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INTRODUCCION

La presente Tesis lleva como titulo: Aplicacion de la
Mercadotecnia en una Camparia Politica y es el resultado de un
trabajo de nueve meses (octubre de 1999 a junio del 2000), a lo
largo del cual se aplicaron y probaron teorias y estrategias de
comunicacion y mercadotecnia.

El objetivo de la Tesis es conocer la intencidn de voto de
los electores antes y después de la campafia, a fin de demostrar
el cambio de percepcion de nuestro candidato en el publico
objetivo mediante la aplicaciéon de la mercadotecnia politica, y asi
determinar la efectividad de ésta.

Con tal fin, proponemos las siguientes hipotesis:

HO:  No existen diferencias estadisticamente significativas en
fos resultados de las encuestas aplicadas a los electores

antes y después de la campaha presidencial.

H1:  Si existen diferencias estadisticamente significativas en
los resultados de fas encuestas aplicadas a los electores

antes y después de la campafia presidencial.

Estas hipotesis seran aceptadas o refutadas al finalizar el
presente trabajo.
La aplicacién de esta Tesis se realizé en una etapa

trascendental para México, puesto que en la campafia



presidencial de ese periodo descrito, el pais y la gente
necesitaba el cambio que anunciamos durante todo su
desarroflo.

Lo que hicimos fue analizar el animo de la poblacion, sus
necesidades, sus deseos e ilusiones y ver qué tanto
correspondian éstas con el candidato y el partidc que éste
representaba, para darle validez y sustento al hartazgo, a!
desanimo y al pesimismo en la credibilidad de un proceso
electoral transparente y posibie.

Todo nuestro esfuerzo y la base de la estrategia que
seguimos fue registrada y codificada, observando
detalladamente cudles eran las variables que habia que
fortalecer para que el candidato las tomara en cuenta a la hora
de elaborar sus mensajes durante todo el desarrollo de la
campana. Pero las propuestas que surgian de nuestro estudio
solo servian de orientacion y nos ayudaban a reforzar algunas
actitudes del candidato. Cabe aclarar que las mismas no iban,
como pretendieron algunos medios, contra la postura y
personalidad del candidato. Fue todo lo contrario, nuestro
candidato ya existia como tal y nuestro trabajo consistié en ir
dandole homogeneidad a sus mensajes con lo que él mismo
queria decirle a la sociedad que iba a votar y ain no decidia por
quién.

Nuestra lucha, en definitiva, estaba dirigida a wun
movimiento de conciencia que los ciudadanos debian tomar en el
interior de si mismos, hacerles pensar positivamente en la fuerza

de su decision y que ésta se respetaria fielmente, segun lo que



optaran elegir en las elecciones presidenciales a llevarse a cabo
el 2 de julio del 2000.

Lo que expondremos, entonces, en estos capitulos, dan
cuenta de nuestra investigacion, de nuestro esfuerzo vy
dedicacién  basados, principalmente, en una salida
opcrtunamente temprana y con una creencia que se mantuvo a
lo largo de nueve meses: buscar la verdad, remarcarla y no
darnos jamas falsas expectativas.

Quedara demostrado que el trabajo mercadotécnico que
se realizd no mmg_nﬂa_ prefabricada y sin
argumentos, sino que se penso, estudid ;/ elaboré con mucha
anticipacion y los cambios sobre la marcha obedecieron a
posicionar a nuestro candidato segin los ataques ¥
modificaciones que se fueron dando durante la contienda
electoral.

En el Capitulo 1 daremos una breve resefia de las teorias
de comunicacion, de mercadotecnia, mercadotecnia politica y de
mercadeo, asi como los diversos puntos de vista de algunos de
los autores mas representativos de ellas y los nuesiros propios,
segun sea el caso.

El capitulo 2 estara orientado a la Opinién Puablica, sus
definiciones, las diferentes teorias psicolégicas presentes en ella
y nuestras propios aportes a su estudio.

Nuestro método aplicado, su justificacion, el resultado de
las investigaciones realizadas asi como la exposicion de nuestra

hipétesis de trabajo, las definiciones de variables, los



procedimientos estadisticos y analisis de datos seran los temas
del Capitulo 3.

En el Capitulo 4 daremos una pequefia introduccién a lo
gque es el Partido al que pertenece el candidato asi como una
resefia biografica del mismo. También se mencionara el plan y
estrategia de mercadotecnia, la gente que intervino en ella y el
desarrollo de la campaiia.

