los saldos
negativos de 1988, serian cobradas mds tarde.

3.- La crisis de partidos unicos o hegemdnicos a nivel mundial. Al respecto me
parece importante mencionar textualmente lo que José Antonio Crespo seiiala,
respecto a la crisis que tienen los partidos dominantes o hegeménicos a nivel
mundial, y los motivos por los cuales tienden a perder el poder politico.

Aplicando su descripcion para el caso de México, nos podremos dar cuenta que
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se apega con impresionante veracidad a la realidad que hemos vivido en el pais.

A continuacién un extracto:

1.- La legitimidad original con la que dominaron el escenario politico tenderia a
diluirse conforme pasara el tiempo. Ni una ideologia revolucionaria, ni la épica de
la independencia, ni el recuerdo de haber solucionado una crisis de orden social o
econémico son seriamente considerados por las nuevas generaciones({...) 2.- El
desempefio econdmico o social del partido dominante, si bien puede desplegarse
exitosamente durante afios, tiende a decrecer en funcién del propio monopolio o
dominacién partidista (aunque puedan también incidir otras variables de tipo
estrictamente econémico) (...) 3.- La modernizacién social, frecuentemente
impuisada por los partidos dominantes en sus respectivos paises, genera de alguna
manera las condiciones de su propia crisis de representatividad y, por tanto, de
continuidad. La sociedad se hace méas compleja y divergente, nuevos grupos
sociales se movilizan politicamente y otros emergen por primera vez, como
consecuencia de esta diversificacién. Unos y otros generan una mayor demanda
de canales institucionales para expresar politicamente sus demandas; el partido
dominante podria ser ese vehiculo, pero su capacidad para absorber numerosos
grupos, con intereses distintos y hasta antagénicos, tiene también un limite.*!

En efecto, el PRI ya no puede enarbolar mas, que fue garante de la paz y
el bienestar social, porque ya no es posible creer més en este partido politico y
ademé,s, porque, como la afirma el autor, las nuevas generaciones son ajenas a

este pasado.

n Crespo, J.A., “La crisis mundial de los partidos dominantes™. En: Metapolitica (1999), p. 301-303
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El progreso econémico que logré el pais a mediados del siglo XX, hoy se
constituye s6lo como un recuerdo, sobre todo para la clase media y marginal,
que han visto decrecer su poder adquisitivo.

Respecto al punto niimero tres, que menciona Crespo, semeja en mucho a
la contienda interna del PRI, que pretende mostrar una actitud modemna,
implicindose en un proceso para elegir su candidato y con ello desterrar la
practica del dedazo. Situacién que sacrificé enormemente su desgastada figura y
no fue suficiente para lograr empatia en el ciudadano.

4.- El severo desgaste del PRI tras siete décadas en el poder. Otro elemento de
gran relevancia en el contexto social de la década de los noventa, es el desgaste
que ha sufrido un partido tan afiejo como el PRI y que sus mecanismos de
persuasion ya no convencen a nadie. A esto habria que agregar las constantes
tasas de inflacion que aumentan al inexorable ritio que aumenta el nimero de
pobres en el pais. El PRI tuvo relativo éxito mientras supo mantener estables los
indices de inflacion y las familias medianamente tenian acceso a educacion,

salud, vivienda y esparcimiento.

La clase media se ha visto también severamente afectada y no ha podido
mantener su status, sobre todo a raiz de la alza en tasas de interés y de la deuda
adquirida por concepto de FOBAPROA, cuyo objetivo primordial ha sido evitar
la caida de burgueses que abusaron de poder y dinero, y para quienes no hay el

menor juicio gue los obligue a rendir cuentas sobre estos fraudes.
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El enorme cimulo de corrupcién que se ha gestado en los niveles
administrativos, es una carrofia que carcome sus entrafias y refleja la
descomposicion de un sistema que no es posible sostener ya mds. La
incapacidad en la que el PRI ha caido por no poder o no saber dar cobijo a
diferentes intereses, en virtud de que éstos son cada vez mds divergentes y
complejos, sélo encuentran cabida en partidos que han mostrado mayor
capacidad de modemizarse y responder a los nuevos esquemas que plantea la

sociedad civil.

Por ejemplo, el PRD se ha tormado en un partido que no solo da la
bienvenida a los identificados con ideologias de izquierda, también es
recepticulo de priistas desairados que deciden emigrar ante la falta de reglas
claras, en la competencia por espacios de eleccion popular y esa actitud cuando

menos le da un respiro para continuar figurando.

La constante migracién de sus militantes y la falta de seriedad
democritica al interior del PRI, han sido elementos que aunados a Ia fuerza de la

oposicion, han minado su omnipresencia.

Mencion especial merece el sexenio de Carlos Salinas de Gortari, que a la
postre cobré una enorme factura, dafiando severamente la imagen de! PRI, no
solo por los fuertes cuestionamientos de su triunfo, sino por los sucesos
ocurridos a lo largo de su sexenio, que recrudecieron en el Gltimo afio de su
gestion. La aparicién del Ejército Zapatista de Liberacién Nacional (EZLN),
ocurrida el primero de enero de 1994 y los posteriores asesinatos de Luis

Donaldo Colosio y Francisco Ruiz Massieu (acaecidos en marzo y septiembre,
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también de 1994) contribuyeron a identificar que el enquistamiento de la
violencia, estaba precisamente en ¢l partido oficial, cuya imagen se desmorona

sin remedio.

No obstante, para las elecciones de julio de 1994, el PRI supo manejar una
vez mas la situacién, capitalizando los sufragios que se conocieron como el voto
del miedo y cuya propaganda se basd en sefialar enemigos reales o figurados,
que sélo querian desestabilizar al pais, por lo que se tornaba necesario fortalecer
al PRI para combatirlos. La recurrencia a establecer la relacién PRI-paz, PRI-
justicia, PRI-estabilidad social, rindieron sus frutos, pero lo cierto es que la
sociedad mexicana llegaba a los limites de su hartazgo, que sumado a los graves
errores de Zedillo, como lo es el FOBAPROA, auguraban el fin de la era priista.

5.- La globalizacion. Seria ingenuo pensar que solo los factores intemos
influyeron en los cambios que gestaron nuevos escenarios de competencia
partidaria. En realidad el fenémeno de la globalizacion juega un papel
fundamental en las formas de instrumentar un gobierno hacia el interior de una
nacién, sobre todo para los paises de América Latina, que por largas décadas
ejercieron el autoritarismo o la aplicacién de partido Ginico en el poder, ademas
de cargar con el estigma de ser naciones cuyas economias dependen de otras
més fuertes, lo que les imposibilita dictar sus propias reglas en materia de salud,
educacion, vivienda, etc.

En efecto, la dependencia que viven los paises latinoamericanos en materia

econémica, les imposibilita también ejercer sus propios instrumentos politicos.

Held, indica que el capitalismo, desde sus origenes, se gest6 como un asunto

54



internacional que no estaria relacionado con una sola nacién "...]Ja emergencia
del capitalismo introdujo un cambio fundamental en el orden mundial: hizo
posible, por primera vez en la historia, que se concretaran conexiones
genuinamente globales entre Estados y sociedades; penetrd en los rincones mas
remotos del mundo e imprimié profundos cambios sobre la dindmica y la
naturaleza del poder politico”.?

Es decir, que las decisiones politicas o econémicas que se dirimen desde
una nacién, pueden conllevar efectos a otros confines del mundo. En 1992 la
Conferencia sobre Seguridad y Cooperacién en Europa (CSCE) que contod con la
participacién de 52 paises, incluidos Canadd y Estados Unidos asentd la

siguiente declaracién:

...los compromisos asumidos dentro de la dimensién humana de 1a CSCE son
cuestiones que incumben de forma directa y legitima a todos los Estados
participantes y no son exclusivas de sus asuntos internos. La proteccién y
promocién de los derechos humanos y las libertades fundamentales y el
fortalecimiento de las instituciones democréticas siguen siendo una base vital de
nuestra seguridad global.

Evidentemente esta declaracion no incluye ningin pais latinoamericano,
sin embargo, lo rescatable de esta vision, es entender la democracia come un
fenomeno que trasciende las fronteras y una condicién necesaria para la paz y

estabilidad no sélo de un pais, sino del orbe en su conjunto.

2 Held, D., La democraciay el orden global (1997), p. 86
3 ibidem, p. 88
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Para el caso concreto de México, acceder a la democracia representativa,
con métodos que no dejen lugar a duda de que el candidato vencedor sustenta su
triunfo en el voto ciudadano, es un requisito cada vez més acuciante del Fondo
Monetario Internacional, asi como del Banco Mundial, para otorgar ayuda

financiera

...cl Banco Mundial ha formado parte de numerosos e intensos debates sobre las
- estrategias de desarrollo. Aungque su politica de asistencia atravesé varias fases, en
los aflos ochenta quedd asociada de forma directa con los créditos de <ajuste
estructural> y <sectorial>, exigiendo a los solicitantes el cumplimiento de
estrictas normas de austeridad monetaria y fiscal, la mayor apertura de la
economia al sector privado, la remocién completa de las protecciones domésticas
contra las fuerzas de ia economia internacional, y una mayor confianza en los
mecanismos del mercado para la solucién de los problemas productivos y
distributivos{...) Mas recientemente, la condicionalidad s¢ ha extendido hasta
incluir exigencias de <buen gobierno>, lo cual comprende respeto a los derechos
bumanos, mecanismos democriticos liberales de accountability politica y
administracién piiblica efectiva.
Estas prescripciones aficjas a los créditos de promocién del desarrollo son
vigorosamente respaldadas por la <coalicién dominante> de los paises industriales
avanzados que ejercen el control efectivo de la politica del Banco Mundial(...)
Como en el FMI, los derechos de voto de los miembros del Banco son
distribuidos principalmente de¢ acuerdo con las contribuciones financieras
individuales. Ei poder geoecondémico estd integrade en los procesos de toma de
decisiones. No ha de sorprender, por lo tanto, que el Banco Mundial sea objeto de
intensas disputas entre quienes sostienen que su politica refieja un juicio
econémico sensato y quienes asimilan su funcionamiento a una estrategia de
<recolonizacién>(...) Los segundos insisten en que los derechos scberanos de los
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Estados son violados por las directivas politicas del Banco Mundial; éstas socavan
el espacio politico para la autodeterminacién nacional.**

Lo planteado por Held nos ilustra ampliamente que la incipiente
democracia a la que ha arribado México, por supuesto no carece de una presién
internacional. El interés que ha tenido México por ingresar a intercambios
comerciales con la Unién Europea, también le han llevada irremisiblemente al

requisito de establecer métodos confiables en los procesos de seleccion.

Los cinco puntos sefialados con anterioridad, son simplemente para dar
una referencia contextual det México de los afios noventa que, paulatinamente (a
raiz de factores internos y externos) va tomando una senda que le lleva por el
camino de la democracia. La Reforma Electoral que se da en México, en el afio
de 1996, no es de ninguna manera un acontecimiento fortuito, tampoco es una
prebenda de gobiernos priistas, ni tampoco es la obra de un solo hombre 0 un
solo partido.

Es sin duda alguna, la suma y el esfuerzo de hombres, mujeres, partidos
politicos, asociaciones, grupos civiles y diversos factores que dieron pauta a
encontrar formas pacificas de convivencia ciudadana, acotados
irremediablemente por opiniones externas, que en ocasiones imponen con mayor

peso, su propia concepeidn sobre el disefio democrétice que habré de tomarse.

Por consiguiente, la realidad de aquél pais que emergia de la revolucion y

luchaba denodadamente por encontrar mecanismos que le garantizarin paz

3 ibidem, p. 141-142
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social, ha cambiado radicalmente. Ahora los mexicanos estamos de acuerdo en
que arribar al poder no amerita luchas armadas, pero si reglas claras, exentas de
pricticas nocivas. El PRI al consolidar diversas fuerzas y mantener paz social,
fue un mal necesario que ahora requiere ser extirpado, sin arrebatos de poder,

simplemente con el respeto a las reglas emitidas para hacer valer el sufragio.

El PRI como partido dominante durante 7 décadas, llega a finales del siglo
XX con un enorme desgaste, como ya se habia mencionado anteriormente, y
pretende ajustarse a los cambios que los nuevos tiempos exigen. En tal virtud, el
entonces lider moral del partido, Emesto Zedillo, decide abrir una contienda
interna para buscar al candidato idéneo, elegido por todos aquellos que tengan

interés en acudir a emitir su voto, sean o no militantes del partido.

Este es un paso previo del Revolucionario Institucional, para tratar de
acufiar un modelo modemo, acorde a los nuevos tiempos, con esa capacidad
camalednica que le caracterizd durante décadas y le permiti6 preservar el poder.
Es asi, ante este nuevo escenario, que se establecen condiciones diferentes que
pretenden captar con éxito el voto ciudadano. Es también asi, un nuevo
escenario de competencia politica y por consiguiente una nueva estrategia de

propaganda politica.

Hasta aqui se dejara el paréntesis de este subtema, que abordé la situacién
contextual del pais y las condiciones que obligan al partido dominante, para
tratar de conservar su capacidad de asiduidad al poder, regresando nuevamente a

al tema de propaganda politica y el cariz que ésta toma ante la creciente
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participacién ciudadana en los comicios, y la presién de los partidos opositores

por incorporarse a la contienda, con reglas que equilibren la competencia.

2.3 Nuevos escenarios de competencia politica y nuevas estrategias de

propaganda politica

Como ya se estableci6 en el apartado anterior, las formulas de antafio
aplicadas por el Revolucionario Institucional, se van diluyendo cada vez con
mayor celeridad, ante el nuevo panorama que presenta la sociedad civil, los
partidos politicos opositores y el contexto mundial en su conjunto. La decision
del partido oficial por someterse a una contienda interna para elegir a su
candidato a la Presidencia de la Republica, no tiene otro fin que presentar un
rostro democrético, para cesar con la afieja practica del dedazo (aunque esto

ultimo sdlo en apariencia).

Sin duda, resulté sorprendente que el PRI anunciara elecciones internas,
porque es un partido politico que nace con la adhesién de grupos que incluso son
antagdnicos, pero que estin dispuestos a negociar el poder, sin tener que
delegarlo. Los mismos que pertenecen al partido que como premisa fundamental
impone estricta disciplina al interior, no consenso. El pariido que ticne la
capacidad de congregarse, sin oposicidn, al nuevo ungido, en el juego sucesorio
del poder. El partido omnipresente que disefia y redisefia cada sexenio el rumbo
del pais. El partido implacable con quienes ya no sirven o se contraponen al

bagaje del sistema. El partido del gobierno y no en el gobierno.

59




El partido que lo mismo saludé el triunfo de la revolucion cubana que la
matanza de estudiantes en el 68. El partido que tiene la capacidad de nombrar
sucesor en el poder. El partido que incluso, ha acufiado términos en el
vocabulario de los mexicanos y que ha influido de manera contundente en
nuestra propia cultura politica.

Ese partido que responde en mucho a la historia del México
posrevolucionario y hasta nuestros dias, con arquetipos tan rigidos en su
m&ura,eselmismoquedecideabﬁrsuspuertaspa:aqmseanlos
ciudadanos con credencial de elector, quienes elijan el proximo candidato a la
Presidencia de la Repiblica, alejindose con ello de la tradicional préctica de que

sea el propio Jefe del Ejecutivo quien nombre a su sucesor.

Evidentemente, este proceso electoral contaba con la_descalificacion a
priori de la opinién plblica. En efecto, es dificil creer en un partido que se ha
caracterizado por la dudosa honorabilidad de sus triunfos, sin embargo, no es el
punto nodal a discutir en este trabajo. En todo caso, lo interesante es rescatar el
tipo de propaganda que se instrumento en esta campafia, porque es justamente
con la que se inicia en México un nuevo formato de competencia, en donde se
vuelve usual, casi comin, presenciar de viva voz lo que un priista que lucha por
el poder, es capaz de decirle a un congénere, en torno a sus errores, sus
desaciertos, sus incoherencias, sus faltas de seriedad en el manejo de los
recursos publicos y una serie de insultos, descalificaciones y diatribas, nunca

antes vistas.
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Y quizis esto no fue obra de la casualidad, sino de toda una estrategia
bien instrumentada, para fincar en el propio PRI, el objeto de su estrepitosa
caida. No significa esto que los mismos priistas, con denodado interés, hayan
disefiado pacientemente el objeto de sus lamentos, sino por el contrario, el hecho
de innovar, por esta ocasién, fue demasiado arriesgado y en esta apuesta les toco
perder.

Imaginemos por un momento que veamos, via television abierta y en
horario estelar, a un grupo de panistas recriminarse mutuamente su falta de ética
en ¢l manejo de los recursos pablicos, su falta de capacidad en las decisiones
emprendidas, su oportunismo politico y el desinterés hacia sus gobernados. Tal
estrategia de campaiia, entre militantes de un mismo partido, los conlleva
irremediablemente a que ambos sean perdedores. Refutar errores cometidos por
el opositor, que a la vez es miembro del mismo partido, es un acto que termina
por reflejar los errores que se cometen no s6lo al momento de ejercer el
gobierno, también reflejan los errores cometidos por un partido y la forma en

que discrecionalmente unos a otros se encubren o descubren, segiin el interés

personal.

Competir entre congéneres deberia limitarse a ofertar propuestas de
gobierno, si por el contrario se alude a errores pasados y presentes, termina por
desgastar la imagen propia, la del opositor y mas aln la del partido que los
postula. Contender entre miembros de un mismo partido, bajo las condiciones
que lo hicieron Roberto Madrazo y Francisco Labastida, es proveer armas a los
opositores externos, para que las manipulen y utilicen a su antojo cuando el

momento lo amerite.
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Las nuevas formas de competir por el voto ciudadano, tienen su primer
incidencia en el disefio de la propaganda politica y arriban a México por donde
menos nos podriamos esperar: Roberto Madrazo es quien instrumenta una
cuidadisima campaiia, agresiva, tenaz, innovadora, que arrastra muy a su pesar,
con la inercia de los vicios y costumbres del partido oficial.

Aunado a ello, habria que agregar que, luchar contra su propio partido,
significaba luchar contra las mismas reglas del juego que le permitié llegar a
estratos de poder, razén que puede explicar su derrota.

Miés alld de juzgar su calidad moral, ética, politica o humana, lo que aqui
interesa es plantear la astucia con la que maneja la propaganda politica y los
nuevos modelos persuasivos. Sobre todo porque la actual sociedad mexicana, es

la expresién de la influencia que los medios de comunicacién ejercen sobre ella.

Muy lejos estan tos otrora gloriosos momentos en los que el partido
oficial convenci6, de sus triunfos y su afan de progreso, a través de iméagenes
plasmadas en murales. La sociedad a la que se enfrenta en los umbrales del
tercer milenio, estd saturada de informacién que ilega via medios de

comunicacion, primordialmente electrénicos

...profundizando sobre la tarea histdrica central que realizan ios canaies de
difusién, podemos decir que debido a su capacidad altamente educativa y
persuasiva, al final del milenio los medios de difusion no sélo son el centro del
poder politico contemporéneo, sino que son, cada vez més, las instituciones de
conformacién del cerebro, tarto social como individual, de los habitantes del
pafs. En este sentido, cada vez mis, son los elementos medulares del proceso de
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construccién social del cerebro humano y, por lo tanto, de conformacién de la
humanidad.

Esta misma reflexién lleva al autor a sefialar:

..podemos decir que es en el espacic de relacion simbélica que
permanentemente producen los aparatos cotidianos de comunicacién entre
emisores y colectividades donde diariamente se construye o destruye mental y
afectivamente al Estado y a la sociedad mexicana. Por consiguiente, podemos
afirmar que en la sociedad mexicana de la década de los noventa las batallas
politicas o sociales se ganan o pierden, cada vez mis, en los medios de

comunicacién colectivos y no en otras dreas de las contiendas sociales.”*

Lo que permite interpretar que quien instrumente una mejor campafia y la
coloque con é€xito a través de los canales de difusién, tiene asegurada una buena
parte de su triunfo, dejando quizis a un lado, los contenidos de mejora social
que toda plataforma politica de campaiia debe contemplar. Asi pues, los medios
de informacién ostentan credibilidad y son casi la Gnica fuente de referencia que

tiene el espectador, por lo que su palabra es ley.

En este caso los recursos de reflexion o cuestionamiento hacia los
mensajes emitidos, estan normados por la propia fuente de la cual se tomé la
informacion, credndosc asi un circulo en donde {os medios se ostentan como
portavoz de la opinién publica, la cual a su vez toma sus referentes de los

propios medios.

¥ Esteinou, J., Medios de comunicacion y democracia en Mésico (1999), p. 154, 155
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Por otra parte, es necesario sefialar también, si la sociedad mexicana
presencié hacia finales de la década de los noventa, contiendas politicas mas
creibles, se debe, entre otras cosas, a la competencia que se generd entre los
medios por obtener mayor audiencia, aunque sin vulnerar su decision de estar
con el vencedor. Es decir, que los medios en general (television, radio y sobre
todo prensa escrita) comenzaron a dar apertura a opiniones disidentes, como una
pequefia luz a través del umbral, que a la postre, pudo cuajar en votos para la
oposicion, dindole triunfos como el de Cuauhtémoc Cérdenas, en el gobiemo

del Distrito Federal, en 1997.

En este mismo tenor, cabe aludir lo que Sartori, asegura: "Todos estamos
convencidos de que la revolucién tecnolégica modifica profundamente la
estructura ocupacional, y de que esta transformacién modifica a su vez la

estructura social y en definitiva nuestro modo de vivir y de concebir la vida."*

El autor al mencionar la revolucién tecnoldgica se refiere concretamente a
los medios masivos de comunicacién y al constante bombardeo de mensajes que
emiten, lo que hace del hombre un ser que cambia vertiginosamente y que hoy
mds que nunca se sienta obsoleto antes de que se agote su ciclo biolégico. El
hombre se libera "de su pasado, de sus raices culturales y de cualquier arraigo

preexistente, para bien y para mal."?’

Lo que plantea el autor, es lo que muchos analistas de la psicologia social

y medios de comunicacin, califican como el poder que los medios ejercen, al

% Sartori, G., en Metapolitica (1999), p. 322
7 ibidem, p. 324
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grado de dictar normas, costumbres, gustos, hdbitos y deliberar sobre categorias
morales entre el bien y el mal, manipulando con ello preferencias que inciden en

la vida cotidiana.

La democracia, como muchos otros conceptos, se puso de moda en
México al finalizar la década de los ochenta, y transformé a una sociedad
acostumbrada a presenciar el triunfo de un solo partido.

La proliferacién de esta gran infraestructura informativa en el Pafs ha
contribuido a meodificar sustancialmente los hébitos cultumles de la vida
cotidiana de los mexicanos. Asi observamos, por ejemplo, que al final del siglo
XX los mexicanos son los habitantes que més ven televisién en todo el
continente americano, con un promedio superior a las cuatro horas diarias.*®

Sin duda, la influencia de los medios masivos de comunicacién, son un
factor determinante en la readaptacién que deben sufrir los modelos de
propaganda politica. No estar a la vanguardia de esta nueva exigencia, amerita
sucumbir antes de siquiera competir. El espectador condiciona la atencién que

brinda al emisor, a las nuevas vivencias que le pueda aportar.

En este sentido, los discursos y promesas de campafias se vuelven cada

vez més superficiales, apelando a la inmediatez y la individualidad.

En ¢l afén de todos los partidos por conseguir Ia simpatia de un nimero cada vez
mas amplio de electores, el discurso politico se diluye y simplifica (...). Los
partidos ya no estdn dirigidos a un piblico en especial; no apelan a la simpatia

3 Egeinoy, 1., op. cit., 156
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de una clase, una religién o una zona geogrifica especifica; se convierten en
partidos atrapatodo (caitch all parties) que buscan la simpatia del electorado en

el rango més amplio posible del especiro ideoldgico. Estos cambios trastocaron,

una vez mds, a la propia democracia l'epresentativa.:lg

El mismo canal que envia informacion noticiosa, es el mismo conducto
que emite mensajes propagandisticos, sélo que ambos provienen de diferentes
opticas y pueden o no responder a los mismos intereses. En este sentido, habria
que ver a los medios como un factor que ha influido quizds de manera
determinante, en la forma de replantear la propaganda en México, al sumar
declaraciones que confieren mayor cuestionamiento de la sociedad civil hacia
quienes pretenden ejercer el poder. Estos dos momentos de los medios de

comunicacion seran vistos con mayor detalle en el siguiente capitulo.

Otro factor que obligé a replantear los mensajes propagandisticos, es el
excesivo desgaste que representd el discurso evocador de la Revolucién
Mexicana y su sed de justicia e igualdad social, factores que encontraron
reivindicacién s6lo en los discursos del partido oficial y que terminaron por ser
una falacia para las clases marginales, que hace mucho olvidaron su esperanza
de mejora social. En este sentido el redisefio de campatfias priistas quedé varado
en su propia verborrea y hasta la fecha no ha respondido ni siquiera a nivel oral

a la expectativa de la actual sociedad mexicana.

En general, existe una crisis de partidos politicos que no han tenido la

capacidad de captar y representar las demandas civiles, situacién que ha

* Marvan, M., “Partidos polfticos ¢ Instituciones necesarias o imprescindibles? En: Metapolitica (1999), p-267
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derivado en una relacién directa entre Estado y sociedad civil, entendida esta
Gltima como aquélla que tiene capacidad de buscar diversos referentes
informativos y tiene cuando menos un minimo conocimiento del tema que le
interesa discernir, como ya se habia descrito en el primer capitulo de este

trabajo, en torno a lo planteado por Majone.

Sin embargo, es necesario distinguir la diferencia que existe entre el papel
que juegan los medios masivos y su incipiente democratizacion, al competir por
ser el medio que informe a la sociedad (sin que ello signifique obligadamente
que esté bien informada), y su papel como canales a través de los cuales se
envian mensajes propagandisticos. En ambos casos, su papel persuasivo no
cambia y sugiere directamente modelos y formas de vida. Esto implica también
una invitacién a participar en politica, que puede reducirse a la simple
manipulacién para inclinar el voto a favor de un candidato, hasta formas mas
sofisticadas, esto dependera del grado de conciencia, informacién y reflexion

que cada individuo adquiera.

Lo que podemos generalizar en todo caso, es la capacidad que la opinién
publica tiene para ejercer presion sobre temas de su interés, inclinando la
balanza a favor de sus propias percepciones. Como se menciond con
anterioridad, la propia opinién publica genera contextos que cambian las reglas
del juego y exigen nuevos escenarios, que para este caso, se Temiie a crcar
espacios de competencia creibles, "...1o que parece indiscutible es que el clima
internacional y de la opinién piblica en los afios ochenta y noventa han sido

claramente favorables a la institucionalidad democritica..."*

 Paramio, L., Democracia y desigualdad en América Latina (1999), p. 16-17
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En efecto, la opinién pablica es un elemento de peso en el disefio de una

campaiia politica,

...ya no es posible gobemar sin retrovisor, es decir ignorande lo que desea la
opinién puablica, y los sondeos son los retrovisores de la opinién piblica. La
comunicacidn, pues, es indispensable para el funcionamiento de la democracia
masiva en el sentido descendente -del poder politico al electorado por medio de
los medios-, y en el sentido ascendente -de la opinién piiblica a los politicos,
mediante los sondeos-.*!

Disefiar una campaiia politica sin tomar en cuenta la opinién piblica,

significa ignorar las preferencias de quien recibira el mensaje.

En México, las campaiias orquestadas por el PRI, carecen totalmente de
credibilidad y las disefiadas por los partidos de oposicion, hasta hace poco, no
lograban permear en la sociedad, para lograr aceptacién. Ambos elementos,
aunados a los anteriormente descritos, presionan a favor de replantear las formas

y métodos para pretender llegar al electorado.

Unido a la influencia de los medios masivos y al hartazgo de la sociedad
por escuchar durante décadas el mismo discurso, habria que agregar la
incapacidad de los partidos politicos, para recuperar las demandas sociales "Los
partidos se transformaron en organizaciones politicas pequefias que discuten los
asuntos publicos en privado y tienen como objetivo fundamental mantener e

incrementar su cuota de poder."*

! Wotton, D., “La comunicacién polftica: Constreccién de un modelo.” En: Ef nuevo espacio piblico (1998), p.
35
# Marvén, M., op. cit., p. 268
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En el capitulo cuarto se describird con mayor detalle la paradoja de los
planteamientos anteriormente sefialados: por un lado existe una sociedad que
demanda nuevos formatos de competencia electoral, incluyendo el respeto al
voto, pero, por otro lado, también se verd el exceso de individualismo,
manipulacién y falta de reflexion en el voto ciudadano, embestido por
bombardeos propagandisticos que satisfacen una condicion sumamente
superficial, inmediata, que no enfrenta planteamientos politicos o sociales de

fondo.

La propaganda mexicana, reviste graves carencias de contenido social y
solo se exhiben mensajes que reducen el hartazgo de 70 afios de un partido
hegemonico, pero que estin muy lejos de ser un replanteamiento serio para
combatir los altos indices delictivos, de pobreza, de contaminacion, de
corrupcion y de tantos problemas que nos lieva a ser un pais empobrecido. Esta
oportunidad de mayor participacién, pero al mismo tiempo esta excesiva
exposicion a los medios masivos de comunicacién, es justamente lo que se
denomina la democracia de masas y el nuevo espacio publico, donde cada autor,
tiene su propio criterio sobre el tema: mientras que para unos consiste en el
escenario ideal para dilucidar diferentes opiniones, para otros representa la

manipulacion de unos sobre otros.

Para el caso de México, ha significado en términos generales, una
sociedad mas madura para exigir democracia, pero a la vez una sociedad con
alto indice de exposicion a los medios y, por tanto, predisefiada para seguir

prototipos que no necesariamente garantizan un avance social, o cuando menos,

69



una mayor reflexion al momento de emitir el voto, situacién que se verd con

mayor detalle en el siguiente capitulo.

A manera de conclusién del presente capitulo, es posible establecer que el
desgaste sufrido al interior del PRI y el hartazgo social que generé por su
omnipresencia durante sicte décedas, permiten crear condiciones de
competencia, en donde se hace necesario recurrir a diseflos propagandisticos
diferentes a los de antafio.

El modelo al que acudié el PRI durante su estancia en el poder, hoy
resulta inoperante. El espacio de competencia se abre para que sea el mejor
postor, o mejor dicho, el mejor disefiador de mensajes persuasivos, el que pueda
conquistar el poder. Los murales, las obras de teatro, los discursos demagégicos
e incluso el reparto de despensas y materiales de construccidn, como formas de
granjear la persuasién, hoy compiten y pierden ante el despliegue de mensajes
persuasivos que se gestan a través de los medios, sobre todo de la tetevision.

Hasta ahora, no se ha creado una mejor formula para desdefiar la
propaganda de la pantalla chica. Es obligado para el PRI, como para otros
partidos, concentrar su esfuerzo en la persuasion televisada, para lograr su
principal objetivo, que es arribar al poder.

Justamente en este contexto, Roberto Madrazo pretende conseguir el
poder, concentrando todo su empeiio, en los mensajes disefiados para televisién
y es aqui cuando se atraviesan fronteras, antes inimaginables, como es el
desafiar al poder presidencial y a las reglas del partido oficial. Ambos
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elementos, sintomatizan la decadencia del PRI y son el predmbulo que indica
claramente, que las formas de hacer propaganda en el pais han cambiado de
manera radical. Surge, entre otras, la propaganda de descalificacion, en el
contexto del nuevo espacio pablico, objeto del presente trabajo.
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CAPITULO III. NUEVAS FORMAS DE COMPETIR POR EL VOTO
CIUDADANO.

3.1 El concepto de propaganda de descalificacién

Sefialar singularmente la técnica de propaganda de descalificacion,
conlleva el riesgo de definir propiamente la propaganda en su conjunto. Al
parecer, todo tipo de propaganda reviste en si, la intencién de ponderar virtudes
propias y sefialar la vulnerabilidad del contrario. No obstante, es preciso
identificar los elementos que entran en juego al aplicar esta técnica. "Aunque
muchos de los métodos (...) son casi constantes y aparecen en la mayoria de las
formas de la propaganda politica, todos ellos tienen el caricter de trucos y
recursos especiales. Son méis comunes en unas zonas que en otras, 0 se exageran

en algiin momento o lugar para luego desaparecer durante un tiempo™*

Rodriguez, quien cita a Brown, describe ocho técnicas de persuasion,
dentro de las cuales se incluye, la que el autor denomina como sedalar al
enemigo, la cual esboza escuetamente como la técnica que utiliza al opositor
"para descargar sobre €l la responsabilidad de los males soportados por el
receptor™™. Las sicte restantes las interpreta como la utilizacién de estereotipos,
la sustitucién o cambio de nombres, la selecciéon de hechos o ideas, la mentira, la
repeticion, la afirmacion y la alusion a la autoridad como referente de prestigio.
De acuerdo a los conceptos planteados por Brown, es posible establecer que
sefialar al enemigo es, por si misma, una técnica de persuasién que sustenta su

propia definicién y diferenciacion de otras formas de convencimiento.

S pantlest, F.C., ap. cit., p- 66
4 Rodriguez, A, op. cit., p. 32
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El autor que a continuaci6én cito, describe un ejemplo, que éI mismo
denomina como propaganda de descalificacién, de aqui derivan elementos que
podemos rescatar, para identificarla como tal:

...una empresa particuiar: la prensa de Lord Northcliffe. Este veterano periodista
inglés dio a su propaganda contra Alemania los caracteres de una verdadera
operacion internacional. Apelé a los sentimientos humanitarios y cristianos de
las naciones neutrales, describiendo las atrocidades cometidas por los ejércitos
alemanes en Bélgica. Mezclé implacablemente datos veridicos con otros
imposibles de verificar: catedrales géticas destruidas, fusilamientos y ultrajes,
duras represalias contra Lieja y Lovania. Por fin el propio enemigo le suministré
el punto de apoyo que necesitaba: el fusilamiento de la enfermera Miss Edith
Cavell, que levantd una oleada de consternacion ¢ indignacién mundiales. Facil
fue a la propaganda Northcliffe alcanzar su principal objetivo: la opinién piablica
de los E.E.U.U. de América.*’

Si bien no se pretende establecer como propaganda de descalificacion
casos de extrema violencia para persuadir al receptor de la mala imagen de que
goza el adversario, aqui el autor seiiala algo importante de resaltar: el propio
enemigo o para nuestro caso, el oponente, es quien suministra el punto de apoyo,

para fundamentar las aseveraciones hechas en su contra.

En la situacién descrita, Northcliffe logra su objetivo de ganar la opinidn
publica de los Estados Unidos, porque ademas de mostrar un hecho lamentable
como es el asesinato de la enfermera Cavell, este hecho es real, es decir, es un

acontecimiento que no es fabricado para lograr conmover artificialmente a la

S Fabregat, R, op. cit., p. 42
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opinién pablica. En consecuencia, existen dos elementos que identifican la
propaganda de descalificacién: refomar un error del oponente y mostrarlo en

Jorma contundente, o cuando menos creible.

En la bibliografia consultada, no encontré mayor referencia a esta técnica
de persuasion, por lo tanto, las definiciones y sefialamientos de los autores que
incluyo a continuacién, constituyen un formato que permite identificar las )
caracteristicas de este tipo de propaganda. También se detalla més adelante las
virtudes que idealmente debe reunir, quien aspire a emplear este modelo de

convencimiento. Ferrer, da su definicién de propaganda como

...uma técnica profesional que ha madurado en los aconteceres histéricos del
hombre, la propaganda ha mantenido su carficter primigenio de belicosidad: tucha
entre adversarios. Se combate por ideas y por intereses. Se combate, por encima
de todo, para conquistar y conservar el poder. El poder es la ideologia en suma.
Las tres bases fundamentales de ataque, segin precisa Domenach en La
propagande politique, son: el descrédito, la contradiccién y la ridicularizacién del

enemigo.*®

La descripcién del autor, desemboca en un concepto genérico de
propaganda, sin embargo, nos permite identificar caracteristicas especificas,
posibles de sumar al parrafo anterior, con la finalidad de enriquecer el concepto

de propaganda de descalificacion: Ja contradiccion y la ridicularizacion como

forma de error en el oponente.

“ Ferrer,E., op. cit., p. 147
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Es interesante también, revisar lo que Sabucedo describe como formas de
difamacion. El autor reseiia la marcha realizada en Washington, por los Students

for a Democratic Society (SDS), quienes se oponian a la guerra en Vietnam.

Los hechos provocaron itritacion de algunos sectores politicos y sociales,
que encontraron eco en los medios de comunicacion. Para vilipendiar sus

demandas, utilizaron las siguientes afirmaciones:

-Trivializacién. Se hacfa referencia al tipo de lenguaje utilizado, la forma de
vestir, la edad, etc.

-Polarizacién. Las informaciones sobre otros grupos que se oponian a los
objetivos del SDS, tales como los neonazis, contribuyeron a crear una imagen de
radicalismo de ese movimiento y & equipararlos en la mente de la audiencia con el
extremismo de derechas.

-Enfasis sobre la existencia de disensiones internas en el movimiento
-Marginalizacién. A los militantes no se les consideraba representatives del
sentimiento popular y se les presentaba como elementos desviados

-Dudas sobre el apoyo real con el que contaban y sobre la efectividad del

movimiento®’

Lo rescatable de esta descripcion, son los elementos que es posible sumar
como formas de descalificar al oponente: Trivializacion, polarizacion, énfasis en
las disensiones internas, marginalizacion y dudas sobre el apoyo con que cuenta

el opositor.

“ Sabucedo, .M. ¥ M., Rodriguez, Medias de comunicacién de masas y conducta politica (1997), p. 115
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Hasta aqui se han mencionado algunas caracteristicas que pueden estar o
no implicitas en la propaganda de descalificacién, para poder identificarla como
tal. Del adversario se sefiala lo siguiente: es el objeto de los males que padece el
receptor; los errores que cometa se deben mostrar en forma contundente y
creible; se debe evidenciar las contradicciones que pueda cometer para
ridicularizarlo; trivializar y polarizar sus posturas; enfatizar las disensiones que
puedan existir dentro del grupo que lo apoya y sembrar la duda sobre el respaldo

con que cuenta.

Durandin, establece que dentro de la propaganda politica, en especial la de
descalificacion "Las faltas del adversario no se les esconde a nadie: ni a los
propios subditos, ni a los amigos, ni a los otros, ni a la poblacién enemiga. Més
bien se tiende a exagerarlas e incluso a inventarlas: se trata de propaganda en

términos de atrocidades.™®

Los elementos expuestos anteriormente, como indicadores de la

propaganda de descalificacién, serdn retomados en €l siguiente capitulo.

Por lo pronto, es necesario establecer también, las caracteristicas minimas
que debe reunir el candidato que se exponga a utilizar esta técnica de
convencimiento, de lo contrario, los saldos negativos que pretenda facturar a su

oponente, se le revertiran irremediablemente:

Credibilidad. La credibilidad encierra a su vez factores como confianza,

legitimidad y experiencia. Para Rodriguez, la credibilidad "es una variable de

“* Dyrandin, G-, ap. cit., p. 44
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grandes dimensiones, compuesta a su vez por diversas variables de menor rango
entre las que destacan la experiencia y la confianza." "Una fuente de alta
credibilidad, asociada con un mensaje, aumenta la posibilidad de aceptacion del
mensaje."*’ Es pues la credibilidad, un factor preponderante que debe poseer el
emisor. Es piedra angular para persuadir y construir favorablemente la opinién
plblica. Si bien esta asociada a factores como la legitimidad, la confianza y la

experiencia, es dificil discemir cual de ellos esta por encima de los otros.

En realidad todos ellos se concatenan para converger en una imagen que
genere versiones favorables para el candidato. En este sentido y para el caso de
los siguientes conceptos, lo importante es cémo lo percibe la opinién publica,
independientemente de que esto sea verdadero o falso. No seria posible
introducirmos en cuestiones moralistas o éticas para juzgar a un candidato, por lo

que la calificacién de su imagen, se remite a cmo lo advierte la opinion publica.

Experiencia. "La experiencia es el reconocimiento que se hace al emisor
que la posee acerca de su superioridad de conocimientos, su alto grado de
instruccién en una materia, su inteligencia o su éxito profesional."sl Bartlett,
concibe esta caracteristica como el prestigio politico y social. A éste le atribuye
¢l éxito de una campafia "La propaganda politica, conforme se ha desarrollado,
estd casi por entero dentro de la primera forma de sugestion, y el éxito de los
que la practican depende esencialmente, en una forma u otra, de su prestigio

politico y social."*

® Rodriguez, A., op. cit., p. 14
* Kathleen,K.R., La persuasién en la comunicacién. Teorfay contexto (1991), p. 72

*! Rodriguez, A., op. cit., p. 13
32 Bartlett, F.C., op. cit., p. 53
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Confianza. La confianza que inspire el emisor (candidato) es fundamental
para lograr credibilidad, descalificar sin contar con la confianza del auditorio
{votantes potenciales) es un esfuerzo estéril. "..un emisor serd considerado
fiable si se le percibe como honesto, abjetivo y sin intencidn de manipular la
opinién de los otros."”

credibilidad y la credibilidad es "el objetivo basico de una campaia."™

La confianza, por tanto, esta concatenada con la

Reforzando el concepto de confianza, Rodriguez, la define como "...el
otro gran componente de la credibilidad. De hecho se trata de que el emisor
inspire confianza y sea considerado digno de ella. A esto contribuye mucho la
sinceridad y honradez de planteamientos que se perciba en el sujeto emisor o
fuente. Este verd valorada su honestidad por su actuacién presente y sobre todo

baséndose en sus acciones pasadas."*

Para esta variable, es importante no perder de vista lo que dice Rodriguez,
en tomo a que la confianza se basa en su actuacién presente y pasada, en virtud
de que ambos elementos fueron retomados por Roberto Madrazo, para
cuestionar y sefialar errores presentes y pasados de su adversario, sin embargo
(contaba él con el respaldo de la opinién publica para lanzar este

enjuiciamiento?

Legitimidad. La legitimidad de! candidato se fundamenta en su forma de
cémo llegé a postularse: por voto ciudadano, por contar con el apoyode la

3 gabucedo, 1.M. y M. Rodriguez, op. cir., p. 38
* Ferrer, E., op. cir., p. 154
53 Rodriguez, A., op. cit, p. 14
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mayoria de los militantes del partido que lo propone, por decisién del Consejo
Politico, etcétera. Cualquiera que sea la via, debe remitir a una candidatura que
no implique imposiciones. Krauze, dice de la legitimidad "En todo tiempo y
lugar, la legitimidad ha sido la clave maestra del poder. En nuestros dias sigue
siéﬁdolo: quien no la tiene oculta una mancha de origen."®® Arribar a una
candidatura poco clara en sus instrumentos de seleccién, implica el primer
problema de imagen, para presentarse ante la opinién piblica. Los temas que
revise en su agenda de campafia, sobre todo el referente a la democracia, seran
confrontados con el propio método que le llevé a la posicién de candidato.

Carisma. Este es un aspecto que se torna relevante, en virtud de que la
imagen que se plantea de un candidato, a través de los medios, es de un hombre,
que entre otros muchos atributos, por supuesto, también es carismatico. Un
hombre que carece de esta cualidad, dificilmente puede convencer de sus
palabras, ain cuando éstas sean verdades. Rodriguez, la sefiala como atraccion
"variable de orden mis emotivo-afectivo cuya influencia podemos situarla en
tres aspectos o componentes primordiales, que son: 1a similitud, la familiaridad
y la simpatia."*’ Los tres aspectos que refiere el autor desembocan en la empatia

que puede darse en el receptor, respecto al emisor.

En resumen, es posible advertir de la propaganda politica, en especifico de
la que descalifica al adversario, que es un método cuya accién principal es
sefialar los errores del oponente, a través de evidenciar las contradicciones que

~ pueda cometer para ridicularizarlo; trivializar y polarizar sus posturas; enfatizar

% K rauze, E., Tiempo contada (1996), p. 31
% Rodriguez, A., op. cit., p.15
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las disensiones que puedan existir dentro del grupo que lo apoya y sembrar la
duda sobre el respaldo con que cuenta. Sus errores presentes y pasados, se miran
a través de la actuacién que ha tenido en su vida laboral, profesional e incluso
personal. Utilizar este tipo de estrategia conlleva riesgos de fracaso, en relacién
directa con quien las aplica, por lo que el emisor (candidato) debe contar con
atributos especificos para garantizar el éxito: credibilidad, experiencia,
confianza, legitimidad e idealmente carisma. No contar con alguno de estos )
atributos o con ninguno de ellos, vulnera la capacidad de éxito que se pueda
tener en este tipo de estrategia, por lo que es recomendable aludir otra técnica™.

Finalmente y en todo caso, instrumentar este tipo de propaganda politica,
responde en gran medida a la manifestacién de lo que desea ver y escuchar la
audiencia mexicana. Como se comentd en lineas anteriores, no se puede disefiar
una propaganda politica contraria a los gustos y preferencias de la opinion
publica. Descalificar al adversario, incide directamente en el proposito de
reprobar piblicamente a quien ha representado 70 afios en el poder.

Esto significa una forma no sélo de innovar, sino de desahogo en el
telespectador, es decir, a través de este tipo de propaganda se encontrd "la forma
idénea para que los argumentos resultaran més persuasivos."” Lo paradéjico de
este planteamiento, es que quien instrumenté esta estrategia, no contaba con la
credibilidad y confianza de la opinién publica. A ello se agrega que exhibir
errores ajenos es exhibir los propios, en virtud de que ambos contendientes,
retoman su origen de las mismas costumbres y paradigmas rigidos y obsoletos

de imposicion.

| os argumentos que apoyan esta aseveracién, quedan descritos en ¢l capitulo V.
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Cuando Roberto Madrazo y Francisco Labastida se descalificaban
mutuamente, rasgaban entre sus vestiduras al Partido que los acogié
politicamente y que ies brindé plataforma para acceder a puestos de eleccién
popular o dentro de la administracion piblica. Los severos sefialamientos que se
asestaban mutuamente, llego a tesituras que ponian en entredicho la propia ética
partidista y causaron fuertes resquebrajamientos con los militantes de antaiio,

sorprendidos y desconfiados de una eleccién de esta naturaleza.