Finalmente, el Capftule 5 contendra los resultados,
conclusiones y discusién de este trabajo.
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CAPITULO 1

1.1 COMUNICACION

Comunicar implica, por un fado, la agdhesion
a los valores fundamentales de libertad y de
fqualdad de los individuos, por otro lado, fa

busqueda de un orden politico democratico.

Dominique Wolton

La comunicacién es, sin duda, unoc de los simbolos mas
maravillosos del siglo XX. Naci6 para acercar a los hombres,
determinar los valores, y conformar las culturas. Y sus progresos
han ido de la mano de los combates que se han librado a lo largo
de la historia de la humanidad: la lucha por la libertad, fos
derechos del hombre y la democracia.

La comunicacién es un fendmeno psicosociai bésico sin
el cual resulta impensable la misma sociedad. La acumulacién
de informacion y su intercambio es “conditio sine qua non” para
el desarrollo de la vida psiquica, biolégica y social de cualquier
ser humano individual.



Un esquema simplificado del proceso de comunicacion es
el que da el Profesor Baumhauer', quien, siguiendo los modelos
tradicionales, parte del emisor, que el que da un mensaje dirigido
hacia un destino o receptor.

Si tradujéramos esto a canales masivos, el “emisor” seria
la “fuente o comunicador’, el “mensaje” seria la informacion y el
“receptor’ o destino se volveria el publico que recibe ese
mensaije.

Para entenderlo en ofras palabras, lo que hace el
comunicador es codificar un mensaje, es decir, transformar,
mediante un cddigo, la formutacién de un mensaje. Mientras que,
el receptor o publico en este caso, lo decodifica, lo pasa a un
lenguaje mas legible, asimilandolo y entendiéndolo. Este proceso
de la decodificacién tiene relacidn directa con el papel de la
comunicacién en a formacion de la opinién publica.

Esta teoria clasica comunicacional, la descripcion de este
proceso: Emisor-Medio-Mensaje-Receptor, fue adoptada asi por
los Medics Masivos de Comunicacion Social. Pero cabe aclarar
que, en esta concepcion, el mensaje llega a ser decodificado por
el receptor o pulblico practicamente sin cambio alguno.
Afirmacién ésta que se vuelve impracticable y poco creible
cuando los que intervienen en el proceso son seres humanos, en

donde la comunicacion es un proceso conversacional.

' Baumhauer, Le péfugé de la conscience, Editorial Paulinas,
Canada, 1972.
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Es decir que, por ese motivo, los mensajes sufren
necesariamente modificaciones no sélo en la conversacion, sino
mediatizados por la comprensién (o incomprension) que del
mensaje hacen los que intervienen en el acto comunicativo.

Si el medio de comunicacién social esta definido como
recurso para abatir la improbabilidad de la comunicacién, de ahi
puede afirmarse que toda institucién social es un medio de
comunicacién social.

Y es un hecho evidente que los medios masivos de
comunicacion: la radio, la prensa y la televisién, tienen el dominio
de {a comunicacién en las sociedades contemporaneas.

Pero intentar trazar lineas definitorias que permitan asir el
concepto de comunicacioén para enmarcarlo v fijarlo, siendo en si
un concepto tan inasible y polémico que se desliza y pierde en
las redes mismas de la definicién, es una tarea que no nos
compete.

Primeramente, para otorgarle una descripcion semantica,
deberiamos decidir desde qué corriente la dariamos, ya sea ésta
teologica, filosdfica, antropologica, sociclégica, linglistica,
psicolégica o paolitica.

Pero como nuestra intencién no es hacer una teoria de la
comunicacién, sélo nos remitiremos a lo que nos parece
importante destacar, remarcando lo que, a nuestro juicio, mas se
acerca al contenido de esta tesis.

De acuerdo con la clasificacién que hacen algunos tedricos,
podria decirse que pueden distinguirse tres sentidos dentro de la

comunicacion:
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a) la comunicacion directa,
b) la comunicacién técnica y

c¢) la comunicacién social.

La comunicacidn es una experiencia antropoldgica que
consiste, basicamente, en intercambiar con el otro. No hay vida
individual o colectiva en donde no esté implicado el hecho mismo
de la comunicacion. Y, al mismo tiempo, toda comunicacion esta
ligada a un modelo cultural determinado. Comunicar es difundir e
interactuar con un individuo o sociedad. En esto radica la
comunicacién directa (a).

Sin embargo, también la comunicacién puede ser entendida
como un conjunto de técnicas (b) que, a lo largo del tiempo, van
sustituyendo a la comunicacién directa por una comunicacién a
distancia que estd mediatizada por técnicas como la television, la
radio, la informatica, etc.