Mencionar la simple descalificacion del adversario, seria algo mas que
ingenuo. Realmente las diatribas trascendieron fronteras inimaginables al
interior del PRI,

Para el caso de México, se torna cada vez mas necesario estudiar los
procesos de propaganda. Es un fenémeno que permite alentar la incipiente
democracia desde la perspectiva real de competencia entre partidos y candidatos
(es decir desde el dngulo representativo) siempre y cuando estén previstas de
contenidos de mejora social y no se remitan simplemente a enunciados que sélo

se interesen por obtener la atencion piblica.

Hasta aqui, se ha discutido brevemente el concepto de propaganda
politica, su devenir en la historia contemporanea del México posrevolucionario
y las condiciones que prevalecieron a finales de la década de los ochenta, que
desembocaron en la reforma electoral de 1996. Estos cambios reconvinieron la

forma de plantear estrategias de campafia para persuadir a un auditorio en gran

 Sabucedo, .M. y M. Rodriguez, op. cit., p. 24
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medida diferente al de décadas anteriores. Bajo este contexto, se hace evidente

una técnica instrumentada principalmente por Roberto Madrazo.

En virtud de la escasez de referencias a este tipo de propaganda, se suman
variables y categorias asentadas por diversos autores, para armar un concepto
propio de la propaganda de descalificacién, asi como las caracteristicas idéneas
que debe reunir el candidato que desee aplicar esta forma de persuasién. El
siguiente apartado es el que nos permite sumar todo lo descrito e incorporarlo a
la nueva realidad que vive México: la democracia de masas en el nuevo espacio

piblico.

3.2 La propaganda de descalificacién en el nuevo espacio publico

Ha quedado descrito con anterioridad lo que es el concepto de propaganda
politica y en especifico, la propaganda de descalificacion. También se mencioné
el desarrollo que ha tenido la sociedad civil y los ajustes que han sufrido los
medios de comunicacion y por consiguiente los disefios persuasivos. Unidos los
dos primeros y aunados al papel de los politicos, conforman lo que teéricos de la
materia denominan el nuevo cspacio publico. Es necesario conocer, que actores
internos y externos, intervienen en este nuevo espacio puablico, como un
referente contextual que se conjuga con la realidad mexicana y la aplicacion de

la propaganda de descalificacién.
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El nuevo espacio publico, puede ser un concepto tan amplio como el
mismo nimero de escritores del tema. En realidad pocos autores coinciden en
una definicién; unos y otros describen lo que para ellos significa este nuevo

espacio publico.

Para Jean Marc Ferry, el espacio piblico desde la antigua Grecia y hasta
nuestros dias, se ha regido tradicionalmente por "un principio fundador: la
argumentacién publica y la discusion racional dirigidas sobre la base de la
libertad formal y de la igualdad de derechos."® Ferry menciona que si bien se
conservan estas dos premisas, el escenario en el cual se debatian los argumentos,
ha cambiado radicalmente, pasando de la plaza publica a los medios de

comunicacién, como telén de fondo para estas discusiones.

En este sentido, el autor, concibe a los medios como instrumentos de
mediatizacion. Con esta descripcion, identifica dos elementos: los medios de
comunicacién y la opinién publica. Para el autor, la opini6n publica "legitima de
manera efectiva cierto poder politico de la Prensa, pues es ésta la que por
excelencia, puede representar en calidad de opinion publica un aspecto de la
sociedad civil sociolégica y politicamente distinto del cuerpo electoral.™' Se
establece entonces, una relacion entre medios (Prensa) y opinidn puablica, donde

la primera toma su legitimacion de la segunda.

Transcribiendo las palabras del autor a la realidad mexicana, baste con

mirar los diarios de circulacién nacional, para observar que es recurrente

“ Ferry, J.M., “Las transformaciones de la publicidad politica.” En: £ nuevo espacio piiblico (1998), p. 24
! ibidem, p. 24
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encontrar sefialamientos de analistas o protagonistas politicos, cuyas
declaraciones toman sustento justamente en la opinién publica. Aqui surgen un

sinfin de planteamientos necesarios de descifrar.

Por ejemplo, hay quienes afirman que los encargados de la administracion
publica mexicana, navegan en contrasentido de la planeacién y sistematizacion
que todo ente gubernamental requiere. Sus respuestas apelan ciertamente a una .
opinién publica, pero una opinién publica que se manifiesta con el
enraizamiento del hartazgo y falta de respuestas oportunas por parte del
gobierno. Qué decir también de la influencia que los propios medios generan en
la sociedad y que regulan el vaivén de las opiniones. La interpretacién de las
encuestas, también es una forma de manipular o desviar la atencién a

determinados puntos, convenientes al emisor de! mensaje.

Para Wolton, el espacio publico cuenta con un motor que denomina
comunicacion politica, en este motor convergen tres actores fundamentales que
"tienen legitimidad para expresarse publicamente sobre politica, y que son los

politicos, los periodistas y la opinién piiblica a través de los sondeos."

El autor sefiala que la democracia se fundamenta en el intercambio de
estos tres elementos que pemite confrontar "los discursos politicos
caracteristicos de la politica: la ideologia y la accién para los politicos, la
informaci6n para los periodistas, la comunicacién para la opinién piblica y los

sondeos."®

 wolton, D., “La comunicacion politica: Construccién de un modelo.” En: Ef nuevo espacio piiblico (1998), p.
31 i
S ibidem, p. 36
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En este sentido, Wolton niega o desconoce el cardcter manipulador de los
medios o bien de los mensajes propagandisticos elaborados por los politicos.
Simplemente considera que son elementos que se conjugan para el
fortalecimiento de la democracia. Es dificilmente aplicable la descripcion de
Wolton a la realidad mexicana. Colocar en orden lineal a los politicos,
periodistas y opinién publica, seria negar la supremacia de los medios, muy por

encima de lo que puede representar la opinién publica.

No es posible tampoco negar las inclinaciones politicas que pueda tener
un periodista, por muy objetivo que sea, no deja de imprimir sus propias
concepciones €n tomo a temas o personajes politicos. La simple perspectiva del
periodista, en un sentido personal de concebir la realidad, arroja por supuesto un

tono de parcialidad.

Touraine, apunta una coincidencia con Wolton, respecto a que la
comunicacién politica es un espacio donde convergen diferentes actores y
puntos de vista, "...es importante solo porque consiste en combinar demandas
contradictorias..."* Sin embargo, para Toursine los medios de comunicacién
ostentan el poder y por tanto imponen ideas y sobre todo candidatos. Esta
definicién es més cercana al concepto de propaganda politica, descrito al inicio
de este trabajo. Si se ha de aceptar que la comunicacién politica es el motor del
nuevo espacio piiblico, como lo sefiala Wolton, es menester también, descifrar lo

que para otros autores significa esa comunicacién politica.

“ Touraine, A., “Comunicacion politica y crisis de representatividad.” En: El nuevo espacio priblico (1998), p.
52
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Para Achache, la comunicacién politica se constituye en tres modelos los
cuales denomina: "a) el modelo dialégico, b) el modelo propagandista, c) el

"85 En el primer modelo se parte de la premisa

modelo de la comercializacién
que todos los individuos somos racionales, libres e iguales, por tanto con
capacidad para entablar un didlogo, con libertad de establecer un discurso e
igualdad para tomar la palabra o para comprender. Por consiguiente, en "...el
modelo dialégico, el espacio piblico como espacio de comunicacién, se )

caracteriza por dos rasgos solidarios: la homogeneidad y 1a continuidad."®

El espacio piblico se define "..por un principio de seleccién del
contenido de los enunciados que en €l circulen: el interés general (o bien
comun)."”’ En este mismo modelo "...opera una seleccién entre los medios que
mas convienen a la circulacion de los enunciados. De un modo general, prefiere
el discurso de la imagen y, por consiguiente, los medios de comunicacién

discursivos."%®

En el segundo modelo, se "distingue a los actores segiin los papeles, que
no son ni reversibles ni intercambiables (...) el receptor de la propaganda no es
enfocado como sujeto libre e individual sino como sujeto colectivo y dominado
por sus afectos. De la misma manera que la razon estructura el espacio de
comunicacion pelitica dialdgica, lo que desempefia un papel en la comunicacién
propagandista es el afecto." El espacio piblico es "...continuo y homogéneo.

Pero lo es a la manera de una compacificacioén, de una fusion de los individuos

 Achache, G., “El marketing politico.” En: El mueve espacio piblico (1998), p. 113
“ ibidem, p. 115
 ibidem, p. 115
 ibidem, p. 116
 ibidem, p. 118
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que escuchan al lider. Por eso, la unidad multitud/auditorio se logra, entre otras
cosas, mediante la exclusion de todo lo que se niega a esa compacificacidn, de

todo lo que no comparte el afecto comiin y la identidad del sentimiento."™

Los medios de comunicacién "...se presentan como lo simétrico inverso al
modelo dialégico. La imagen, en este caso, halla el sitio que antes se le negaba
y, precisamente, por las mismas razones que la hacian sospechosa (...). Esta
prefiere la sigla, es decir, una imagen que tenga mas que ver con identificar y
limitar que con descifrar o interpretar. La sigla es, por cierto, esa imagen que no
solo no recurre al discurso sino lo desalienta (...). El discurse se halla

contaminado por el poder que se le reserva a la imagen."”’

El tercer modelo se refiere a la comercializacién o publicidad que se
puede dar en torno a un candidato, es "...vender un candidato como una pastilla
de jabén..."™ Para Achache, este es el modelo dominante de la comunicacion
politica, su legitimidad se basa en la opinidn piblica. El espacio piblico estd
segmentado por la diversidad "...no supone ningtin punto de vista, ningan valor
sustancial (ni interés general, ni gran discurso) respecto de lo cual deberia
organizarse la totalidad del espacio de la comunicacion politica. Sin suponer a
ninguno, puede ponerse al servicio de todos. Por eso se presenta como un

conjunto de técnicas puramente instrumentales."”

™ ibidem, p. 118
™ ibidem, p. 118
2 ihidem, p. 119
B ibidem, p. 120
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Los actores que en ella intervienen, son el receptor y el emisor. El primero
“...solo consiente en mirarla y en dejarse influir por ella a partir del momento en

’ . T4
que reconoce que todo eso, en el fondo, no es mas que un juego.”

El segundo "... no puede suponer a priori ninguna legitimidad a partir de
la cual un actor estaria facultado para hablar. La legitimidad segin la
mercadotecnia no depende de la aptitud del] politico para encarar las fuerzas que .
mueven la historia ni de su comin naturaleza con cualquier otro (...). En realidad

su legitimidad esta por construirse."™

De acuerdo al autor, el espacio publico de este modelo "..se ha
fragmentado en diversos espacios particulares, en sistemas de valor e intereses
varios, las categorias de la comercializacién pueden envolver a la comunicacién
politica: en esas sociedades que ya no proporcionan ningin término, ningin
punto fijo arquimediano a partir del cual fuera posible pensar la unidad: las

nuestras."’®

Hasta aqui, se han mencionado cuatro autores, de los c‘uales cada uno
tiene su particular punto de vista, sobre lo que es el nuevo espacio publico. Sin
embargo, los conceptos que cada uno vierte no son irreconciliables, en realidad
son mis los puntos de coincidencia. Ferry, Wolton, Touraine y Achache estan de
acuerdo en que el nuevo espacio piblico, es el ambito donde convergen
diferentes actores que son los politicos, los medios de comunicacién y la opinién

publica. La divergencia comienza en la forma de concebir a cada uno de ellos.

™ ibidem, p. 120
™ ibidem, p. 121
™ ibidem, p. 123

88



Para Wolton, estos tres actores no siempre coinciden, sin embargo, el
nuevo espacio publico, les permite de manera equilibrada, confrontar sus

diferencias

La comunicacién politica traduce la importancia de la comunicacion en la
politica, no en el sentido de una desaparicién del enfrentamiento sino, al
contrario, en el sentido en que el enfrentamiento, que es lo propio de la politica,
se realiza hoy en las democracias, en el modo comunicacional, es decir, en
definitiva, reconociendo al ofro (...). Definimos 1a comunicacién politica como
el espacio en que se intercambian los discursos contradictorios de los tres actores
que tienen legitimidad para expresarse piiblicamente sobre politica, y que son los
politicos, los periodistas y la opinién pablica a través de los sondeos.”’

En lo personal, considero que la definicion de Wolton no puede ser
aplicada cuando menos al caso de México. Negar la supremacia que tienen los
medios sobre la opinion publica, es desconocer las dimensiones de sus

alcances.”™

En todo caso resulta mas apegada al contexto mexicano la definicion de
Touraine, quien apunta que la comunicaciéon politica es "...importante sélo
porque consiste en combinar demandas contradictorias."” Es decir, al igual que
Wolton, concibe la comunicacién politica como un espacio donde convergen
diferentes demandas, s6lo que Touraine no deja de reconocer la relevancia de

los medios, en su papel eminentemente emisor,

7 wolton, ., op. cit., p. 30-31

™ Por ejemplo, Sartori y Esteinou, autores citados en el capitulo anterior, coinciden en que los medios de
comunicacién son capaces de transformar nuestro modo de vivir y de concebir la vida, modificando
sustancialmente los hibitos culturales de la vida cotidiana.

™ Touraine, A., op. cit., p. 52
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Por su parte, para Achache lo sefialado por Touraine, puede ser cierto,
pero como una realidad parcial, ya que concibe tres diferentes modelos de
comunicacién politica, descritos con anterioridad, donde la relacion de los
participantes del nuevo espacio piblico, difiere de acuerdo al modelo que se

trate.

Para efectos del presente trabajo, tomaré la definicion de Touraine que
establece a la comunicaciéon politica como un espacio donde convergen
diferentes demandas, incluso contradictorias, pero en donde los tres actores que
participan (politicos, medios y opinién publica) no tienen el mismo nivel de
discusion, sumando los modelos propuestos por Achache, (propagandista y de
comercializacion politica) que reconocen también la desigualdad existente entre
los tres actores mencionados. A través de las siguientes lineas, trataré entonces
de establecer cual es el nivel de participacion de cada uno de ellos.

Politicos. Por la naturaleza de este trabajo, mas que detallar a un politico
-en funciones, me referiré a un politico en campaiia. Su principal objetivo es
convencer a sus electores de la capacidad profesional con que cuenta para
ejercer las funciones futuras que desea desempeiiar. Por tanto, se vuelve una
figura complaciente, que adapta su discurso a los resultados que arrojan las
encuestas de opinién piblica. Para taf efecto, aplican entrevistas que disciernen
sobre temas de interés social, como son: seguridad publica, aborto, pobreza,
soberania, la paz en Chiapas, ecologia, salud, educacidn, economia, etcétera;
temas que definen y conforman la agenda politica.
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Hoy en dia, quizds mas que nunca en México, los politicos fundamentan
Su actuacion en los resultados arrojados y propagados por los medios de
comunicacién. Para el politico mexicano en campaiia, la television es un medio
obligado para construir su imagen. En el capitulo anterior, mencione autores
como Esteinou, Marvian y Herndandez que sostienen esta posicion y aluden a la
carencia de contenido ideoldgico y social de las campaiias, cuyo objetivo mas
alld de ser una propuesta de Nacién, se torna una competencia de frases

publicitarias.

Respecto del sistema politico, la pantalla chica se convierte en el sitio por
excelencia de produccién de acontecimientos que conciernen a la maquinaria
estatal, a su administracién, y muy especialmente a uno de los mecanismos
basicos del funcionamiento de la democracia: los procesos electorales, lugar en
que se construye el vinculo entre ¢l ciudadano y la ciudad. En otras palabras ya
estamos en la democracia audiovisual *°

La television se vuelve el medio ideal, por su papel eminentemente emisor
y la capacidad de reproducir sonidos e imagen que se conjuntan sutilmente para
captar la atencidn, una atencion que por cierto no requiere de gran esfuerzo para
digerir el mensaje, y que sin embargo, puede penetrar en el votante

incisivamente, para resolver su voto en favor de determinado candidato.

La participacién de los politicbs en el nuevo espacio pablico, se remite al
papel protagoénico en la propaganda, principalmente a través de la televisién. Su
discurso lejos de enriquecer la participacién de los actores implicados en el

espacio publico, se remite a obtener votos que apuesten a su legitimidad en el

* Verén, E., “Sobre la democracia audiovisual evolucionada.” En: Ef nuevo espacio piblico (1998), p. 124
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poder. El politico es entonces una figura acomodaticia a los reclamos de la
opinién piiblica, de la cual interesa mas su voto que su bienestar social. Para
ilustrar esta afirmaci6n, me parece conveniente citar lo que Rodriguez afirma en
torno a un tema especifico que nos aqueja dia con dia: la contaminacion. El
autor ejemplifica la falta de planeacién de la autoridad y su papel complaciente

con el electorado:

Para ser honestos, el reclamo social ocasionalmente supera la inmediatez, lo que
bien puede reducirse a una necesidad, explicaré esto. Para una comunidad
asentada a una corta distancia respecto de un tiradero de basura,” le resultars
incémodo sufrir los olores desagradables que arrastra el viento de manera
recurrente, de ahi que sea esa la excusa para promover un mejor control sanitario
o el cierre definitivo del tiradero; no estard en el centro de la discusion un reclamo
acerca de Ja contaminacién del agua subterrdnea de que se abastece esa misma
poblacién, a menos que se establezca la relacion causal; de igual forma, no se
discutird si e] lugar que ocupa el tiradero es o no geoldgicamente apropiado, en
modo alguno, la atencidn se concentra en lo que objetivarnente molesta y
preocupa, lo inmediato, o lo que constituye una necesidad.

Siguiendo al autor, mds adelante concluye

Si miramos en el entorne en que nos movemos, dificilmente observamos medidas
para constreilir el consumo o el abuso en el uso de empaques y otros envoliorios
traducibles directamente en basura; los castigos o las medidas punitivas no
parecen resolver la emisién de contaminantes, son todo lo contrario: una
autorizacién para contaminar (...} la autoridad, segin se dijo antes, tiende a actuar

segimn las demandas de sus electores, por lo mismo, si los electores no han puesto

! giempre que esa poblacin no esté implicada en la economia de la basura, se sabe que los pepenadores
usualmente habitan sobre los tiraderos a pesar de los dafios que sufren en su propia salud. (Nota del autor).
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en la mesa de los reclamos una expectativa mis acabada acerca de la relacion

entre la vida privada y la ecologia, e} Estado definitivamente no la abordara.®

Este es un ejemplo de muchos que podriamos citar, en donde se evidencia
que la actuacion de los politicos, responde a demandas inmediatas y no a la
planeacién consensada y objetiva, con vision de futuro, en beneficio de las
proximas generaciones. Lo importante en todo caso, es sanear la inmediatez para
obtener simpatias de sufragios favorables, sobre todo en épocas electorales. Los
funcionarios trabajan para reforzar la imagen del partido politico al que
pertenecen y por ende al candidato que postulan. Baste recordar la millonaria
cifra que sufragé el gobierno capitalino, para promover sus acciones, en
evidente reforzamiento a la candidatura de Manuel Lopez Obrador, en la pasada

contienda electoral.

Hoy en dia, la actuacién de los politicos no se puede concebir al margen
de los medios de comunicacion, {(sobre todo de los electrénicos) estos son un
puente ineludible con la sociedad. Ambos ejercen un papel protagénico en el
contexto del nuevo espacio ptblico. Durante décadas, se han servido el uno del
otro para acceder a condiciones de privilegio. Cada uno de ellos conforma una
élite que escenifican su poder en diferentes estrados, sin perder la capacidad de
combinarse para obtener fines convenientes a cada uno. Tal afirmacién se deriva
de lo expuesto en el primer capitulo, donde se analizé brevemente el devenir de

la propaganda politica en México y sus adecuaciones a través del tiempo.

# Rodriguez, H. “Del liberalismo al finalismo ecolégico: la configuracién de una nueva politica en ¢l orden
global.” En: Lex Suplemento-Ecologia (2000), p. VIIL-IX
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Sin dejar de reconocer la lucha que algunos periodistas y medios de
comunicacién han dado por fortalecer la ética periodistica, ineludiblemente la

historia de corrupci6n en el pais alcanzé también a los medios.

El papel que juega el politico dentro de la comunicacién politica, es
eminentemente de emisor de mensajes que refuerzan su imagen ya sea en
campaiia politica o bien en el ejercicio de sus deberes. La comunicacién que )
adopta en época de campaila es tersa con el receptor y agresiva con los
oponentes, pero con mayor recurrencia al marketing politico y alejado de una
ideologia que sustente su proyecto de gobierno, que logre permear en la

sociedad civil como la nacidn a la que se aspira ser.

Es decir, cada vez mas, se aleja de provocar el voto reflexivo, sélo para
evocar diatribas o alicientes a los hartazgos sociales, o bien, diche en otras
palabras "La importancia del tema de la comunicacién politica proviene del
hecho de que manifiesta la decadencia y hasta la desaparicion de las ideologias

politicas ..."*

Es entonces que el papel que juegan los politicos en el nuevo espacio
piblico, no deja de responder a sus propios intereses. Si en determinado
momento se colocan en el papel de interlocutor ante la opinién publica, esa

condicion responde mas a un interés personal que por beneficiar a la sociedad.

"Representar a sus militantes y simpatizantes se vuelve algo secundario. Su

® Touraine, A., op. cif,, p. 55
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organizacién y relacién con la sociedad se rige pricticamente de manera

exclusiva por la ambicion electoral."®

Medios. Por supuesto los medios de comunicacion juegan un papel
preponderante en el tridngulo politicos-medios-opinion pablica. Su quehacer se
traduce a ser portavoces politicos y de opinién publica en ambos sentidos. Ellos
proveen de informacién a estos dos actores, a la vez que se nutren de
aportaciones informativas que aquéllos arrojen. Los medios tienen la capacidad
de dosificar, jerarquizar, debatir y opinar sobre los aconteceres politicos, a su

vez que interpretan y sugieren interpretaciones a la opinién publica.

La comparacién entre las agendas de los medios y de la opinién piblica se
realiza, sobre todo, de un modo cuantitativo. Inducida por la hipitesis del
comienzo, la comparacién de ambos polos sobre la misma base implica que los
medios se conforman con reflejar la totalidad de las opiniones de una sociedad
en un momento dado. Esta idea subyacente es discutible: si bien los medios
reflejan opiniones, también son un vinculo fundamental para la comunicacion
entre gobernantes y gobernados, entre politicos y ciudadanos; lejos de servir lisa
y llanamente de recepticulo o lugar de recepcion de las opiniones, los medios
estdn autorizados para anticipar e insistir en problemas que no preocupan a la

opinién.”

En la actualidad es imposible pensar una campafia politica sin la
intervencion de los medios, sobre todo de ia television, donde la secuencia de

iméagenes y la concatenacién de sonidos penetra més en el espectador que un

™ Marvén, M., op. cit., p. 268
 Bregman, D. “La funcién de agenda: una problemética en la transformacién.” En: El nuevo espacio piblico
(1998), p. 215
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discurso elocuente. La capacidad persuasiva de la television esté a toda prueba y
sino habria que revisar las gigantescas cantidades que invierten en propaganda
los politicos en campafia y sus respectivos partidos. Por eso el éxito de un
politico en campafia, reside en gran medida en el acierto de su participacion a
través de la pantalla chica "Esta caza de la imagen no es la expresion de un
narcisismo descentrado sino la de una obligacién de la cual es tributaria

cualquier estrategia de poder.”

Por la naturaleza propia de este trabajo, no pretendo analizar el impacto
que generan los medios en la opinién publica en su papel de informadores, en
virtud de que abordo la propaganda disefiada e instrumentada por los politicos y
donde el papel de los medios de comunicacion es, en sentido estricto, el puente o
canal a través del cual se transmite el mensaje, me refiero entonces, a "una
comunicacién en que el actor compra una oportunidad para acceder & un

publico, a fin de dirigirle mensajes compuestos para influir en él...""

Existen diversos trabajos dedicados al impacto que pueden tener los
noticieros transmitidos por television, sin embargo, el estudio del impacto
propagandistico en los telespectadores parece estar olvidado, al menos en
México. En todo caso, la relevancia que tiene la televisién en su faceta de
transmisor de mensajes propagandisticos, se puede derivar de lo que algunos

autores refieren en torno a este medio. Por ejemplo, se afirma:

¥ Abélés, M., “Rituales y comunicaci6n politica moderna.” En: Ef nuevo espacio publico (1998), p. 149
¥ Gerstlé, J., “La propaganda politica. Algunas ensefianzas de la experiencia norteamericana.” En: E! mugvo
espacio publico (1998), p. 225
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...en la actualidad no existen vehiculos més ¢ficaces para transmitir informacién
colectiva a la sociedad como la radio y la televisién. Estos medios, de suyo
neutrales como tecnologias, transportan los mensajes fundamentales que moldean
la personalidad de los mexicanos. Asi, las aspiraciones del pueblo, los anhelos del
pais que queremos ser ¥ la visién del mundo y de la vida se construyen en la
nacion lenta, cotidiana y eficazmente, a través del contenido de la programacion

de los sistemas de comunicacién colectivos.

Por tanto, ya no ha sido el discurso politico ni la accién de los
representantes populares, y ni siquiera la prensa tradicional, lo que ha permitido
a los mexicanos tener una visidn cotidiana de si mismos y del futuro de nuestra
nacién. En la actualidad, son las redes de televisoras y radiodifusoras quienes
acceden permanentemente a la mente de los mexicanos y los informan o los
deseducan sobre la conducta a seguir en la sociedad contemporénea, la que nos

corresponde vivir.

En este sentido, podemos decir que es en el espacio de relacién simbélica
que permanentemente producen los aparatos cotidianos de comunicacién entre
emisores y colectividades donde diariamente se construye o destruye mental y
afectivamente al Estado y a la sociedad mexicana. %

En efecto, el mismo autor nos menciona que los mexicanos vemos
televisién cuatro horas diarias en promedio, lo que supone una excesiva
exposicion a los mensajes, en nuestro Gnico papel de receptores. Esto permite a
su vez, que los mensajes transmitidos y pagados por los politicos para television,
generen mayor impacto en la opinién pitblica, que por cualquier otro medio. "En

lo que a television se refiere, se estima que noventa por ciento de las personas la

Y gsteinoy, 1., op. cit., p. 155
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utiliza como principal fuente de informacién politica, lo cual nos da una idea de

- . . . 89
la importancia de este medio en nuestra sociedad."

La televisién es por tanto, el medio idéneo para publicitar una camparia
politica, garantizando audiencia, impacto y poco o nulo cuestionamiento a las
afirmaciones vertidas en los mensajes. Es decir, el spot no genera per se un
debate o confrontacién de argumentos, mucho menos la posibilidad de emitir un
voto reflexivo, razonado sobre la base a planteamientos fundamentados en la
realidad social. En cambio si cuenta con la capacidad de provocar empatia
derivada en un sufragio favorable al candidato en cuestién, sin mayor réplica.
~ De ahi la importancia para el estratega y el candidato en campafia, de disefiar
acertadamente la propaganda politica para televisién.

Opinion Publica. Ciertamente, Ferry dice que el telon de fondo de este
espacio publico, es la argumentacion publica y la discusion racional dirigidas
sobre la base de la libertad formal y de la igualdad de derechos. En cuanto a la
argumentacién no hay duda de que cada vez existen mas espacios que permiten
la oportunidad de debatir las acciones de gobierno, donde surge Ia duda es en el
término de discusion racional, aqui cabria preguntarnos si la opini6én piblica
cuenta con argumentos racionales o es la simple pasion del discurso o la
intuicién de cémo resolver determinado problema, o bien, simplemente opina

sobre lo que le exalta momentineamente.

Al respecto, me parece interesante el planteamiento hecho por Touraine,

"Las sociedades complejas y de cambio rapido, (...) poco a poco dejan de ser

® Verén, E., op. cit., p.59
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sociedades de intercambios, de la comunicacién y de la argumentacion, para ser
cada vez mds sociedades de la expresion."™ Es decir, la opinién publica se
remite a declaraciones que reflejan la inmediatez de su circunstancia y no

arrojan comentarios reflexivos, con conocimiento de causa.

En lo personal, no apuesto a la autonomia de la opinién publica, por el
contrario, considero que es una variable que depende de diversas circunstancias
¥ que la capacidad de tomar un rumbo auténomo, descansa en quien obtiene
multiples fuentes de informacion y su capacidad de reflexionarlas y aplicarlas a

determinado contexto.

Para Cerutti, "...si no hay educacion de excelencia, no puede haber
ciudadania plena..""' Como podemos esperar entonces una ciudadania que
opine, reflexione y debata con argumentos sélidos, cuando el nivel educativo, es

de 7.6 afios, equivalentes al primer afio de secundaria.”

Bajo las precarias condiciones de instruccién educativa formal, que
imperan en el pais, es dificil pensar que en realidad exista una opinion publica,
conformada por el enriquecimiento de diversas fuentes informativas que le
permitan discernir, ponderar y opinar sobre determinado tema de interés

nacional o simplemente de interés para su comunidad.

% Touraine, A., op. cit., p. 54
* Cerrutti, H., “;Democracia y proyecto latinoamericano para México?” En: Mezapolitica (1998), p. 484
9 Instituto Nacional..., (2000, consulta via internet}
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Cabe recordar lo ya mencionado por Vega, quien afirma que el noventa

por ciento de la poblaciéon en México, se informa a través de la television, a ello

habria que agregar que

...en el periodismo televisivo, (...) se persigue antes que otra cosa la primicia y la
velocidad de la informacion, asi como su espectacularidad. Ello es sumamente
preocupante, ya que en la actualidad la noticia se presenta cada vez més con fines
de entretenimiento y los noticieros se ostentan como la mejor opcién dentro del
espectro informativo, para de ese modo atraer a los patrocinadores. Asimismo, las
noticias son progresivamente escuetas, fragmentadas y descontextualizadas,
aunque, eso si, espectaculares y dgiles, lo que a su vez, plantea una problemitica
entre el pensamiento y la velocidad cuando estos mensajes son recibidos por parte
de los telespectadores. Es decir que la forma de presentar la informacién en la
televisién, no ayuda a pensar y debatir los problemas de México y el mundo que
se plantean dia con dia.”

No son pocos los autores que coinciden con el planteamiento de Gémez,
al sefialar que las noticias presentadas por television, compiten entre si por la
primacia, pero su intencién mas alla de informar, es de ostentarse como mejor
opcién para el patrocinador con indicativos de raiting. De esta realidad, es
posible asumir que la opinién piblica es la conformaciéon de un auditorio sin
mayores referentes. Si a ello sumamos que la principal fuente informativa para
los mexicanos es la television y que ésta a su vez se encuentra acotada por
intereses mercantilistas, llegamos a la conclusién de que francamente es dificil
establecer la capacidad argumentativa de la opinién publica. Quizds sea ocioso

decirlo, pero cabe aclarar que no es lo mismo opinar que argumentar.

" Gémez, R., “El noticiero Hechos: una radiografia para comprenderlos.” En: Universidad de México (1999), p.
25
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Es en este sentido y no en otro, que la opinién publica es sélo eso, porque
carece de mayores elementos para esgrimir argumentos, que atiendan mas alla
de su referente inmediato. El reconocido periodista René Avilés, reafirma esta
perspectiva "El mexicano promedio, entonces, adquiere su precaria informacién
a través de los medios electrénicos, principalmente de la television, y esta masa
de noticias llega manipulada segin los intereses de la empresa y en

consecuencia del gobierno."**

Es posible afirmar, que la opinidén publica sabe qué quiere, pero no sabe
por qué lo quiere, por tanto, es un blanco facil para los objetivos de la
propaganda politica por television. Hemandez, reafirma esta perspectiva: "...l1a
poblacion generalmente norma su criterio con base en los programas
radiofénicos, en un primer momento, y después televisivos, que son quienes le

dictan sus normas de conducta y comportamiento."”

Si bien en paginas anteriores he sostenido que un politico en campafia no
puede ignorar la opinién piblica, también es necesario reconocer la otra cara de
la moneda, respecto a la influencia que justamente ejercen los medios
electrénicos sobre todo la television, que al ser el medio ponderante de
informacion para la mayoria de los mexicanos, mas allé de ser un conducto de la
opinion publica, es su portavoz. Cabe recordar también, lo apuntado por
Rodriguez, quien establece que en muchas ocasiones los problemas que exigen

solucién inmediata, son los que cobran importancia en la agenda de la opinién

% Avilés, R., “La prensa frente a la transicién demtocrdtica.” En Universidad de México (1999), p. 31
% Hern4ndez, J.U., “La democracia difundida por los medios.” En: Las instituciones para la democracia en
México (1999), p. 50
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pablica y se rezagan aquéllos que requieren ser atendidos con premeditacion,

consenso y planeacion.

Expuesto de esta manera, la opinién publica es un referente de la
influencia de los medios, primordialmente de la television, a la vez que sustenta
el enfoque de las campadias politicas, como ya se explicé con anterioridad. De
ahi deriva la reiterativa alianza entre medios y é€lite politica, para engendrar, .
modificar, acentuar, derivar o simplemente manipular la opinién publica, sin
dejar de reconocer la democratizacién que se ha tenido en los medios y que es
hoy por hoy en México, la palanca que acciona la atencién de 1a opinién piiblica
y que en gran medida tiene en sus manos, la capacidad de vigilar la

transparencia de los procesos electorales.

Los medios gustan de pulsar la opinién pablica a través de encuestas que
reflejen la voz de ese otro actor implicado en la comunicacién politica. Para
Tarde, citado por Wolton, estas encuestas se traducen en estadisticas que son "un
medio para la masa, o el publico de verse Uno y de situarse frente al Estado,
. pues el hecho democratico reside en la igualdad de los individuos, y una imagen
de si misma y notar que las conductas y las ideas son compartidas por los

individuos que la componen,"*

Sin embargo, en una sociedad tan compleja como lo es la mexicana, no es
posible pensar que la opinion piblica es una masa uniforme que tiende a una
sola direccién. En realidad si bien es de reconocer la influencia que implica la

television en los mexicanos, se agregan otros elementos como son el nivel

% Wolton, D., op. cit.,p. 173
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social, la instruccién educativa y el contexto social que rodea esta opinion,
Retomando nuevamente el ejemplo de Rodriguez, en el tema ecolégico, para
una comunidad puede ser mas importante resolver una situacion inmediata, que

pensar en la planeacion a futuro de un problema ambiental.

Condensando lo hasta aqui expuesto, es posible sefialar que

Las encuestas de opinion piiblica o no existian o eran patrimonio exclusivo
de las agencias gubermnamentales; al mismo tiempo, no habia espacio para la
discusion piiblica. La liberalizacién de los medios es un hecho innegable de los
procesos de democratizacién, pero este proceso surge en un contexto tecnolégico
internacional en el que el debate critico ha sido sustituido por la mercadotecnia
politica, por lo que el debate es débil y no permea fécilmente en la sociedad.”’

Sin duda, las palabras de la autora reflejan en gran medida la realidad

nacional.

La sociedad mexicana es mas una sociedad exclamativa que
argumentativa. Es una sociedad capaz de generar opinion, pero sobre lo que le
es inmediato o bien sobre lo mas acucioso que transmiten los medios. Mientras
éstos no aludan a informacién seria (me refiero a la televisién comercial) no serd
posible estabiecer mecanismos de mayor reflexion e la opinién publica. La otra
alternativa, son los medios impresos o la radio, pero su penetracién es aim

minima en comparacion con lo que oferta la television.

7 Marvén, M., op. cit., p. 269
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Segun cifras de TV Azteca, entre diez y doce millones de espectadores se
retinen cada dia para ver los dos noticiarios mis importantes de la television
mexicana. El noticiero, con Guillermo Ortega, y Hechos, con lavier Alatorre,
transmitidos de 22:30 a 23:15 y de 22:30 a 23:30, respectivamente. Aquellas
cifras prueban que ningim otro medio masivo de cardcter informativo tiene la
capacidad de convocar al mismo tiempo a tal niimero de ciudadanos.™

Sostener bajo estas condiciones, que en México pueda existir una opinién )
publica madura y cierta de sus propios enfoques sociales, es poco menos que
una falacia. La opinion publica mexicana es en gran medida, un barco en alta

mar sujeto a la marea televisiva.

En sintesis, se puede concluir de este capitulo lo siguiente: la propaganda
de descalificacidn es una estrategia activada en México, al iniciarse la campaiia
de Roberto Madrazo vs. Francisco Labastida, como una técnica innovadora,
agresiva y contemporanea, acotada por la realidad presente del pais, que nace
ante una incipiente democracia. Su disefio responde en gran medida a eficientar
una forma de dirigirse a un piablico, que exige con mayor vehemencia la
transparencia en el orden democratico, sin que ello signifique que cuente con

informacidn cualitativa que le permitan sufragar un voto reflexivo.

Los actores implicados en ¢l nuevo espacio piblico -politicos, medics y
opinién publica- se encuentran desbordados por el exceso de informacién, que
carece de contenidos sociales, esenciales para fomentar una sociedad
progresista. En realidad, la propaganda de descalificacién nace ante la demanda

de establecer nuevas formas de comunicacion: ciudadanos colmados del

% Gémez, R., op. cit., p. 22
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hartazgo que constituyen 71 afios de poder omnipresente y del cauce que la
televisién da a los problemas que nos aquejan. Por un lado, pondera notas gue
apelan al morbo, como son la nota roja, y por otro, remite a un segundo plano

las noticias que sefialan el rumbo que estd tomando el pais.

La propaganda de descalificacién encuadra entonces de manera idénea
-quizds como en ninglin otro momento- en virtud de que exacerba diatribas,
carece de contenido social y es ficilmente digerida por un publico
eminentemente apostado frente al televisor. Es asi, que la propaganda de
descalificacion se ajusta de manera inmejorable ante el nuevo espacio piblico
mexicano. El siguiente capitulo retoma, condensa y aplica todo lo planteado en

estos tres capitulos.
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CAPITULO IV. CAMPANA INTERNA DEL PRI PARA ELEGIR
CANDIDATO A LA PRESIDENCIA DE LA REPUBLICA

4.1 Introduccion al capitulo.

En el presente capitulo se aplican los criterios vertidos en apartados
anteriores, en torno a qué es la propaganda politica, qué es la propaganda de

descalificacion y su reciente aplicacién en el México de hoy.

El sistema tradicional mexicano, ahora inmerso en lo que se desglosé en
el apartado 3.2 de este trabajo, denominado el nuevo espacio piblico en la
democracia de masas, compite ante reglas nuevas, diferentes y dificiles de
combatir. La inercia del gusto del piiblico por la propaganda de descalificacion

es evidente, pese a su carencia de criterios para mejorar el contexto social.

La paradoja nuestra, es estar inmersos en las mas renovadas técnicas de
marketing politico y a la vez estar sumidos en una falta de informacion
fidedigna, confiable y ética. La competencia por la nota y por el raiting, hacen
de los medios electrénicos, sobre todo de la television, el medio ideal para llegar

a los hogares mexicanos, para mal informamos del acontecer diario del pais.

Lo preocupante del caso, es que nos han vendido la idea de que, hoy por
hoy, somos un pais democratico, cuando existen elementos como ¢l exceso en la
utilizacién del marketing politico, para posicionar un candidato, que deja en un
segundo plano, propuestas especificas para mejorar la situacién de vida de los

mexicanos. Los procesos para convencernos de una opcién partidista, estdn muy
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lejos de empatar las promesas de campaiia con las acciones de gobierno. En este
binomio existe un gran desfasamiento y aiin no hay mecanismos que obliguen a

los gobernantes a saldar las deudas adquiridas con los potenciales sufragantes.

Es bajo esta circunstancia que, como sociedad, debemos reclamar
camparias menos costosas y mds propositivas, donde no sélo se nos vendan

diatribas y promesas que pocas veces aterrizan en la realidad.

En el presente capitulo, se ven con detalle cada uno de los spots disefiados
para la propaganda de Roberto Madrazo, su impacto en la opinién publica y la
confirmacion del gusto por la agresividad. Si bien se puede argumentar que los
dados estaban cargados a favor de Francisco Labastida, lo rescatable de este
trabajo, es presentar la contundencia en un tipo de propaganda que se nos
presenta con mayor fuerza en México, su impacto y quizas su irremediable

recurrencia para convencernos de una opcion politica.

4.2 La aplicacion de la propaganda de descalificacion en la contienda interna

del PRI, en el contexto del nuevo espacio publico.

El domingo primero de agosto de 1999, Manuel Bartlett Diaz, Francisco
Labastida Ochoa, Roberto Madrazo Pintado™ y Humberto Roque Villanueva,
rinden protesta como precandidatos'® a la Presidencia de la Republica, en el
auditorio Plutarco Elias Calles, de la sede nacional del Partido Revolucionario

Institucional, y con ello se da el arranque oficial de campaiias internas.

* En los sucesivo mencionaré a Francisco Labastida Ochoa y Roberto Madrazo Pintado, sélo por sus iniciales.
0 T4mino acufiado por el propio partido para designar a sus cuatro contendientes, por la nominacion de
candidato al Poder Ejecutivo Federal.
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En voz del entonces presidente del Comité Ejecutivo Nacional de ese
partido, José Antonio Gonzilez Fernandez, se sostuvo, que en el PRI el dedazo
era historia y se garantizd equidad e igualdad entre los contendientes. Justo para
la ocasién, el hoy extinto, Fernando Gutiérrez Barrios, fue asignado como
presidente de la Comision para el Desarrollo del Proceso Interno, con el tnico
objetivo de velar la equidad de circunstancias, sin preferencias ni ventajas para

nadie.

Desde este primer momento, se hizo patente la animadversion entre FLO
y RMP, pero también ambos mostraron el capital politico acumulado en sus
peldafios de poder. Para comenzar, FLO se habia desempefiado, entre los
puestos méis importantes, como: Subsecretario de Programacién y Presupuesto
de la Secretaria de Programacién y Presupuesto (1979-1982), Secretario de
Minas e Industria Paraestatal (1982-1986), Gobernador de Sinaloa (1987-1992),
Embajador de México en Portugal (1993-1994), Director General de Caminos y
Puentes Federales de Ingreso (1994-1995), Secretario de Agricultura, Ganaderia
_y Desarrollo (1995-1998) y Secretario de Gobemnacién (1998-1999).

Por su parte RMP, se desempeiio como Diputado Federal por Tabasco
(1976-1978), Delegado en la Magdalena Contreras (1981-1982), Senador de ia
Repiblica (1988-1991), Diputado Federal por Tabasco (1991-1993) ¥
Gobemador de Tabasco (1995-2000). Ademés de haber ocupado diversos cargos
dentro de su partido, lo que le permite el contacto con las bases militantes y

funcionarios de todos niveles del PRI.'"

19 1 o5 cargos asumidos por FLO y RMP fieron obtenidos via inferner, sefialados en el anexo documental,

108



A juzgar por la carrera de ambos, es innegable que los dos Ilegan con un
alto capital politico y con respaldo de amplios sectores en los mandos de
gobierno, asi como de la base militante. Quizas este ultimo punto, le sea mas
favorable a RMP, en virtud de que ha ocupado mas puestos de eleccion popular
que su adversario, ademas de tener amplia experiencia dentro de la estructura de
su partido. No obstante, FLO, cuenta con la venia del mismo presidente Zedillo,
lo que inclina, con mayor peso y fuerza, la balanza a su favor. (En términos del

argot priista, a famosa cargada).

Desde el propio discurso de toma de protesta, ambos translucian en su
mensaje la relacion que cada uno de ellos guardaba con el presidente Zedillo.
Por su parte, FLO halagé la labor del ejecutivo federal, sobre todo en materia de
democracia, razon que les permitia contender abiertamente, de cara a las bases
priistas. RMP simplemente no mencioné al presidente Zedillo, pero si criticé la
politica neoliberal y exhorté a los presentes a evitar la simulaciéon (en clara

referencia al mismo proceso de seleccién de candidato).

Con la intencién de evitar futuras diatribas entre los candidatos, el mismo
dia de ia toma de protesta, los cuatro contendientes firman un convenio de
civilidad, el cual establece, en primera instancia, el respeto a la pluralidad y
reconocen la necesidad del PRI por "encontrar formas democréticas para elegira
sus candidatos a puestos de eleccién, asi como el pleno respeto a la militancia
partidista, con la finalidad de fortalecer al partido que historicamente ha

respondido a las demandas y exigencias de la sociedad.”'®

¥ partido Revolucionario..., “Por la unidad de nuestro partido y la competencia con civilidad y urbanidad
politicas.” En: unromdsuno (3 de agosto de 1999), P. 13
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Se llega el 2 de agosto, y comienza la batalla de los dos principales
adversarios de la contienda interna del PRI, RMP vs. FLO, cuya principal arena
de encuentro y difamaciones, son los anuncios transmitidos por television. Es
precisamente en el desarrollo del analisis de tos spots de Madrazo, donde se
aplicara lo teorizado en las paginas precedentes. De resultar cierta Iz hipétesis
que invoca este trabajo, se tendra que percibir, la confirmacion del gusto del
publico por la propaganda de descalificacién, pero el voto no le seré favorable,
si el precandidato que la aplica (para este caso RMP) no inspira legitimidad,
confianza y/o credibilidad, entre los potenciales electores.