Y, finalmente, la comunicacién social (c), que estd mas
crientada a una necesidad funcional para economias
interdependientes y que ya poco tiene que ver con la
comunicacioén a escala individual o de pequefios grupos.

El unico punto en comin entre estos tres tipos de
comunicacién es la interaccion. No  entraremos aqui en
discusiones de tipo humanista de cual de estos sentidos por los
que se clasifica a la comunicacién es el mas efectivo para la

comprension del otro, pero si nos parece conveniente acercar
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parte de las tendencias tedricas que se mueven dentro de este
campo.

Como, precisamente, nuestro campo es el de la
comunicacidon mercadotécnica, nos parece importante destacar
la idea sefialada por Majaro® (1996) teniendo en cuenta la
clasificacién de emisor-mensaje-receptor de la comunicacion

tradicional, donde el emisor es el mercadélogo:

‘Los  mercadélogos tienen
mensajes; los codifican; los
transmiten mediante los ca-
nales disponibles e intentan
asegurarse por medio de un
sistema de retroalimentacién de
que los mensajes codificados
fueron decodificados de manera
adecuada.”

Siguiendo este razonamiento, el mensaje, ei receptor, los
canales de transmision del mensaje y la retroalimentacién, deben
cumplir ciertas caracteristicas.

Es decir, en cuanto al emisor que, en este caso es el
mercadélogo, debe tener claramente definido el mensaje que
quiere comunicar asi como una visién (dada por los estudios

2 Majaro, Simoén, La esencia de la mercadotecnia, Prentice-Hall

Hispanoamericana, S.A., México, 1996, p.119.
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mercadoldgicos como encuestas y sondeos de opinion) de lo que
el receptor, en este caso, nuestro publico objetivo, puede
entender y ser capaz de decodificar, sin perder de vista su
disposicién para escuchar el mensaje que queremos darle.

E! receptor debe estar al alcance del oido de la
comunicacién, esto quiere decir que los canales del mensaje
elegidos deberan ser los méas efectivos y tendremos que
seleccionarlos acordes al publico objetivo al que queramos
llegar. Y, ademas, el receptor tendrda que tener una
predisposicién a escuchar u observar el mensaje. Predisposicion
que, obviamente, no soélo dependera del canal elegido, sino de fa
forma que le otorguemos al mensaje para que éste genere una
buena disposicién en nuestro publico.

La retroalimentacion, ciclo final de este proceso, se
obtiene cuando el mercadélogo (emisor) establece, otra vez por
medio de estudios de investigacién de mercado, que el mensaje
fue recibido y comprendido de manera precisa y contundente.

Dicho en nuestras palabras, el mercadélogo debera dar
prioridad a aquello que quiere comunicar, s decir, el objetivo del
mensaje, y a quién lo dirige; adaptar ese mensaje al “lenguaje”
del publico objetivo buscando el medio mas efectivo para
impactarlc (mecanismos de control} y, encontrar el momento
mas oportuno para darlo a conocer {(medicion de resultados).

Para no seguir extendiéndonos en la exposicion de
teorias acerca de la comunicacién y, habiendo para ello una
extensa bibliografia que pueden consultar en la parte

14



bibliografica de esta tesis, nos centraremos ahora en definiciones
que acoten mas nuestro trabajo.
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1.2 MERCADOTECNIA

Acerca de la Mercadotecnia hay una infinidad de
definiciones que pueden darse y a las que uno puede adherirse o
contraponerse, pero éstas, al igual que la mayor parte de las
actividades que se encuentran en desarrollo, son pasibles de
otras tantas futuras definiciones.

Por ejemplo, la definicién que da la American Marketing
Association en 1985 es la siguiente:

"Mercadotecnia es el proceso
de planeacidon, ejecucién vy
conceptualizacién de precios,
promocion y distribucién de
ideas, mercancias y términos
para crear intercambios que
satisfagan objetivos individua-
les y organizacionales.”

Y, teniendo en cuenta la que da el Chartered Institute of
Marketing, diremos que:

“La mercadotecnia es el

proceso administrativo respon-
sable de la identificacion,

16



anticipacion y satisfaccion de
los requerimientos de los
clientes, de una manera que

asegure |a rentabilidad”.

Enumerando las definiciones de otros teorizadores, nos

encontramos con otras ideas, como la de Peter Drucker®.

"La mercadotecnia es funda-
mental a tal grade que es
imposible considerarlo como
una funcion independiente. Es
la actividad empresarial a nivel
global desde el punto de vista
de su resultado final. Esto es,
desde ¢l punto de vista del
consumidor. El éxito de la
actividad empresarial no lo
determina el fabricante sino el

consumidor”.