La estructura de este capitulo, se desarroila presentando, en primera
instancia, una ficha metodolégica, para después proceder a incluir en cada spot,
la siguiente estructura:

1. ETAPA. En el recuadro superior izquierdo, se especifica la etapa a la
cual pertenece el spot en estudio. En virtud de que los mensajes fueron
transmitidos durante tres meses, se divide en tres etapas para su
analisis. Tal divisibn responde a dos razones: una es de indole
cronolégico (una etapa por mes) y la otra razén se debe a que las
encuestas publicadas por Reforma, (que se toman como referente de
este irabajo para deducir fa relacion propaganda con Ia intencién de
voto) se editaron de forma mensual. Las etapas estin divididas de la
siguiente forma:

Primera etapa: transmision de spots del 2 al 28 de agosto de 1999.
Segunda etapa: transmision de spots del 29 de agosto al 1° de octubre
de 1999.
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Recta final: transmisién de spots del 2 de octubre al 3 de noviembre de
1999.

. Nimero de Spof. Se refiere al nimero de spot en estudio; la
numeracion va del 1 al 15, de acuerdo al orden cronoldgico de su
puesta al aire por television.

. Titulo. Cada spot tiene un titulo, con relacién al mensaje que
promueve.

. Fecha de transmisién. Indica los dias (o dia) que se mantuvo al aire el
mensaje.

. Propaganda de descalificacién. En virtud de que no todos los spots
de RMP se enmarcan en la propaganda de descalificacion, en este
apartado se establece si pertenece o no, a esta técnica persuasiva.

. Duracién en segundos por spot. Sefiala el numero de segundos que
dura el spot. En todos los casos, los mensajes tuvieron un formato de
20 segundos.

. Difusiones por dia. Se refiere al nimero de ocasiones que se difundi6
el mensaje cada dia.

. Total de segundos por dia. Es el resultado de multiplicar el niimero
de segundos que dura el spot, por el nimero de ocasiones de su
difusién al dia (se multiplican los resultados de los incisos 6 y 7)

. Tiempo total de transmision. Es el resultado de multiplicar el tiempo
total de transmisién diaria por el nimero de dias que se mantiene al
aire (se multiplican los resultados de los incisos 4 y 8). Esto con la
intencién de establecer el nimero total de segundos dedicados a la

propaganda de descalificacion, o bien a otra técnica distinta de ésta.
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10.Niémero de difusiones por televisora al dia. Es un referente que
especifica a través de los medios que se difundié el mensaje.

11.Programa prioritario de difusién. Es un referente que indica a través
de que tipo de programas se difundié prioritariamente el spot en
cuestién, sin que ello indique que exclusivamente se transmitié por
este tipo de programa.

12.Contenido del mensaje. Es la descripcion textual del contenido del
mensaje.

13.Comentario al mensaje. Se argumenta si responde o no a la
propaganda de descalificacion, en base a los autores consultados en el
apartado 3.1 de este trabajo.

14.Comentario del entormo politico. Es un brevisimo referente
contextual de la situacion politica que prevalece en el pais.
Al finalizar cada una de las etapas, a las que me refiero en el inciso 1,
antes descrito, se incluye la siguiente informacion:

15.Resumen Cuantificado de Spofs. Es un cuadro en el que se
contabiliza el nimero de segundos transmitidos en cada etapa,
especificando el nimero de segundos dedicados a la propaganda de no
descalificacion y niimero de segundos dedicados a la propaganda de
descalificacion, para derivar cuantitativamente el perfil de la campaifia
¥ su consecuente impacto en el receptor.

16.Encuestas. Las encuestas se dividen en 3 indicativos y el objetivo
principal de incluirlas, es deducir el impacto de este tipo de
propaganda, en la opinién piblica. Los indicativos de las encuestas,

son los siguientes:
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17.Indicative 1. "Si los candidatos para Presidente fueran... ;por quién
votaria usted?". Este indicativo ilustra la preferencia de los candidatos
del PRI, frente a las candidatos de partidos de oposicién, por lo que
nos permite averiguar el lugar que tiene RMP, frente a sus adversarios,
para poder establecer el impacto de su campaiia y la preferencia de
voto.

18.Indicativo 2. "Si hoy fueran las primarias del PRI para elegir
candidato a la Presidencia de la Republica jpor quién votaria?", Este
indicativo pretende establecer el lugar de preferencias que ocupa
Roberto Madraro, frente a los opositores de su partido. Es en este
rubro que se manifiesta con mayor claridad el impacto de la campaiia
de Roberto Madrazo, puesto que en alguna etapa de la contienda, logro
mantenerse por arriba de Francisco Labastida, pese a que este altimo
contaba con el apoyo del presidente Zedillo, y por ende, de altos
funcionarios del gobierno.

19.Indicativo 3. Este indicativo pretende establecer ¢l impacto de las
camp;aﬁas y el gusto del publico por la propaganda de descalificacion,
en virtud de ser los spots de Roberto Madrazo, los que mas y mejor
recuerda la opinion piblica.

20.Interpretacién de Resultados. En este apartado, como su nombre lo
indica, se interpretan los resultados de cada uno de los tres indicativos

ya descritos, a manera de conclusién de cada una de las etapas.
Como ya se habia sefialado, las encuestas son tomadas del periédico

Reforma, por ser el diario que publicé mensualmente una encuesta de intencién

de voto, para los precandidatos y de éstos frente a los candidatos de la oposicion.
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Ficha Metodologica. Se analizan los 15 spots transmitidos por RMP a
través de las televisoras Televisa y Television Azteca, en el periodo
comprendido del 2 de agosto al 3 de noviembre de 1999. En cada mensaje se
establecen las fechas en que cada uno de elios se mantuvo al aire y el tiempo
total de transmisién. Se le asigna un nimero de spot de acuerdo a la secuencia
cronoldgica de su puesta al aire. Se le asigna un titulo a cada spot, de acuerdo a

su contenido, para facilitar su identificacién.

Se establece el tiempo de duracién en segundos por cada spot (en todos
los casos, los anuncios fueron de 20 segundos). Se clasifica el mensaje de dos
formas: Si es propaganda de descalificacion, o No es propaganda de
descalificacion. Esta diferencia se fundamenta en los autores consultados en el
apartado 3.1 de este trabajo. Se contabiliza el ntimero de veces que cada spof se
transmitié al dia, y finalmente se suma el niimero total de segundos que
permanecié al aire. Se especifica a través de que canales televisivos fue
difundido y en que tipo de programas apareci6 principalmente. Se contabiliza el
numero total de segundos dedicade a la propaganda de descalificacién, para
finalmente, a través de encuestas publicadas por el diario Reforma, establecer la

relacién impacto propagandistico con intencién de voto.

Se escogié analizar los spots televisivos, porque son los que mayor
impacto causan, en virtud del nimero de auditorio al que llegan, como se
describia en el apartado 3.2 de este trabajo (pagina 104) ademads de ser el medio
que por su propia naturaleza de combinar imagen y sonido, esta a la vanguardia

del marketing politico.
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Se utiliza el periddico Reforma para dar seguimiento a las encuestas, en
virtud de ser el diario que publicé mensualmente los sondeos de intencién de
voto, ademds de contemplar otros aspectos, como son las frases mas recordadas,
a quién percibian como el candidato oficial, comparativos entre los
precandidatos del PRI y los de oposicién, Vicente Fox/Cuauhtémoc Cardenas.
Adicionalmente, esta informacién se apoya en encuestas publicadas por el
periddico £/ Universal, en virtud de ser un medio que también dio seguimiento a

la intencién de voto, aunque su espectro de indagacién fue menor al de Reforma.
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4.3 Andlisis de los spots de Roberto Madrazo Pintado, como propaganda de
descalificacion

ETAPA 1
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1. ETAPA 1. Del 2 a} 28 de agosto de 1999,

2.SPOT 1.

3. Titulo: Dale un Madrazo al dedazo

4, fecha transmisién

12. Contenido del mensaje

2 al 9 de agosto 1999

En el sper de 20 segundos, aparece RMP, vestido formalmente, sentado en un sillon y dirigiéndose a los priistas con
las mismas palabras que utilizé en el discurso de arranque de campafia: "Quiero ser el candidato de todos los priistas

S'P"";’f"nd" . s'u?l';:‘:dd: :“o , |abandonados, después de ser usados... La cimara se va acercando hasta que sélo se ve el rostro sonriente del
desealificacién 8 por sp tabasqueﬁo: aﬁrmanc.io: de ust.edes que siempre nos apoyan y luego no los zlxpoyamos". "porque es obvio que yo no
T 20 soy el candidato oficial... gracias a dios". Enseguida una voz en off pronuncia el nuevo slogan: "Dale un Madrazo al
7. Difusiones | 8. fotal de segundes dedazo” y de inmediato reaparece el precandidato refrendando: ";Quién dice que no se puede?”
por dia por dia 13. Comentario al mensaje
7u8 140 a 160 Este primer spot se enmarca claramenie en la propaganda de descalificacién, de acuerdo a fa definicién de Brown,
9. tiempo total de transmisién citado en el apartado 3.} de este trabajo, y que describe este tipo de persuasién como técnica que utiliza al opositor
"para descargar sobre €l la responsabilidad de los males soportados por el receptor.” Esto queda sefialado cuando
1,220 segundos Madrazo afirma que €l quiere "ser el candidato de todos los prifstas (receptores) abandonados después de ser usados,
10. No. de difusiones por televisora al |de ustedes que siempre nos apoyan y luego no los apoyamos”. Es evidente que €l se incluye en esa fraccién del
dia particlo que abandona a las bases militantes, pero al unisono se erige como su representante, porque ahora él forma
_;f‘". 3adporTV Azteca |are de esos mismos priistas usados y abandonados. Esto lo reafirma con la frase “es obvio que yo no soy el
elevisa

11, Programa prioritario de difusién

Noticieros

candidato oficial... gracias a dios". Enseguida, acufia una frase que genera airadas controversias, sobre todo en los
sectores duros del PRI: "Dale un Madrazo al dedazo". Concluye preguntando ;quién dice que no se puede? Frase
retomada y adaptada del "si se puede”, de la aficidn de futbol mexicano.

14. Comentario del entorno politico. Al siguiente dia de su difusion, los principales diarios de circulacidn nacional y casi la totalidad de estaciones
radiofénicas del Distrito Federal, daban cuenta del controvertido spot de Madrazo, sobre todo por aquella frase de "Dale un Madrazo al dedazo”. El spot
causaba el impacto deseado y su transmisién tenia un efecto de rebote en los medios, que generaba mayor propaganda para el precandidato RMP. Al
respecto Carlos Alazraki, reconocido publicista y disefiador de este anuncio, confesé que sabia de las repercusiones de este mensaje, pero que sin duda,
sobrepasaban la medicion.




1. ETAPA 1. Del 2 zl 28 de agosto de 1999,

2, SPOT2
3. Titulo: Madrazo con México

4. fecha transmisién

12. Contenido del mensaje

10 al 15 de agosto 1999

Aparece RMP, sentado y vestido informalmente. Su voz enfética dice: "Amo a México profundamente y cs¢ amor me compromete,
Primero con los mis necesitados...” Se intercalan imagenes de una pareja de ia tercera edad, minusvilidos y nifios, mientras se escucha la
voz en off de Madrazo: "Me compromete a defender con pasién lo que es nuestro y seguird siendo nuestro”. Aparecen imfgenes de una
gasolinera {(con referencia a PEMEX) y una camioneta de la Compa#ia de Luz y Fuerza. Enseguida, en closc up aumenta el tono enfitico
de Madrazo: "México no s¢ vende... yo tampoco®. La foto fija de! candidato y una voz en offt “Madrazo con México™. Reaparece Madrazo
preguntando: “;Quién dice que no se puede?”

13, Comentario al mensaje

5.Propaganda 6. Duracién en
de segundos por spo!
descalificacién
Si 20
7. Difusiones 8. total de segundos
por dia por dia
8 160

9. tiempo total de transmisido

960 sepundos

10. No. de difusiones por televisora al
dia

4 por Televisa] 4 por TV Azteca

11. Programa prioritario de difusién

Telenovelas

Una vez mas, este segunde spor de RMP, encuadra perfectamentc cn la propaganda de descalificacién. En primern
instancia porque afirma que "México no se vende... yo tampoco” es una clara referencia a la intencién del presidente
Zedillo por privatizar la Compaiiia de Luz y Fuerza, situacion que no prospero por la resistencia laborzl. En este caso
el televidente se puede asumir como victima de un gobierno que pretende privatizar Jo que €l y otros mexicanos han
construido con gran esfuerzo. Interpretando lo definido por Brown, citado por Rodriguez (pagina 72 de este trabajo),
para este caso, RMP, utiliza al opositor para identificarlo como el responsable de los males soportados por el receptor.
Si bien RMP no menciona nombres en especifico, el hecho de criticar esta intencién, automaticamente lo coloca en un
plano contrario a esta medida y de paso a favor del receptor, cuyo papel es del mexicano que ha construido con gran
esfuerzo, lo que ahora se pretende privatizar, Esta intencién pretende crear empatia en el receptor y por tanto, obtener
su voto,

14. Comentario del entorno palitice. La referencia que hace en su frase "México no se vende, yo tampoco”, es una velada critica al proceso de seleccion interna, dada 1a version del
columnista Carlos Ramirez (1999: 8) que establece ¢f intento del Presidente Zedillo por disuadir a RMP, para que decline su participacion en la contienda y para extinguir la posible
duda de que RMP, compite s6lo como comparsa de FLO. Comparado con su mensaje anierior, este parece ser mds suave, aunque no abandona el tono de reprobacién, contra ¢l
sistema que le ha dade cobijo en su carrera politica. Sumado al primer spor, RMP refuerza entonces la imagen que s¢ va labrando, come una victuna mas del sistema tradicional
mexicano, distinguido por no flexibilizar posiciones, cuando decide despojarse de miembros que ya no compiten en el tablero politico.
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1. ETAPA 1. Del 2 al 28 de agaosto de (999.

2.5POT3
3.Titulo:
delincuencia

Dale un Madrazo a Ja

4, fecha transmision

12. Contenido del mensaje

16 al 21 de agosto 1999

5.Propaganda

6. Duracién en

En un primer plano aparece el precandidato diciendo: "El problema de la inseguridad es para resolverse hoy, no en
tres afios, El problema se soluciona con... ustedes ya saben. Y vaya si los tengo”. Enseguida aparece en un primer
plano la imagen de una mujer, que por la escena que se ve a sus espaldas, es posible interpretar que viaja en

dcsmlg:mcién segundos por spof transporte publico, y es asaltada por un delincuente. Paralelamente se escucha la voz de RMP en off: "Yo también
T No 0 ~|estoy harto de que unos cuantos nos tengan prisioneros.” ";'Ya basta!”. Inicia la voz del locutor en off y en tono
7. Difusioncs | 8. total de segundos enfético dice: "jDale un Madrazo a la delincuencial™. Aparece el rostro del precandidato en close up, preguntando:
por dia por dia *:Quién dice que no se puede?”,
13, Comentario al mensaje
8 160 Por supuesto este spor no conlleva en ningiin momento la descalificacién del adversario. Sin embargo, paralelo a su

9. tiempo total de transmisién

960 segundos

10. No. de difusiones por televisora al

dia

4 por Televisa

4 por TV Azteca

puesta al aire, RMP hace fuertes criticas a FLO, asegurando que cuando este Gltimo fue Secretario de Gobernacion,
no tuvo la capacidad de combatir la delincuencia. Quizds bajo este contexto, se podria pensar que el manejo del
anuncio se disefid en coordinacidn con una andanada de criticas al desempeifio de FLO, sin embargo, el spof per se no
representa descalificacién del adversario, como tampoco contiene un mensaje claro de compromiso, con cifras
programas o planes de trabajo para combatir la delincuencia.

11, Programa prioritario de difusién

Telenovelas

14. Comentarijo del entorno politico _
Cabe menciconar la entrevista realizada al destacado politélogo y comunicéloge Giovanni Sartori (Proceso 1189, 15 de agosto, 1373“93‘]
quien externa algunas tesis sostenidas en su libro Hamo videns, pero habla en especifico para el caso de México. Muestra su asombro por
el éxito de la campafia de Roberto Madrazo, pero manifiesta su desacuerdo por la ausencia de "ideas y programas”, Asegura que ¢l
fenémeno Madrazo, se debe fundamentalmente a que "los medios de comunicacién crean la necesidad de que haya fuertes
personalidades con mensajes ambiguos, que permiten a cada grupo buscar en ello lo que quicre encontrar”. Las palabras de Sartori,
engranan a la perfeccion en el México del nueve marketing politico. Efectivamente, el éxito de Madrazo se fundamenta, en reprochar 70
afios de poder hegemanico. Sin dejar de reconocer los reproches de 1a oposicidn, que cuajan con un sinndmero de triunfos, siendo su
mayor expresion la derrota del PRI en el DF (hasta ese momento)
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2.8P0T4

1. ETAPA 1. Det 2 al 28 de agosto de 1999.

3. Titulo: El que sabe, sabe

4. fecha transmision

12. Contenido del mensaje

22 al 28 de agosto de 1999

En un modo singul;rpac hacer propaganda, en ¢l mensaje aparece la imagen de FLO sentado a la derecha de RMP, (en imégenes de
archivo, cuando el primero era Secretario de Gobernacion y el segundo gobernador de Tabasce.) Una voz en off afirma: "El que sabe,

5.Propaganda 6. Duracién en sabe”, dice el texto de introduccion para dar paso a la voz de FLO quien dice: "Tabasco, sin lugar a dudas, ha logrado reducir en fechas
de segundos por spef | recientes, los indices de delincuencia que tiene el Eslado y lo ha hecho con la accién decidida y con algo que ha carncterizado siempre a
 descalificacidn Roberto Madrazo: decisién y valor para instrumentar 1o que la sociedad le estd demandando”, Se concluye esta imagen y aparece un
Si 20 mensaje en letras mayusculas, que abarea toda la pantalla y en ¢l que se lee: "Estamos de acuerdo”, al tiempo que se escucha una voz en
7. Difusioncs | 8. total de segundos off que repite ¢l mensaje. Enseguida aparece una foto fija de RMP y se escucha nuevamente la voz en off que aumenta el tono enfitico:
por dia por dia *iMadrazo es el mejor!”
7 140 13. Comentario al mensaje

9. tiempo total de transmisién

980 segundos

10. No. de difusiones por televisora al

dia

4 por Televisa

3 por TV Azteca

Por supuesto que este spof en ningdn momento agrede explicilamente al adversario, pero si representa una forma de descalificacién, en
virtud de que ei precandidato FLO, reconoce piblicamente capacidades en su adversario y eso lo celoca en un plano desventajoso frente
a su adversario. Las categorfas mancjadas para definir la propaganda de descalificacion, sefialadas en el apartado 3.} de este trabajo, se
enmarcan en lo mencionado por Eulalio Ferrer, quien a su vez cita a Domenach, autor de La propagande politigue, del cual tomamos dos
elementos que identifican a la descalificacion del adversario como 1al: la centradiccion y la ridicularizacion, como forma de error €n el
oponente. La ridicularizacién de RMP hacia FLO, radica en que este altimo halaga y reconoce virtudes en su més acérrimo adversario.
Este cuarto spof no causd e revuelo esperado, de hecho ninguno de los mensajes posteriores al primero, motivé tantos comentarios como
¢l de "Dale un Madrazo al dedazo™ a excepcidn del spor que relaciona a FLO con el expresidente Carlos Salinas y cuyo titulo es
"Madrazo es el cambio IV", (spor 15).

14. Comentario del entorno politico

11. Programa prioritarie de difusién

Telenovelas

Para este momenio de la campafia, pesan sobre RMP severas acusaciones sabre ¢l conocido caso, en tomo o que los recursos para su
campaila como gobernador de Tabasco, en 1994, fueron adquiridos por créditos autorizados a través de Banca Unidn y transferidos
posteriormente al FOBAPROA, situacidn que evidentemente desfavorece su campafia, ademds de cuestionar su legitimidad y bonestidad.
Resulta innegable que la propaganda de descalificacién tiene un atto grado de aceptaciéon en la sociedad mexicana, para este caso en el
televidente, pero también ¢s cierio que el candidato que la utilice debe reunir ciertas cualidades minimas para obtener saldos favorables,
de lo contrario, se verd destinado a perder con mayor contundencia, como ya s apuntaba en el capitulo anterior de este trabajo. Quizds
este sea ¢l caso de RMP: por un lado con una propaganda con alto impacto y por otro las severas acusaciones que ponen ¢n entredicho su
legitiinidad y honestidad.
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RESUMEN CUANTIFICADO DE SPOTS DE LA PRIMERA ETAPA

El cuadro que se presenta a continuacion, resume el comportamiento de los spots 1 al 4, de RMP, los cuales se enmarcan en la primera etapa, Por

estrictas razones de cuantificacion, en el siguiente recuadro sélo se incluyen Jas cifras que permitan deducir el comportamiento de la opinion piiblica frente a
los spots televisivos:

No. de Spot Titulo Daoracién | Propaganda de descalificacién | Trapsmisiones al dia| Total de transmisiones sl Total de segundos

(cn seg.) Si | No dia (en seg.) al aire

1 Dale un Madrazo al Dedazo 20 Si Tul 140 a 160 1,220
2 Amor a México l 0 Si 3 160 360
3 Dale un Madrazoala 20 Neo 8 160 960

delincuencia

4 El que sabe, sabe, 20 Si 7 140 580

total 4,120

[Total de propaganda de NO descalificacién 960 segundos | Total de propaganda de descalificacién ] 3.160 segundos |

Los cuatro primeros spots de RMP han sido transmitidos del 2 al 28 de agosto de 1999, con un total de 4,120 segundos al aire, de los cuales 3,160

segundos han sido dedicados a la propaganda de descalificacion y 960 segundos a la propaganda que no descalifica al adversario. Su difusion se ha
enfocado, principalmente en telenovelas y en segundo término en noticieros,
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ENCUESTAS DE LA PRIMERA ETAPA INDICATIVO 1

Pucicads w 30 o spasre og (993
[ T3

Si los candidatos para Presidente fueran... ;por quién votarfa usted?

No sabe

Ninguro/no sebe  [VREEREEN
Nnguno Jorga Goredlez
Jorge Gonzdlez |
C. Cérdenas [l Cuauhtémoc Cérdenas
Vicents Fox Vicents Fox MK »
Francisco Labastida Roberto Madrazo : . a8

Metodolog! a: Encuesta aplicada por af Departamanto 08 investigacion de Reforma, 8 nivel nacional reprasentsiiva 08 parsonas da 18 afios o méd s, aplicads def 13 81 15 de agosto da 1993, Sa
BALrBviStaron 0 maners personal en domiciio 8 un total oa mif 500 personas en 155 puntos del pal s, los cuales comasponden 8 65 ciudades mé s de 10 mi habitanies y 49 localidades de menos de 10 mi
habitantes. Los puntos dg levantamiontos 58 SeISceionaron o un muasties 8/estorip sistamd tico de las ssecciones slectorales de ias 32 entidades foderativas del pal s, de scuerd con una estratificacidn
con base en crtenios wbano y rurdl, La muestia tiene un 70 por cienta de entrevistas urbanas y 30 por ciento rursles, El ndmero de entrevistas reslizadas en cada entidad faderativa es proporcions! af
tamad o de su kst nomingl de slectores. Se establocieron Cuoias e coreccidn muestrel por sexo y edad, El mergen de Sivor BSHmady 85 de +/-2.5 por ciente con un nivel Ue confianza del 35 por crento,
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ENCUESTAS DE LA PRIMERA ETAPA INIDCATIVQ 2
Piticacta of 30 oo agosto s 1369
[ 3

Si hoy fueran las primarias del PRI para elegir candidato a la Presidencia de la Repuablica ;por quién votaria?

AGOSTO 1999

Roberto Madrazo |
Ninguno/ino sabe )
Manue! Bartiett Jill
Humberto Rogue |ij ]
Francisco Labastida

0% 10% 20% 30% 40% 50%

LI M)

Metodolagl a: Fncuesta aplicadz por ef Departamento da investigacidn de Reforma, a nivel naciona! rapresentativa oa personas de 18 aifos o mds, aplicada del 17 af 18 die agosto de 1999, Se
antrevistaron de maneva personal en domiciio 8 un toral de mil 500 personas en 155 puntos del paf 5. fos cuales comespontien & B5 ciudades mé s de 10 mi habitantes y 49 localidades de menos de 10 mil
habitantes. Los puntos de Kvantarmientos Se Selecoicnaron de tn muestreo leatany Sistemd tico de ks secoiones electorales de las 32 entidades federativas del pal' s, te acuerdo con una estratificackin
covt base en critenos wrbano y rurel. La muestra tieng un 70 por ciento de entrevistas wbanas y 30 por ciento rursles, H mimero 0o entrevistas realzadas en cada entidad fedarativa es proporcional af
tamaifo de su ksta nomingl de electores. Se establecieron cuotas de cormecoid n muestral por sexa y edad. B margen de emor estmado es g8 +/-2.5 por cienta con un nivel de confianza dlel 55 por ciento.

123



ENCUESTAS DE LA PRIMERA ETAPA INDICATIVO 3

CAMPARNAS EN MEDIOS ELECTRONICOS. AGOSTO 1999
Prcads o 30 de agotto de 1559

En esta iltima semana usted vio o eseuché comerciales de... 0 no vie ol escuchd ningdn comercial de &7

Humberto Roque )
Manuel Bartiett [

Cuauhtémoc Cérdenas

Vicents Fox

Franclaco Labastida

Roberte Madmzo

Le voy a leer algunas frases o esléganes de politicos ;Me podria decir qué personaje es ¢ que dice esta frase?

Frase Nombre Menciond nombre correcto Menciono otro nombre No sabe

| " Quién dice que no se puede?” Roberto Madrazo 53% P 3%
"Dale 2l dedazo” Roberto Madrazo 47 4 49

"Seguiremos avanzando, todos terniernos mucho por hacer” [ Cuauhtémoc Cérdenas 23 14 63

"México no se vende, yo tampoco” Roberto Madrazo 21 13 66

"Tengo la voluntad, junios tendremos la fuerza” Francisco Labastida 18 14 68

"Con firmeza al 2000* Manuel Bartlett 11 18 2

"Que México Viva" Manuel Bartlert 6 10 84

"Un hombre integro para un México auténtico” Humberto Roque 5 16 79

Metodologl a: Encuesta aplicada por of Dspaitamento de Investigacidn de Reforma, & nivel nacionsl reprasentativa 09 personas de 18 afios o mds, aplicads del 17 ol 16 ds agosto de 1999, Se
entrevistaron dg manera personal en gomiciio a un total da mi 500 personas en 155 puntos del pal s, los cuales comesponden 8 65 ciudades md s de 10 mit habitantes y 48 focalidades de menos de 10 mi
habitames. Los puatas de levantamientos Sa selaccialanin de un muesireo sleatoro sistermd oe da lBs seceignas electorales de las 32 entidades federativas ool pal s, die acverd com ung gsiraniicaciin
con base en critenvs urbang y rwsl, La muestra tiene un 70 por ciento de entrevistas urbanas y 30 por ciento rurales. B mimerp de entrevistas realzadas en cada entidad federstiva es proparcionsl ol
tamafi o de su ista nominal de electores. Se B51aNIeCIOn cuolas 08 correcid n muestral por sexo y edad. Bl margen de error estmado es de +/-2.5 por ciento con un nivel de confianza el 95 por ciento.
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INTERPRETACION DE RESULTADOS DE LA PRIMERA ETAPA

Eneclt ivol "Si los candid. pars Freskd hnrln_. ipoT quidn volarts usted?" Vemos gue Vicente Fox se entuentra con 27 por citnto d¢ las preferencias. RMP y FLO, estén por encim de bs
prcfmmconJSyBlSporcmud:hs ins, resp RMPﬁcncunpmmmAsdevmp&cmﬂ.Dqumngmﬁuqmcuenummyorm:gmdesmpuhenmloselector:s.Mwnmqueel
resto de los en lugares mis di incluyendo al propio Cuauhné Cardenas, que ba hecho campafias previs de proselilismo, 8l promocionar via marketing su trabajo como Jefe de
Gaobierno del Distrito F:dml, al cual por citrto, egd con un amplic margen de legitimidad y simpatia entre 13 poblaciﬂn.

Ei resultado que obtiene RMFP en ste dicativo, es una d de 1o que &l markering politico puede Jograr en corto liempo. Los 3,060 segundas que Roberto Madrazo dedictd a criticar la tndicitn
del si politico i s ven cunj j e este de prele Cy ir contra Francisco Labastida, no es tarea ficil, en virtud de que entre los prifstas, es visio como =1 candidato oficial,
etiqueta que resulta bendfica por la inercia de wsos y costumbres al interior del PRI. Conservar wn margen de ventaja bajo condiciones adversas, representa la efectividad en Is splicacién de este tipo de wéenica
propagandistica, sin dejar de reconocer otros elementos en su triunfo, Jo cierto es que st ventajn, s respalda en gran medida en el markering.

A esto babria que agregar la ventaja que obtiene frente a Vicente Fox, adversario que cnmmeun:mallop'adodclegnumdadyconﬁam. por ¢l simple bechod.eeompenrbajo ¢l cobijo de un partido diferente al
PRI, sin desdefiar la habilidad publicitaria de Fox y sus disehadores de markesing. La ventaja que obticne Madrazo frente a Cuauhté enns, pucde MEBOs SOrpr en virtud del grun desgaste que
reprmmacumpeurparmmocasm;hpfmdmmdeI.lrepﬁbllu.yporhbqanprohﬂc:bnqueobmvoenmﬁmmoncmnochcdeGohumdchumerdutLapuudesusnﬁnmpmpagmdknmpwmm
esta tendencia,

En el siguiente indicativo 2 "'Si bay fueran las primarias de) PRI pars elegir a su candidato a la Presidencia de Ia Repiblica (por quidn votaria?™ También Robesto N resulta vencedor frente a sus
adversarios. Nocmﬂndmmmmvmmn&um:nMmuelBuuluyHumbeﬂoRoqu.pn:stuqueelhsmcmlaemnmdaoonmdmlduexpemumdcmmfo Aﬂna;l,hahﬁnqmrccozmerqwelmdnsyknbenn
Madrazo entran en igualdad de condiciones, no obstants, Madrazo habia instrumentado con L una campafia para p K su labor frente al gobiemno de Tabased, lo que Je pemitid Ylegar con mayor
reconocimiento no $6)o de los priistas, también de Ia opinién piblica en gemeral,

Lo interesante de este indicativo, es que Madrazo ba logrado meterse a la competencia, en donde sélo se tenia prevista la participacién y consccuente whmfo de Labastida. La publicacion de estas crea
preocupacion en el equipo de campafia de Labastida, porque las cosas pueden complicarse si los pritstas decidieran sctuar en contra de Ia radicion del pantido y optar por alguien que los ha cautivado, cuando menos a
través de la propaganda politica,

El i ive 3 "Campafias ¢n medios electrdnicos” es de gran wtilidad parn el presente rabajo, porque de clla es posible demrnr qué lipa de propagenda se impregna con mayor fuerzs en los televidentes, facior
que pusde fom]eoae inchaso decidir ¢] voio de un tludadano, como se afirma en ¢f capitulo | de este trabajo. Como se ve con claridad &n las licadas por Reforma, Roberto Madrazo ha posicionado de maners

T

inmejorable su campafia politica, 8l ser ésta ls mxs recordada y con mayor scierto. Sus es!/Sganes también son los que mejor identifican los entrevistados, factor que puede definlr ¢l voto, como ya se apuntaba.

En ¢ste primer mes de campafia, RMP es quien ba utilizado mayoritarisments la propaganda de descalificacion, no sélo contra su principal adversario, también contra los 70 afios det PRI y de sus pricticas
tradicionales de hacer polftics. Hasta esta primer ctapa de campafia, s imagen de RMPP no ba sido afectada. Las notas en tomo 8 los créditos obtenidos a través de banca Unidn, para su campafia como gobernador de
Tabasco, comienzan a ser difundidas |a {iltima semana de azosto, por lo que no vulneran ain las simpatias cosechadas, lo que al menos, para este primer mes no afecta su credibilidad, experiencia, confianza y legitimidad,
stributos que debe reunir €] candidaio gue aplique 'a propaganda de descalificacion, como yn se seflalaba en el apartada 3.1 de este trabajo.

Posehcwﬂomargendecrcdibxhdad,pwsumimamiuuoalsmhexp:nmmIabasabamsucm'mpoli!lca.ym\mhxennﬂmmdcspmmmpubbclmonwbum el bermador de
Tebasco, difundidos en fochas previas a ls contienda intena y que n |a postye |e permilian un margen de confianza por ) scertado disefio propagandistico, ya que lo mostreban como un gobemador xnsnblc s los
problemass, con experiencia y madurez pare combatirlos, atributos que le permitian incluso, aspirar a |s presidencia de In repiblica,

Por todo lo anterior, se puede considerar el mes de agosto de 1999, como exitoso pars Roberto Madrazo, producto det disefio de su propaganda politica.
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1. ETAPA 2. De! 29 de agosto al 1° de octubre de 1999.

2.5POTS

3. Titulo: El que sabe... no sabe

4, fecha transmisidén

12. Contenido del mensaje

29 de agosto al 4 de septiembre de

1959

S.Propaganda

6. Duracidén en

"El que sabe... no sabe" aparece un mensaje en la pantalla, al tiempo que una voz en off dice la misma frase.
Enseguida, sobre un fondo opaco se lee: "Admito que no resolvi el problema de la inseguridad..." "Lic.
Labastida. Secretario de Gobernacién.” En la pantalla se consigna que tal frase fue tomada del diario

de segundos porspal | estadounidense The Wall Street Journal, del 19 de julio de 1999. Se repite nuevamente el mensaje. El spot
descalificacifn remata con una voz en off y la imagen en foto fija del precandidato: "para que lo sepa, la inseguridad se resuelve
S 20 con un Madrazo."
7. Difusiones 8. total de segundos
por dia por dia
7Jusg 140 a 160 13. Comentario al mensaje

9. tiempo total de transmisién

1,040 segundos

10. No. de difusiones por televisora al

dia

4 por Televisa

364 por TV Azteca

Por supuesto, es clara la intencién de RMP, por descalificar a su principal adversario, y es posible identificarla como tal, de
acuerdo al concepio vertido por Fabregat, quicn establece que este tipo de propaganda, "retoma un error de] oponente y lo muestra
en forma contundente ¢ cuando menos crefble”. La cita que hace RMP de FLO, recarga su credibilidad en mencionar ef diario que
publicé tal afirmacion de FLO, e incluso sefiala la fecha en que o hizo, por lo que este spor, opera con un alto margen de
credibilidad, que naturalmente se abona direcio a las simpatias de RMP. Si bien al siguiente dfa, el diario Reforma consigna en su
pagina 8, que lo realmente dicho por la Labastida al periddico The Wail Street Journal, fue: "I can't say 1 fixed the problem, but
I'm committed to fixing the problem™ (No puedo decir que resolv el problema, pero estoy comprometido a resolverlo.) Es evidente
pues, que la frase tomada del precandidato FLO, fue sacada de contexto y ademds se cambid su estructura, lo cual altera su
connotacién.

14. Comentario de] entorng politice

11. Programa prioritario de difusién

Deportivo

Se llega el 30 de agosto y con esta fecha concluye el primer mes de campafia interna en el PRI Los saldos| .
arrojados en esta etapa de la contienda, en la que predominan mds los sinsabores que la credibilidad en los
comicios, son evidentes las simpatias que Roberto Madrazo ha logrado cosechar, al grado de competir en las
encuestas al lado de FLO y del propio Vicente Fox, que para esos momentos contaba ya con un alto indice de
aceptacién.
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1. ETAPA 2. Del 29 de agosto al 1° de octubre de 1999.

2.5POT 6

3. Titulo: Ya basta de mentiras

4. fecha transmision

12. Contenido del mensaje

Del 5 al 16 de septiembre de 1999

5.Propaganda

6. Duracifn en

RMP aparece diciendo y contando con los dedos: "México ya esta harto de {as mentiras del candidato oficial. Que la
seguridad ya va a mejorar, que ahora si le toca al campo. Ya basta... amigos, yo no miento: yo lo que prometo lo
cumplo.” En el siguiente cuadro aparece la foto fija del precandidato y se escucha la voz del locutor en off: "Dale

d d /] . . . .
descalil::cacidn sceundos PSPl 1 otro Madrazo al dedazo”. Concluye el anuncio con una imagen de RMP al centro de una multitud gritando su
Si 20 consigna ";Quién dice que no se puede?”.
7. Difusiones 8. total de segundos 13. Comentario al mensaje
por dia por dia
7 140 Este mensaje no requiere mayor referencia para interpretar que se inserta en la propaganda de descalificacion, en virtud de que sefiala

9. tiempo total de transmisién

1,680 segundos

10. No. de difusiones por televisora al

dia

4 por Televisa

I por TV Azteca

abizrtamente a su adversario, FLO, de no cumplir lo que promete, es decir, lo acusa de mentiroso: "ya basta de las mentiras”, y cs la
primnera vez que en un spof lo califica de "candidato oficial”. Tal afirmaci6n recae en lo mencionado por Ferrer, quien cita a Domenach,
mencionando que una forma de ataque es el descrédito del adversario. Para este caso, ser mentiroso y ser candidato oficial
representaban un descrédito para FLO ante la opinidn piblica. Ambas aseveraciones remiten a la simulacion y el engafio. Si bien, no
menciona su nombre, la etiqueta de candidato oficial, fiue un sino que FLO nunca logrd revertir y que RMP al mencionarlo, el
televidente podia establecer facilmente, la relacién directa entre FLO y candidato oficial. Incluso E! Universal, realizd una encuesta
para preguntar si en la opinidn pablica se percibia este binomio, de los cuales: 67.6% considera que FLO es el candidato oficial*

14. Comentario del entorno politico

11. Programa prioritario de difusién

Deportiva

El ¢clima de la campaiia, se encontraba realmente enrarecido. Los ataques entre RMP y FLO no cesaban. Al interior,
la militancia priista mostraba su asombro y desconcierto por tal actitud. Los otros dos participantes de la contienda,
Manuel Bartlett y Humberto Roque, aunque con mucho menos reflectores, no dejaban de advertir 1a fuerte fractura
que esto provocaba para el PRI, no obstante, los dos precandidatos mis fuertes, no vacilaban en su agresiva
estrategia.

o Matodolegl a: Encuesta realizada por Aldug! n y Asociados, para €1 Universal, aplicada en i vi a pii blica a 507 personas de ambos sexos en el Distrito Federal y publicada por B Universal &f 8 de

septiembre de 1999, pdg. 12,
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1. ETAPA 2. Del 29 de agosto al 1° de octubre de 1999,

2. SPOTT

3. Titulo: Crimen y castigo

4, fecha transmisién

12. Contenido del mensaje

Del 17 al 23 de septiembre de 1999

En este spot, RMP vuelve a cargar la culpa a FLO de los graves males que aquejan al pafs. En letras blancas sobre un fondo oscuro aparece
la leyenda: "Lo que e! Lic. Labastida, no resolvi6: La peor crisis de inseguridad, ni Chiapas, ni la UNAM". A continuacién, con el mismo

5.Propaganda 6. Duracién e formato se lee: "nuestro castigo: que el candidato oficial ganara la eleccion”. Af tiempo que aparecen ambos mensajes, una voz en off los
de segundos por spof | repite y concluye: "La solucién: Madrazo si cumple Jo que promete”, &l tiempo que aparece la foto fija del precandidato,
descalificacion
Si 20
7. Difusiones 8. totnl de segundos 13. Comentario al mensaje
por dis por dia
7 140 Por supuesto que este mensaje descalifica a su adversario y a medida que se acerca la eleccién interna, la agresidn hacia el oponente va

9. tiempo total de transmisién

980 segundos

10. No. de difusiones por televisora al

dia

4 por Televisa

3 por TV Azteca

subiendo de tono, no sélo de lado de RMP, sino también de FLO, quien habia iniciado su campatia con dos spofs, que de ninguna manera
podrian insertarse en la propaganda de descalificacidén, mas bien atendlan a dar propuestas al televidente, como una forma de ganar su
simpatia, pero los resultados arrojados por las encuestas indicaban una equivocacidn en ef camino, fo que obligé a replantear los anuncios.
Quizds no tanto por su contenido, sino porque simplemente no eran atractivos para €l televidents. Se califica a este spor como propaganda
de descalificacion, de acuerdo a lo establecido por Brown, citado a su vez por Rodriguez, quien define ¢sta técnica como la que utiliza al
opositor "para descargar sobre €l la responsabilidad de los males soportados por el receptor”. Cabe recordar que de los problemas no
res.eltos, que menciona RMP (crisis de inseguridad, Chiapas y la UNAM), los dos primeros continian vigentes y el de la UNAM, ain no
se solucionaba en el momento de transmisién del anuncio, por lo que este mensaje operaba con un alto margen de credibilidad, a ne ser por
la desconfianza que, su principat opositor, FLO, generaba en la figura de RMP.

14. Comentario del entorno politico

11, Programs prioritario de difusién

Habia alarma en el equipo de FLO, por los resultados dados a conocer en Reforma y que no erzn del todo favorables al sinaloense. FLO decide incursionar también a
la prupagmda de descalificacion. El problema no era €} contenido de sus mensajes, sine que despertaban poca atraccidn en el izlevidente. Los spoet de Modrmzo, por el

Especticulos

contrario, lograban mayor impacto, aunque su aceplacion estaba cuestionada por el uso de fondos piblicos para su campalia como gobernador y para su presente
precandidatura a la presidencia de la repablica. La acusacion fue aceptada mas tarde por el propio RMP, con la aclarwén de que ¢ no habla sido el lnico tn uulmr
los prestamos de Banca Unidn con endoso at FOBRAPOA, indicd que también el presidente Zedillo habia participado de esta prebenda, para su A

pr
Es en ¢l mes de octubre, cuando ¢5ta nots toma mayor suge y las preferencias por RMP comienzan s declinar, esfiumandose asl los logres alcanzados | por el markeling.
Si esta nota sdlo habiese sido difundida por la prensa escrita, quizés no tendria mayores repercusiones en la intencién de voto favorable para Madrazo, sin embarge, b
nota se transmitid por radio y en los noticieros de televisidn, desmembrando asl las simpatias por RMP.

|
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1. ETAPA 2. Del 29 de agosto al 1° de octubre de 1999,

2. SPOT8®

3. Titulo: Dale un Madrazo a la inseguridad

4, fecha transmisién

12. Contenido del mensaje

Del 24 de septiembre al 1° de
octubre de 1999

5Propaganda 6. Duracién en

de
descalifica-
cién

segundos por spot

Si

20

RMF sale a cuadro, afirmando: "El candidato oficial Labastida, es un perfecto fracasado, Fracaso en seguridad y en
todo. En Tabasco cambié la inseguridad por seguridad®. Desaparece la imagen de RMP, dando paso a escenas de los
promocionales que difundié cuando era gobernador, donde se ve a dos presos tras las rejas con un letrero en
mayusculas de lado inferior derecho de la pantalla, donde se lee: Tabasco. RMP, con su voz en off, continda: "Lo
dejé en cero secuestros. Yo lo que prometo lo cumplo.” Enseguida la imagen en foto fija de RMP y la voz de un
locutor en off: "Dale un Madrazo a la inseguridad”. Concluye el anuncio con la imagen de RMP al centro de una
multitud, gritando su consigna "; Quién dice que no se puede?"”.

7. Difusiones
por dia

8. total de segundos
por dia

13, Comentario al mensaje

Tusl

140 a 160

9. ticmpo total de transmisién

1,180 segundos

10. No. de difusiones por televisora al

Este mensaje se enmarcs en la propaganda de descalificacidén como lo menciona Ferrer, al desacreditar o fomentar el descrédito en el
oponente, por las erréneas acciones emprendidas por FLO, que de acuerdo al criterio de RMP, son un perfecto fracaso. Como se habia
mencionado con anterioridad, la agresividad en los mensajes de ambos contendientes, sube de tono. Los sefislamientos son ya
directamente a su principal adversario en la contienda interna y se ponderan las calificaciones adversas al desempefio de los cargos
piblicos, que han ocupado respectivamente, y como diria el columnista Francisco Cardenas Cruz, ¢l Gnico punto de coincidencia entre
los precandidatos, era que el pajs estaba hecho un desasire,

dia
5 por 263 por TV Azteca
Televisa 14. Comentario del entorno politico
1. Programa prioritario de difusién |Concluye ¢l mes de septiembre, y es necesario revisar como s¢ comporta la opinién publica, ante los spots que los principales

Noticieros

contendientes en la campaila interna del PRI, han colocado al aire, via televisién, Si para el mes de agosto, FLO no instrumentd ningin
promo:ional contra RMP, para el mes de septiembre ya habia manejado dos. Uno en donde lo acusa de gastar 110 millones pesos para su
campaia y otro donde evidencia las contradicciones del tabasquefio, quien en su segundo spor asegurd: “México no se vende, yo
tampoco”, ¥ scgin FLO, después, en entrevista con el Financial Times, RMP declara su intencién de que capital privado, nacional y

extranjero, inviertan en PEMEX y en la compailia de luz.
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RESUMEN CUANTIFICADO DE SPOTS DE LA SEGUNDA ETAPA

El cuadro que se presenta a continuacion, resume el comportamiento de los spots 5 al 8 de RMP, los cuales se enmarcan en la segunda etapa. Por
estrictas razones de cuantificacion, en el siguiente recuadro sélo se incluyen las cifras que permitan deducir el comportamiento de la opinién piblica frente a
los spots televisivos:

No. de Spor Titulo Duracién | Propaganda de descalificacién | Transmisiones al dia| Total de transmisiones al Total de segundoes
(co seg) Si [ No dia (cn seg.) al aire
5 El gue sabe... no sabe 20 Si Tul 140 n 160 1,040
[ {Ya basta de mcentiras! 20 Si 7 140 1,680
7 Madraze si cumple 20 Si 7 140 980
] Dale un Madrazoala 20 Si Tus 140 a 160 1,180
inseguridad
total 4,880
| Total de propaganda de NO descalificacién 1 0segundos | Total de propaganda de descalificacion | 4,880 segundos |

Los spots de la segunda etapa, fueron transmitidos del 29 de agosto al 1° de octubre de 1999, con un tota] de 4,880 segundos al aire, los cuales en su
lotalidad, se insertan en la propaganda de descalificacion. Su difusion se ha enfocado principalmente en programas deportivos y en segundo término en
noticieros y especticulos, en ese orden.

Sumando el nimero de segundos de la primera etapa, dedicados a la propaganda de descalificacién, ascienden a un total de 8,040 segundos de
transmisidn, para agredir a su principal adversario o bien al sistema del cual él mismo proviene. Solo 960 segundos, del spot niimero 3, pueden ser
clasificados fuera de la propaganda de descalificacidn; no obstante, tampoco se puede hablar de una clara propuesta de gobiemo o de un plan de trabajo para
el sexenio que pretende gobernar.
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ENCUESTAS DE LA SEGUNDA ETAPA INDICATIVO 1 :
Pubdicacs el 5 o cctutrs de 1998

Si los candidatos para Presidente fueran... ;por quién votaria usted?

Ninguno/no sabe _ ] Ninguno/no aabe

Jorge Gonztiez [l Jorgs Gonzélez 3%
Cuauhtémoc Céardenas Cuauhtémoc Cardenas ]
Vicente Fox Vicente Fox | 3

Francisco Labastida

Roberto Madrazo .i T

Metodologl 3: Encuesta spiicada por of Departamento da Investigacidn de Reforma, & nived nacional, vi a telefdnica, realizada fos of as 25 y 28 da septismbra da 1999, entre mi 215 persones de 18
affas o mds. (a selsceid n de nid merps telefdnicos fug a partir de un muestra alestorio sistemd tica con base en fos directonios biancos do 200 ciudades y 63 localidades dg fas 32 entidages fedarativas. £
nimere de encuestas asignagas a cads Estado, es proporcional af tarmarlo de su lista norming! de electores. En cada ndmero telefdnico, la seleceidn de entrevisiados fue sleatoria. £ margen o emor
esHmago es 0g +/- 3 por ciento con un nivel de confianza de 95%. Las muestras telefdnicas estdn ponderadas por sscolandsd para compensar of sesgo entre los domiciios qus tienen tald fono y fos que
o.
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ENCUESTAS DE LA SEGUNDA ETAPA INIDCATIVO 2

Autdcads of 5 o octubes e 1999

Si hoy fueran las primarias del PRT para elegir candidato a la Presidencia de la Repiblica ;por quién votaria?

SEPTIEMBRE 1999

Sep-99

Ninguno/no sabe
Humberto Roque
Manuel Bartistt

Roberto Madrazo

' Francisco Labastida

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Matodglog! a: Encuesta aplicac por o Dapartamento de vestigacid n de Reforma, g nivel nacional, vl a telefé nica, reslirada ios of as 25 y 28 de septiembre de 1999, entra mil 215 personas ae 18
atas o mds. 13 seleccidn da nimeros telefd nices fus 8 parti ds un myestreo sleatorio sistemd tico con base en los diectonios bancos de 200 ciudades y B3 localidades da las 32 entidades federativas. &
mimero de encuestas asignadas & csoa Estado, as proporcions! 8f tamadlo da su fista nominal de electores. En cada ndmero telefdnico, Is sefeccidn de entravisiados fue slestona. E margen de eror
EStimado es de +/- 3 por cienta con un nivel da confianza ds §5%. Las muastras felefd nicas estdn pondaradas por escolaniaad para compensar & sesgo entra los domiciios que tiensn teld fone y los que
no.
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ENCUESTAS DE LA SEGUNDA ETAPA  INDICATIVO 3
CAMPANAS EN MEDIOS ELECTRONICOS. SEPTIEMBRE 1999

JEn esta iltima semana usted vio o escuchd comerciales de... o no vio ni escuché ningiin comercial de é1?

Adicats of § o octubre 0w 15577

Vicents Fox §

Jorge Gonzilez
Cuauhtémoc Cardenas
Humberto Roque
Manue! Barfett

"ER
AN

Francisco Labastida
Roberto Madrao

ad

0% 20% 40% 60% 80% 100 120
. LS,

Metodologf a: Encuesta apficada por ef Departamente de Investigacid n de Reforma, & nivel nacional, vi a telefdnica, realizada fos of as 25 y 26 os septiembre de 1939, entre mil 215 personas da 18
afas o md s, La seleccidn de nimeros telefdnicos fue a partir de un muestreo aleaton sistemd lico con base en los directonios blancos de 200 ciudades y 63 localidades de las 32 entidages federativas. &
nimere de encuestas asignadas & cada Fstado, es proporcional 8l tamario o su ista nominal de electores. Fn cada numerp telefdnice, la seleccidn de entrevistados fue sieatons. £ margen da emor
estimado es e +/- 3 por cignto con un nivel de conflanza de 95%. Las muestras telefd nicas estén ponderadas por escolaridad pare compensar ef 58sgo entre Jos domicilios qua tisnen teld fong y los que
no.
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INTERPRETACION DE RESULTADOS DE LA SEGUNDA ETAPA

En el indicativo "'Si los candidatos para Presidente fueran.., ;por quién votaria usted?" Vemos como RMP y FLO conservan el mismo porcentaje
de 36 y 35 por ciento, respectivamente. Por su parte Vicente Fox se comienza a perfilar con mayor fuerza, ya que ha aumentado su indice de preferencias de
27 a 32 puntos. Aqui resulta loable una vez mas el puntaje que logra mantener RMP, dadas las fuertes criticas de las que ha sido producto. Podria esperarse
que campaila y preferencia de voto decayeran estrepitosamente, en virtud de competir frente al sistema politico del PRI y los adversarios de otros partidos,
No obstante, se mantiene en la pelea, sin lugar a dudas, por la sistemdtica critica a su propio Partide y al sistema politico mexicano. Cabe sefialar que ¢l|
exceso de criticas puede caer bien en un sector de la poblacidn que manifiesta su hartazgo del partido oficia. Sin embargo, esto puede ser contraproducente
entre los priistas, que pueden considerar escandalosas las criticas. En otras palabras, es posible decir que "se le paso fa mano”, como se refleja en el siguiente
indicativo.

En el indicativo "*Si hoy fueran las primarias del PRI para elegir a su candidato a la Presidencia de la Repiiblica ;por quién votaria?"” En esta
variable, se refleja con mayor claridad la mella que comienza a gestarse contra RMP, en las preferencias de voto, en virtud de que ha descendido tres puntos,
mientras que FLO ha ganado seis, 1o que los coloca ha una distancia de seis puntos porcentuales.

En esta etapa de la campaila, debe replantearse Ja decision de continuar con la excesiva propaganda de descalificacion, o bien continuar por sendas
propositivas, Lo delicado de este asunto, es que algunos prifstas se veian identificados con las palabras de RMP, pero el exceso de descalificaciones, ha
vulnerado las simpatias cosechadas. Criticar al PRI conlleva la critica a sus propios militantes. Cabe agregar que las notas informativas divulgadas por los
medios, aunadas a rumores en tomo a su dudosa honestidad, socavan también, la inclinacién del voto. Quizis en esta etapa de la campafia, sea més saludable
optar por mensajes propositivos, o cuando menos, con menor carga de agresividad.

El tercer indicativo, “Campafias en medios electrénicos” confirma una vez mis, que los mensajes mas recordados son los de RMP, seguidos por los
de FLO y de Vicente Fox. En este sentido, es posible ascgurar que el principio esencial de la mercadotecnia pelitica, es posicionar al candidato en cuestidn,
objetivo cumplido cabalmente, por el disefiador de la propaganda politica de Madrazo. En este sentido, ¢l problema no es de recordar al candidato, sino de
como se le recuerda. Es posible que convenza a la opinién publica, de ser una buena opcidn, pero al interior del PRI, ha gestado irritabilidad, lo que por
obvias razones puede disminuir la intencién de voto a su favor.

En la recta final, se incluyen encuestas sobre la opinidn piblica, en tomo a las campaflas negativas. Se verd como ocurre una contradiccida: los
entrevistados manifiestan su rechazo por este tipo de campaiias, pero reconocen que "en politica todo se vale”. Este criterio se ve reforzado en lo que se
apunta en esta segunda etapa: el publico puede manifestar su rechazo por este tipo de campafias, pero son las que mas recuerda.

En este punto refuerzo mi hipdtesis: si una campaila de descalificacion es utilizada por alguien que cuenta con un coémodo margen de legitimidad y
credibilidad, tiene grandes posibilidades de obtener el triunfo. Si por e! contrario, esta estrategia propagandistica, es utilizada por un candidato cuya
legitimidad y credibilidad, son cuestionadas, es mejor que opte por otra téchica persuasiva.
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RECTA FINAL
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2.SPOTH

1. RECTA FINAL. Del 2 de octubre al 3 de noviembre de 1999.

3. Titulo: Madrazo es el cambio 1

4. fecha transmisién

12. Contenido del mensaje

Del 2 al 9 de octubre de 1999

5.Propaganda

6. Duracién en

En imégenes de archivo, aparece el expresidente Carlos Salinas saludando a Beatniz Paredes, Silvia Herndndez, Esteban Moctezuma y
Carlos Rojas. Una voz en off dice. "Ellos y muchos més trabajaron con Safinas™, Y hoy todos trabajan con Labastida, parn llevarte seguro
a otra crisis”. Aparece otra imagen de archivo de FLO con Salinas. Un locuter en off, pregunta jentonces, quién ¢s pinocho?. En esc

9. tiempo total de trapsmisién

1,120 segundos

10. No. de difusiones por televisora al

dia

5 por Televisa

2 por TV Azteca

de segundos por spof | mornento se distorsiona la imagen de FLO, creciéndole la nariz. Se da paso a un letrero que repite €l locutor en off: "En cambie, los
descalificacién priistas si podemos lograr un cambio con Madrazo®, Aparcce la foto fija de RMP y nuevamente se escucha la voz en offt "Madrazo es el
Si 20 cambio®,
7. Difusiones 8, total de segundos 13. Comentario al mensaje
por dia por dia
7 140 El spot s una clam descalificacion contra FLO, no sélo por su pasado publico, en donde pudo haber cometido un sinfin de errores, como

lo ha anunciade anteriormente RMP, sino también por los nexos que pudo haber tenido en el pasado y presente, con Carlos Salinas, nexo
que ahora s¢ convertia en la més nefasta carta de presentacion para cualquier politica, y como diria Carlos Monsiviis, la evocacidn de
Carlos Salinas, es equivalente a una mentada de madre. En las categorias anotadas en el apartade 3.1 de este trabajo, no cxiste ninguna
que especifique este tipo de descalificacién, como la que hace RMP con FLO, &l relacionarlo con un personaje altemente desprestigiado.
En todo caso, quizds esta pueda ser una aportacidn del presente trabajo, para describir una forma mds de descalificacién del adversario, o
bien remitimos a lo sefialado por Fabregat, quien establece que ¢ste tipo de propaganda, "retoma un error del oponente ¥ lo muestra en
forma contundente o cuando menos crejble”, como ya se menciond en el spor nimero 5. Aunque es mAs precisa una definicién que
indique una relacién cercana, entre un personaje desprestigiado con ¢l candidato adverso, para cuestionar su calidad moral y en
consecuencia descalificarlo.

i4. Comentario del entorno politico

11, Programa prioritario de difusién

Telenovelas

En reunién de Consejo Politico Nacional del PRI, se propuso y se llegd al acuerdo firmado por los miembros del
propio Consejo, para fomentar las condiciones de una contienda respetuosa, con didlogo y construccién de consensos.
El propio FLO se comprometio en esa ocasion, a retirar todos los promocionales televisives en los que atacaba a RMP.
Los siguientes tres spots de RMP, también parecen indicar la voluntad de cesar con las fuertes criticas a su adversario,

que s6lo aminoraban la oportunidad de triunfo en los comicios presidenciales det dos mil.
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2.§POT10

1. RECTA FINAL. Del 2 de octubre al 3 de noviembre de 1999,

3. Titulo: Madrazo contra la pobreia

4. fecha transmisién

12. Contenido del mensaje

Del 10 al 16 de octubre de 1999

El spot inicia con la imagen de una mujer, con apariencia de ama de casa, quien hace algunas compras y es
manifiesta su cara de preocupacion, al ver su monedero vacio. Se escucha la voz de RMP en off: "La economia debe

9. tiempo total de transmisién

1,120 segundos

10. No. de difusiones por televisora al

dia

5 por Televisa

3 por TV Azteca

5'””‘::3’ nda . G'ul')':::ﬂ?: :“ llegar a todes, no a pocos que han recibido mucho y muchos que han recibido poco... O como td, que no has recibido
Jescalificacién e BorsPot | nada", Enseguida el rostro de RMP, en close up, quien afirma "Yo si quiero que la economia les beneficie a todos”.
No 20 A continuaci6n la imagen en foto fija de RMP y la voz de un locutor en off: "Vota por Madrazo.” "Es el cambio.”
Para finalizar ¢l mensaje, aparece RMP, junto con una multitud, con los brazos en alto, y preguntando al unisono
":Quién dice que no se puede?”
7. Difu:li;;nu 8. total de ;c:undos 13. Comentario al mensaje
por por
8 160

Si bien este spot no se puede enmarcar en la propaganda de descalificacién, es velada la intencién de culpar a otros
sobre la mala administracién econémica que ha padecido el pais. Aunque este anuncio no tiene destinatario en
particular, resulta obvio el sefialamicnto al PRI y a la politica neoliberal, por ser los impulsores de este esquerma
econémico, fomentado con mayor énfasis desde la llegada de Miguel de 1a Madrid, siendo su méxima expresién los
gobiernos Salinista y Zedillista, Sin embargo, el spof no puede ser clasificado como descalificacién, porque requiere
de interpretaciones que van més alla de la simple asimilacién del mensaje, via televisiva,

14. Comentario del entorno politico

1. Programa prioritario de difusidn

Espectaculos

Sc registra en algunos diarios de circulacién nacional, el ramor existente en tomo a la posibilidad de cancelar e} proceso de seleccidn
interna, para dar paso a un candidato tinico, que incluso algunos columnistas le pusicron nombre y apellido: Estcban Moctezuma
Barragén. El rumor surgid a rafz de la incesante ola de diatribas entre los principales contendicntes del proceso y las fracturas que esto
causaba al partido, sin que ¢! propio Jos¢ Antonio Gonzilez Ferndndez o Fernandoe Gutiérrez Barrios, pudicran hacer algo para
detenerles. En realidad los aficjos militantes del PRI, acostumbrados a la visién de la cargada, no acertaban con quien irse, aunque
coqueteaban més con FLO, por su investidura de candidato oficial. Sio embargo, también se levantaban las voces de los que pretendfan
ver ¢n este proceso, cl arribo a la democracia partidista,
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1. RECTA FINAL. Del 2 de octubre al 3 de noviembre de 1999,

2.5P0T 11

3. Titulo: Madrazo es el cambio II

4. fecha

transmision

12. Contenido del mensaje

Del 17 al 23 de octubre de 1599

En este spor RMP, reafinma su conviceidn de dejar a un lado las declaraciones adversas contra su principal opositor, RMP aparece
sentado en el comedor de una familia humilde compuesta por padre, madre y una hija que aparece casi de espaldas a la cdmara. El

S.Propagan. 6. Duracibn en padre ¢s el més cercano al precandidato, sentado frente a €, e dice con voz y expresién facial preocupada: “Estamos bien fregados,
dade segundos por spot | el dinero ya no nos alcanza ni para comer, tuvimos que sacar a nuestra hija de la escuela”. Enseguida, la madre que siempre aparece
descalifica- de pie, da un paso hacia el refrigerador, lo abre y le dice a RMP: "No tenemos ni para comprar leche.., mire”. Enseguida [a cimara
cién se acerca en close up al rostro de RMP, quien dice: "Por eso quiero el cambio en la economia, para que ustedes vivan mejor... ya €s
No 20 justo." El anuncio termina con la imagen en foto fija de RMP, y una voz en off: "Madrazo es ¢l cambio. Para finalizar ¢l mensaje,

7. 8. total de segundos | 3parece RMP, junto con una multitud, con los brazos en alto, y preguntando al unisono ";Quién dice que no se puede?”

Difusiones por dfa
por dia 13. Comentario al mensaje

8 160 Nuevamente Madrazo insiste en hablar de la economia familiar, que ¢s uno de los temas mas vulnerables entre la sociedad
mexicana, por el gran nimero de pobres que hay en el pais. Pese a ello, su propuesta no queda bien definida, en virtud de que no

9. tiempo total de transmisién

plantea un solo objetive que explique como lo logrard. Por ejemplo, paralelamente, Manuel Bartlett Diaz, coloca un spot, donde en
¢l corto tiempo que le permite ¢l mensaje, se compromete a congelar el precio de la tortilla, durante el supuesto sexenio que él

1,120 segundos pudicra gobemar, Evidentemnente, ¢l spor de RMP no se enmarca en la propaganda de descalificacién, puesto que no recurre a la
10. No. de difusiones por televisor al agresion, ni a la violencia verbal para promover su imagen.
dia 14. Comentario del entorno politico
5 por 3por TV Azteca | Se registran fuertes lluvias en los estados del sureste mexicano, principalmente en Chiapas, Tabasco y Veracruz.
Televisa FL.O no deja pasar la oportunidad y culpa a RMP, de la mala planeacién urbana durante su gobierno, lo que

11. Programa prioritario de difusién

Telenovelas

dejaba un saldo de 10 mil afectados (contabilizados hasta ese momento.)
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1. RECTA FINAL. Del 2 de octubre al 3 de noviembre de 1999,

2.5P0T12

3. Titulo: Madrazo el ser humano

4, fecha transmisién

12. Contenido del mensaje

24 de octubre de 1999

Apuarecen sentados en un sillon de dos plazas, RMP y su esposa, Isabel Parra, quien dice con voz suave: "Admiro a Roberio porque para él
primero es la gente". Lo mira a los ojos. Enseguida se ve la escena de un nifio de apariencia humilde recostado ¢n una cama, y una nifia
cuya imagen apenas sc distingue, cobija al nifio, mientras se escucha la voz en off de Isabel Para: "Su deseo es ayudar a los niflos méds
desprotegidos, para que ¢! dia de mafiana, sean hombres de bien™. A continuacion sc regresa a la imagen de RMP con su esposa. El
precandidato mira a ta cimara y enscguida a su esposa, mientras dice: "Por lo que ustedes representan, la honestidad y entrega, me quito ¢l
sombrero”. Luego aparece la imagen en foto fija de RMP y el logotipo de campafia del precandidato ¥ una voz en off dice: "Madrazo, ¢l
ser humano”, Para finalizar ¢} mensaje, aparece RMP, junto con una multitud, con los brazos ¢n alto, y preguntando al unisono ";Quién
dice que no s¢ puede?”

13. Comentario al mensaje

SPropaganda 6. Duracién en
de segundos por spo?
descalifica-
cibn
No 20
7. Difusiones | 8. total de secgundos
por dia por dia
8 160

9. tiempo total de transmisién

Estz es el doceavo spot de RMP y a juzgar por los tltimos tres anuncios, el precandidato ha decidido dar un giro al
disefio de su campafia televisiva y olvidarse de los ataques a su principal adversario. Todo parecia indicar esto, pero el
spot, s6lo dura un dia al aire y en el siguiente, RMP regresa a la agresividad.

160 segundos

14. Comentario del entorno politico

10. No. de difusiones por televisora al
dia

5 por 3 por TV Azteca
Televisa

11. Programa prioritario de difusién

Telenovelas

Aparecié en algunos diarios de circulacidn nacional la versidn de un posible encuentro entre Isabel Parra, esposa de
RMP y !a esposa de Carlos Salinas. El supuesto encuentro, debié realizarse en Cuba. Esta nota, reproducida en varios
diarios de circulacion nacional, dejaba entrever el posible nexo entre RMP y CSG. Incluso en algunas declaraciones de
FLO, seflalé que su esposa no se veia o no se reunia con esposas de expresidentes, como su opositor. RMP, aclara de
inmediato la falsedad de la nota y reta a que se le pruebe tal aseveracién. Los rumores no llegan a mds, pero tampoco
hay un desmentido por parte de los medios que publicaron esta informacion, Sin embargo, se logrd sembrar el rumor y
con ello, cuestionar la ya desgastada imagen de RMP.
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2.5POT13

1. RECTA FINAL. Del 2 de octubre al 3 de noviembre de 1999.

3. Titulo: Madrazo es el cambio I11

4. fecha transmisidn

12. Contenido del mensaje

25 a) 27 de octubre de 1999

Aparece la imagen de una oficina, en la cual se distingue la bandera de México al fondo del escenario y a la derecha
de RMP, a quien se le ve en primer plano, sentado en el quicio de un escritorio. El precandidato dice: "El 7 de

S.Propaganda & Duraciéo en noviembre vas a decidir, seguir igual con Labastida y las mismas politicas que ya fracasaron o cambiar para vivir
de segundos por spot . . . . P s .
descalificacién mejor. Hice el cambio en Tabasco, y hoy, juntos, lo vamos a hacer por México. Mas de los mismo ya no". Se corta
Si 20 esta escena y aparece la imagen de RMP en foto fija, mientras la voz del locutor en off dice: "Madrazo es el cambio”.
7. Difusiones 8. total de segundos
por dia por dfa
13. Comentario al mensaje
8 160 El spot se enmarca en la propaganda de descalificacién porque al igual que en los spots nimero 1 y 7, en éste, culpa
al adversario de los males soportados por el receptor. En este spot RMP, ofrece una vez més ser el cambio y rechaza

9. tiempo total de transmisién

480 segundos

10. No. de difusiones por televisora al

dia

"mas de lo mismo". Es dificil convencer al receptor de esto, en virtud de que proviene del mismo sistema que surge él
y su principal adversario.

14. Comentario del entorno politice

5 por Televisa

3por TV Azteca

11. Programa prioritario de difusién

Noticieros

Arrecian las criticas contra FLO, no sélo por parte de RMP, sino por los otros dos contendientes, acusando la
berevolencia del presidente Zedillo. Las acusaciones que han presentado los tres precandidatos contra FLO, en la
presidencia del CEN del PRI, no han fructificado, lo que es una clara sefial de favoritismo. Por otro lado, RMP,
decide apretar fuerte, a una semana de los comicios, y para el 28 de octubre lanza al aire un nuevo spot donde insiste
en la defensa del voto.
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1. RECTA FINAL. Del 2 de octubre al 3 de noviembre de 1999.

2.5POT 14

3. Titulo: Madrazo es el cambio [}

4. fecha transmisién

" 12, Contenido del mensaje

28 de octubre al 2 de noviembre

Er este mensaje aparece nuevamente el precandidato en primer plane, ahora sentado en un sillén, mientras al fondo

de 1999 se advierte la misma oficina utilizada en el spor anterior, lo que sugiere apresuramiento por tener ambos al aire.
5.Propagan 6. Duracién en Madrazo con voz firme y enfitica, dice: "A través de mi campaiia, he visto muchos priistas olvidados, con la
dade segundos por spof | esperanza de cambiar. Es el cambio lo que les ofrezco, para vivir mejor. T voto si es secreto, defiéndelo sin miedo,
descalifica- sino... ya sabes como se las gastan". Enseguida aparece la imagen en foto fija del precandidato y una voz en off, dice:

cgin 70 "Madrazo es el cambio". La cimara regresa al candidato en close up que con voz enfitica dice: "Gracias.”

7. 8. total de segundos
Difusiones pordia
por dia 13. Comentario al mensaje

869 160 a 180 El spot puede ser enmarcado en la propaganda de descalificacion por dos frases que utitiza: “he visto muches priistas olvidados” y "sino,
ya sabes como se las gastan”. En la primera, refuerza su primer spof donde asegura que ¢! es candidato de los priistas usados y olvidados,

9. tiempo total de transmisién

1,040 segundos

10. No. de difusiones por televisora al

pot 10 gue es posible retomar lo que afirma Brown, en cuanto se culpa al adversario de los males soportados por el receptor, La segunda
frase sc refiere a los comicios poco claros que se han celebrado desde que el PRI arribé al poder, por lo que descalifica a su propio
partido y & FLO, en su calidad de candidato oficial. Lo curioso de este spot, es que en esa critica que hace al sistema, afecta su propia
imegen, como militante y pretendido postulante, de un partido que el mismo descalifica, al dudar de sus métodos de seleccidn. Sin
embargo, con ello también pretende configurarse, como el cambio que los priistas esperan.

di T ey
" 14. Comentario del entorno politico
S66por | 3por TV Azteca |A medida que se acercan los comicios internos del PRI, aumenta la seguridad entre los priistas, que el candidato
Televisa oficial es FLO, situacién que cvidentemente vulnera su voluntad de voto, ¢! cual se guia mas por lo que podriamos

11. Programa prioritario de difusién

Noticieros

llamar la linea virtual, que por una voluntad propia de eleccion.
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1. RECTA FINAL, Del 2 de octubre al 3 de noviembre de 1999.

2.5POT135

3. Titulo: Madrazo es el cambio IV

4, fecha

transmision

12. Contenido del mensaje

3 de noviembre de 1999

Aparece una imagen de archivo, de Carlos Salinas, cuando era presidente de México, diciendo: "He platicado con mi

- amigo Francisco Labastida, nos hemos puesto de acuerdo y el compromiso es...". Aparece entonces una marioneta
S‘P':P agan- 6. Duracién en representando a FLO, mz‘mejada por un actor con obvio parecido a Carlos Salinas. La marioneta responde: "Mi
a de segundos por spos . . . .
descalifica- programa econémico es a muy largo plazo, dentro de 40 afios vamos a estar un poquito mejor ;verdad jefe?". El
cién supuesto expresidente, mueve la cabeza afirmativamente. Se da paso a la foto fija de¢ RMP y una voz en off dice:
Si 20 "Madrazo es el cambio”.
7. Difusiones | 8. total de segundos
por dia por dia
13, Comentario al mensaje
12 240 Esta es una gran descalificacion a su adversario, no sélo por que establece un nexo con el expresidente Salinas, sino
porque o reduce a una categoria de marioneta, ausente de ideas y decisiones. Este caso es similar al spot niimero 9 en

9. tiempo total de transmisién

donde RMP, establece la relacion Salinas-FLO, por lo que es posible retomar la clasificacién que se mencionaba en
ese spot, y que puede ser una aportacién de este trabajo, al relacionar al adversario con un personaje altamente

240 desprestigiado.
10, No. de difusiones por televisora al
dia 14, Comentario del entorno politico
9 por 3 por TV Azteca |Este spor es una clara sefial de la desesperacion de RMP, al ver que los resultados de las encuestas no le son
Televisa favorables. Aln cuando el presidente Zedillo declaré en reiteradas ocasiones su no intervencién en el proceso, Ia

11. Programa prioritario de difusion

Noticieros

sefial estaba clara para los priistas y no priistas, de que quien contaba con todo el respaldo oficial, era FLO.
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RESUMEN CUANTIFICADO DE SPOTS DE LA RECTA FINAL

El cuadro que se presenta a continuacién, resume el comportamiento de los spots 9 al 15 de RMP, los cuales se enmarcan en la recta final. Por
estrictas razones de cuantificacion, en el siguiente recuadro sélo se incluyen las cifras que permitan deducir el comportamiento de la opinién piblica
frente a los spots televisivos:

No. de Spot Titulo Duracién | Propapganda de descalificacién | Transmisiones al dia| Total de transmisiones al Total de segundos
(en seg.) Si { No dia (en seg.) a) aire
9 Madrazo es el cambio | 20 Si 7 140 1,120
10 Amor a México 11 20 No 8 160 1,120
11 Madrazo es el cambio 11 26 No 8 160 1,120
12 Madrazo el ser humano 26 No 8 180 160
13 Madrazo es ¢} cambio 111 20 Si 8 160 480
14 Madrazo es el cambio IV 20 Si 869 160 a 180 1,040
15 Madrazo es el cambio V 20 Si 12 240 240
Total 5,280
{Total de propaganda de NO descalificacién ] 2,400 segundos__ | Total de propaganda de descalificacién ] 2,880 segundos |

Los spots de la recia final, fueron transmitidos del 2 de octubre al 3 de noviembre de 1999, con un total de 5,280 segundos al aire, de los cuales
2,880 son dedicados a la propaganda de descalificacion, mientras que 2,400 estin fuera de este tipo de propaganda. Su difusién se ha enfocado
principalmente en programas en telenovelas, noticieros y espectaculos, en ese orden.

Sumando el tiempo de la primera y segunda etapas, nos da un total de 14,280 segundos al aire, de los cuales 10,820 han sido utilizados para
agredir a su principal adversario o bien al sistema politico del cual €1 mismo proviene. Sélo 3,360 segundos, de fos spots nimero 3, 10, 11 y 12 pueden ser
clasificados fuera de la propaganda de descalificacién; no obstante, tampoco se puede hablar de una clara propuesta de gobiemo o de un plan de trabajo
para el sexenio que pretende gobernar.
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ENCUESTAS DE LA RECTA FINAL INDICATIVO 1

Si los candidatos para Presidente fueran... ;por quién votaria usted?*

*Quizds por la cercania de los comicios internos del PRI, este indicativo no fue investigado por el diario Reforma, ni tampoco por El Universal.
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ENCUESTAS DE LA RECTA FINAL INIDCATIVO 2

Auxicacy of 3 dr noveerribey o 1599

Si hoy fueran las primarias del PRI para clegir candidato a la Presidencia de la Repiiblica ;por quién votaria?

Francisco Labastida
Roberta Madrazo Jii
Manuel Bartiett i
Humberto Roque il
Ninguna/no sabe

Metodologl a: Encuesta aplicada por &f Departamento de Investigacidn defelorma, 2 nivel nacional a personas de 18 afos o md s, entre e 22y 26 de oclubre de 1993, Se entrevistaron un total
de 2 mil 540 civdadanos, en 255 puntos del pal s que corresponden a 112 ciudades y 55 focalidades. Los puntos de levantamiento se selectionaron a parti de un muestreo aleatonio sistemd tico de las
secciones glectovales de las 32 entidades federatias def pal's. Las secciones electorales fueron estratificadas siguiendo fas criterios de urbane y rural. E nd mero de entrevistas asignadas a cada Estado
&5 proporcional 8l tamarni o de su ista norminal de electores. Las entrevistas fueron hechas de manera personal y en domiciio. Se establecieron cuptas de correcoid n muestral por edad y sexo. H margen
de error estimado es de +/~ 2% con un nivel de confianza def 95%.
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ENCUESTAS DE LA RECTA FINAL  INDICATIVO 3
CAMPANAS EN MEDIOS ELECTRONICOS. OCTUBRE 1999
Aedcacs o 7 dz sovwemive 2o 1599

Este indicativo no fue investigado por Referma, con la pregunta ";En esta ultima semana usted vio o escuchd comercieles de... o no vio ni escuchd ningin comercial de 12" Sin
embargo, ¢l parimetro indagado por este diario, es de gran utilidad para sustentar la hipétesis de este trabajo, al tiempo que puede ser compatible con el indicativo 3, de las
encuestas de la primera'y segunda etapas.

Durante las campaiias politicas, los candidatos gencralmente atacan y critican a tus oponentes. En su opinidén ;qué tanto ha criticade... a otro u otro precandidates
durante la campafia: mucho, algo poca a nada? ’

Candidato Mucho Algo Poco Nada/Ne sabe
Francisco Labastida 41 2 17 19
Roberto Madrazo 53 18 11 18
Manuel Bartlett 19 21 23 37
Humberto Roque 17 17 22 44

¢Ud. esta de acuerdo o en desacuerdo con 1a frase "En polftica todo se vale?™  ;Ud. esta a favor o en contra de que los precandidatos del PRI se ataquen y critiquen en sus
cempafias?

Motodologl : Encuesta aplicads por ef Departamento e Investigacid n deReforma, a nivel naciona), a personas de 18 aifos o mas, entre e 22 y 26 de octubre de 1999, Se entrevistaron un totaf
dle 2 mil 540 cidadanos, en 255 puntos def pal' s que cormesponden a 112 ciudades y 55 focalidades. Las puntos de fevariamiento 56 seleceionsron & parti de un Iuestreo sleatono sistemd tico de bs
secciones elecrorales oe las 32 entidaoss federstivas def pal 5. Las secciones sfectorales fueron estratificadas siguisndo fos critenps oe urbano y rural, £1 nd mero de entravistas asignadas 8 caga Estado
s proporeional af tamari o de su Fsta naminal da electores. Las entrevistas fueron hechas de maners personal y en domicilio. Se establecieron cuotas de correccidn muestial por edad y sexo. E margen
de error estmado es dg +/- 2% con un nivel g8 confianza del 95%.
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INTERPRETACION DE RESULTADOS DE LA RECTA FINAL

En el indicativo "8i los candidatos para Presidente fueran... ;por quién votaria usted?" Por razones obvias, esta variable no es posible de
interpretar, en virtud de que Reforma, no publicé encuestas sobre estos datos. No obstante, omitir este indicativo, no altera la argumentacidn en tormo a la
hipétesis, por ser los siguientes dos referentes, Jos que coadyuvan a reforzar el planteamiento toral de este trabajo.

En el siguiente indicativo "Si hoy fueran las primarias del PRI para elegir a su candidato a la Presidencia de la Repiublica ;por quién
votaria?" En este punto, vemos como RMP ha logrado sumar puntos a su favor (de 23 en septiembre a 28 en octubre), sin embargo, no son suficientes
para derrocar a su principal adversario, FLO, quien tiene 34 por ¢iento, 1o que representa 5 puntos porcentuales mds, en comparacién con septiembre.

Aqui ya se refleja con mayor claridad los efectos de la propaganda de descalificacion. Es indudable que logra atraer la atencién del piblico, pero
también es cierto que puede ser un arma de doble filo, por razones expuestas con anterioridad.

No es posible dejar de reconocer, que la preferencia por FLO, obedece en gran medida al apoyo que obtiene del presidente Zedillo, pero tampoco es
posible negar que la propaganda politica, tiene también sus limitantes. En este contexto, es necesario mirar otras alternativas que ofrece la propaganda,
como pueden ser la propositiva y por qué no, una propaganda que pueda abrir tas puertas a la discusién de temas nacionales, como refiere Giandomenico
Majone, citado en el capitulo I de este trabajo.

El tercer indicativo, "Campafias en medios elecirénicos”. Si bien es evidente que los indicativos investigados por el diario Reforma, son
diferentes a los que averigué en los meses anteriores, la informacion que arroja esta encuesta, es util para reforzar las conclusiones en torno a la
percepcién de la opini6n piblica, respecto a las campaiias propagandisticas. Resulta obvio que RMP es identificado como el precandidato que mds ha
criticado a sus opositores, seguido de FLO. Esta percepcion de la opinidn piblica es real, en virtud de los 10,820 segundos, que RMP ha dedicado para
agredir a sus adversarios, principalmente a FLO y al PRI.

En las siguientes dos preguntas, resulta curiosa la desaprobacidn de los entrevistados por las campaiias negativas, pero al mismo tiempo estén de
acuerdo que "en politica todo se vale”, lo que puede resultar contradictorio.

Pese a que las campafias negativas, son descalificadas por 1a mayor parte de los encuestados, es innegable el poder de impregnacidn (por decirlo de
alguna forma) que tiene este tipo de 1écnica propagandistica, lo que nos puede augurar a futuro, una densa cantidad de mensajes elaborados con este
formato, alejades de propuestas sociales y compromisos puntuales, por parte de los aspirantes a puestos de eleccién popular.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES

La hipétesis central que evoca este trabajo, se refiere al alto impacto que
tiene la propaganda de descalificacion y las posibilidades de triunfo que aporta.
para el candidato que la utilice, pero advierte también del riesgo que conlleva su

aplicacién, cuando la legitimidad y confianza del candidato son cuestionadas.

Trasladando estas palabras a lo sucedido con Roberto Madrazo, la
hipétesis queda suficientemente demostrada, en virtud de que su propaganda fue
la mas recordada por los potenciales votantes. Su capacidad de triunfo, frente a
los opositores de su partido, era cada dia més fuerte.

Cuando da comienzo la campafia interna del PRI, los resultados que
obtiene Roberto Madrazo, son realmente sorprendentes, porque logra estar un
punto porcentual sobre su principal contendiente, Francisco Labastida y aventaja
por 9 puntos a Vicente Fox, quien habia iniciado su campafia dos afios antes y

contaba con un alto consenso social.

En la siguiente encuesta, aplicada por el periédico Reforma hacia finales
del mes de septiembre, Fox gana terrero, pero ain Roberto Madrazo continiia
aventajandolo por 4 puntos y respecto a Francisco Labastida la distancia es la

misma, de un punto porcentuai.
En la tercera encuesta que publica Reforma y que para efectos de este

trabajo, se denomina Recta Final, Roberto Madrazo pierde irremediablemente 6

puntos frente a Francisco Labastida, producto de la campaiia de desprestigio
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orquestada desde la presidencia de la republica y de la conviccién de los propios

priistas de quedar bien con el favorito del Presidente.

El éxito eventual de su campafia, constituia un reto a la tradicion del
sistema politico, por lo que embonaba a la perfeccion con el disgusto social.
Criticar al sistema politico, utilizando como medio la pantalla chica, conformaba
un desahogo, portavoz de lo que muchos mexicanos quisieran decir a los
anquilosados métodos de ejercer el poder politico en México, evidenciando ’

también, el severo desgaste del otrora partido invencible.

En términos 1lanos, la mayoria de los spots de Madrazo, condensan las
recriminaciones al sistema, a la figura presidencial, a los recurrentes métodos de
la cargada, y la falta de oportunidades de participacion politica, dentro y fuera
del PRI. De aqui deriva en gran medida, el éxito de la propaganda de

descalificacion, aplicada por el principal adversario de Francisco Labastida.

El impacto de su campafia politica, atravesé fronteras y merecio diversos
comentarios de figuras de la talla de Giovanni Sartori y un sinniimero de
columnistas y articulistas mexicanos, cuyas opiniones oscilan entre la

aprobacion y la censura a este tipo de propaganda.

Independientemente de adherir etiquetas maniqueistas a la campaiia de
Roberto Madrazo, es indudable el gran nimero de comentarios que merecié en
los diarios nacionales y en diversas radiodifusoras, sobre todo por aque! slogan
de “Dale un Madrazo al dedazo”, frase que en sdlo cinco palabras, cuestiona a!

sistema politico, a las reglas del partido, y a la misma figura presidencial.
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Frase que también condensa el hartazgo hacia el PRI, alimentando el
gusto por campafias poco serias, exclamativas de un cambio de régimen, pero

vacias de contenido social e inclinadas al boxeo verbal.

Llegar a estos episodios de marketing politico en México, es el resultado
de un avance democrético, que exige con mayor apremio, utilizar mayores dosis

de persuasién en el disefio de la propaganda politica.

La puerta que se abre a este escenario es justamente la propaganda de
descalificacién, en virtud de que va dirigida a un piblico con endebles
presupuestos para argumentar su opcion de voto. La apuesta en el sufragio tiene
que ver mas con el marketing politico, que con una reflexion en torno a los

candidatos que ofertan programas de gobierno.

No es posible afirmar que vivimos una democracia, en toda la extensién
de la palabra, cuando por principio estamos expuestos a un alto contenido de
mensajes propﬁgandisticos, via televisién, que sélo buscan nuestro voto y
ofrecen una pobre oferta de gobiemno. Mas alin, no existen mecanismos legales,
que obliguen a los futuros gobernantes, a cumplir lo que prometen en sus

costosas campaiias.

El tridngulo que conforma el nuevo espacio piblico (politicos, medios
masivos y opinién piblica) estd sujeto a la supremacia de los dos primeros sobre
el tercero, del cual sélo se espera su voto, como casi la (nica forma de

manifestacidn.
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El espacio publico en México, se remite a los medios de comunicacion,
principalmente los electrénicos, los cuales indudablemente orientan la opinién
piblica que los identifica como una fuente de credibilidad, con la calidad

suficiente para emitir juicios.

Mas atin, los medios electronicos han puesto de moda el levantamiento de
encuestas diarias. La simple pregunta per se inclina el interés hacia determinado

tema y equilata un problema social.

La opinién publica, al emitir su voto, en determinada encuesta (via
internet o telefénica) respalda y sustenta un tema priorizado por el propio medio
que la emite. La 4ptica del medio pasa entonces a ser la voz de la opinién

plblica.

En épocas de campafia politica, el nimere de encuestas se eleva para
indagar quien serd el posible vencedor de la contienda. Los resultados

conforman sin duda una delineacién de opinién piblica.

Los politicos congruentes con su papel de ejecutivos de las inquietudes
del pueblo, retoman estas demandas para vertirlas en sus programas de trabajo.
De ser cierta esta relacion triangular medios-politicos-opinion piblica, no seria
necesario invertir escandalosas cifras monetarias para convencer a los electores

de una opcion politica.

Lo que reflejan las campafias proselitistas de hoy, es una fuerte

competencia por obtener votos, desbordada en diatribas y afirmaciones que
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descalifican al adversario, a la par del gusto del publico por este tipo de

marketing politico.

Por ejemplo, en las encuestas del capitulo IV, queda claro el gusto del
publico por la propaganda de descalificacién, pese a que de manera consciente
declaran su animadversién por la propaganda negativa, lo cierto es que la

recuerdan con mayor facilidad y certeza.

No obstante, es importante aclarar también, ias limitaciones que cualquier
tipo de propaganda conileva. Es decir, la propaganda per se no significa el
triunfo, aiin cuando su disefio tenga un alto indice de aceptacién, lo que

demuestra sus limitantes. De esto da prueba la propaganda de Roberto Madrazo.

La imagen de Madrazo, comienza a decaer cuando es seilalado
nuevamente, como ¢l beneficiario de los fraudes cometidos por Banca Unién y
que sirvieron para promoverlo en la campafia por el gobierno de Tabasco, en

1994,

La respuesta en defensa de Madrazo, se circunscribe a una aportacion de
este trabajo, para ampliar el concepto de propaganda de descalificacidn, y que

no fue encontrado o sefialado, al menos por los autores consultados.

Madrazo, a través de dos spots (9 y 15) identifica a Francisco Labastida,
con el expresidente Carlos Salinas, figura con gran desprestigio entre el pueblo
mexicano. A esta relacion Labastida-Salinas, se le atribuye el continuismo en la
politica neoliberal y el corrupto ejercicio del poder, entre otros males atribuidos

al sexenio salinista.
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En este sentido, ninguno de los autores consultados, describe la
propaganda de descalificacion, como el establecer una relacién, entre el
candidato contrario y una figura desgastada o cuestionada por la opinién

publica.

Incluso el concepto que se construyo en este trabajo, basado en autores
que sefialaban particularmente este tipo de estrategia y otros que aportaban
elementos aislados (para formar un concepto propio de propaganda de
descalificacion) no contemplan que también se puede descalificar al adversario,
cuando se le identifica en una relacién amistosa, familiar o de trabajo, con una
figura tan cuestionada, como en este caso se refiere a Francisco Labastida con

Carlos Salinas.

Cuando Madrazo decide atacar a Labastida, relacionandolo con Salinas,
quizis ya era tarde para revertir la intencion de voto a su favor. La imagen de
Madrazo estaba sertamente cuestionada por el recuerdo de un pasado poco claro
en el financiamiento de su campafia. A esto cabe agregar, que los priistas
estaban convencidos de que los tiempos modernos, marcaban una linea virtual

que apuntaba hacia Labastida.

Pasada la contienda, vinieron las reflexiones y el propio Carlos Alazraki,
disefiador de Ia propaganda politica de Madrazo, acepta en entrevista, su exceso

en la utilizacion de propaganda negativa

...1a campafia publicitaria hubiera sido mejor con una carga menor de agresividad
(...) una mejor campaiia televisiva hubiera contenido el mismo nimero de spots

agresivos y propositivos... empecé & recibir de la gente (comentarios de) que ya
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se estaba cansando de la publicidad negativa. Yo lo empecé & oir. Pero
andibamos un poco en lo nuestro de que Roberto seguia ganando (aceptacién) y
participacién y, entonces, decidimos seguir. Pero mi intuicién era que deberia
haber parado dos (spots) antes...'®

Es dificil prever qué estrategia hubiese sido mejor que otra, lo cierto es
que ain cuando Madrazo compitié contra todo el bagaje priista, logré sumar 2
millones 766 mil 866 votos a su favor (de acuerdo a las propias cifras del PRI)
los cuales no son nada desdefiables y, por el contrario, constituyen un predmbulo
que le permite aspirar a nuevos peldafios, dentro de su partido.

Los otros dos rivales, Manuel Bartlett y Humberto Roque, casi
extinguieron su presencia, frente al candidato oficial, pero sobre todo, frente a
una gran estructura de mercadotecnia politica, protagonizada por Roberto
Madrazo.

Para este episodio, cabe recordar lo que Touraine sefiala del proselitismo
politico, que entre més masivas y costosas son las campafias, méas se debilita su

contenido y se aleja mds de propuestas concretas.

(Describen las palabras de Touraine, lo sucedido en la campafia de
Madrazo? Sin duda alguna, pero esto, no es privativo del proselitismo

madracista.

No hay duda de la gran capacidad que tiene la propaganda de

descalificacion, para penetrar en los potenciales votantes. Sobre todo en la

1% Martinez, H., “Admite Alazraki algunos excesos.” En: Reforma (13 de noviembre del999), P. 4
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sociedad mexicana que permanece durante largas horas frente al televisor, con la
consabida ausencia de reflexién, cuando menos para emitir un voto, con

conocimiento de causa.

A este respecto, caben aqui las palabras de Sartori, en referencia concreta
a la campafia de Roberto Madrazo, al establecer que teniendo el dinero
suficiente para hacer anuncios se pueden hacer maravillas, principalmente

porque la gente estd poco informada sobre politica.
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