La de Ray Corey* sostiene:

® Drucker, Peter, Management, Harper & Row, 1969.

* Corey, Ray, Technology Fountainheads: the management
challenge of R & D consortia, Boston, Mass., Harvard Business
School Press, 1997.
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"La mercadotecnia consta de
todas las actividades mediante
las que una empresa se adapta
a su ambiente en forma creativa

y con rentabilidad.”

Por otro fado, William Stanton® afirma:

“La mercadotecnia es un
sistema global de actividades
de negocios proyectadas para
planear, establecer el precio,
promover y distribuir bienes y
servicios que satisfacen deseos
de clientes actuales y
potenciales”.

Pero para atenernos a una definicion gug tenga en
cuenta mas la légica de la naturaleza y conducta humanas,

afirmaremos, siguiendo a Philip Kotler® que:

% Stanton, William, Fundamentos de marketing, Mc Graw-Hill,
México, 1990, 5a. ed.
% Kotler, Philip, Direccién de mercadotecnia, PHI, 1989, 3a. ed.
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"Mercadotecnia es aquella
actividad humana dirigida a
satisfacer necesidades, caren-
cias y deseos a fravés de

procesos de intercambio.”

Conforme a nuestro entendimiento, la mayor parte de las
definiciones que pueden encontrarse sobre mercadotecnia la
hacen valorando mas las operaciones mercantiles, olvidando
que, por otro lado, también puede realizarse en organizaciones
no lucrativas.

Es decir, la Mercadotecnia no sélo surge después de que
los productos se han producido y, ademas, no se refiere
unicamente a productos y servicios sino también a ideas,
hechos, conceptos y aun a la propia gente. Su tarea clave de
organizacién es determinar las necesidades, deseos y valores de
un mercado o publico objetivo a fin de adaptar la organizacién al
suministro de las satisfacciones que se desean.

Este tema de la satisfaccidon del cliente es el princinio
rector de la mercadotecnia y, para lograrlo, se debe investigar
cuales son las necesidades de nuestro pablico objetivo para
poder crear productos que sean realmente satisfactorios.

Pero no debemos olvidarnos de que una parte importante
de un buen programa de comunicacién mercadotécnica es
aquella que es capaz de convertir las necesidades y deseos en
requerimientos que deben satisfacerse. Porque las necesidades
estan ahi, tangibles, v la funcidn de la comunicacién de la

19



mercadotecnia es |la de despertarlas para, asi, poder traducirlas
en deseos y que éstas tengan, como fin Ultimo, la “transferencia
de la propiedad”, o sea, que el sujeto sea conciente de su
necesidad y busque el objeto de satisfaccién.

Segln lo expresado por Cundiff y otros®, en lo que
respecta a la investigacion de mercado, puede darse lo

siguiente:

“En algunos  casos, la
investigacion de mercado des-
cubre primero las carac-
teristicas que el comprador final
desea encontrar en el producto,
y luego la alta administracién
(trabajando conjuntamente con
los ejecutivos de produccién y
de mercadeo) traducen estas
necesidades en especificacio-
nes para el producto.”

" Transferencia de la propiedad es un término utilizado por la
American Marketing Association.
® cundiff, E., Still, R., Govoni, N, Fundamentos de mercadeo

moderno, Editorial Prentice-Hall International, Colombia, 1979, p.
6.
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En esta afirmacién el proceso mercadotécnico se da
antes de que el producto exista, haciéndolo coincidir con las
necesidades detectadas en los estudios de mercado. Pero esto
no siempre es asi. Algunas veces, el producto ya esté disefiado
y comercializado y lo que haréa la mercadotecnia, en ese caso, es
hacer conciente al sujeto de los beneficios que le brindara el
producto en cuestion,

Pero no tenemos que olvidar que hay factores externos
que influyen en la decisi6n de compra de un producto y que
estos estan estrechamente relacionados con [a conducta del
consumidor. Factores que pueden ser de indole cultural,
psicoldgico, sociolégico y econdémico.

Habria gue hacer una distincion entre lo que se entiende
por investigacion de mercado e investigacion de la
mercadotecnia.

Para esto, es importante recordar las palabras de
Majaro®:

“(La investigacion de mercado)
busca investigar mercados, su
estructura y la gente que parti-
cipa en ellos. (La investigacién
de la mercadotecnia) intenta
estudiar la manera mas efectiva

de alcanzar tales mercados y

® Majaro, Simén, Op. Cit,, p. 52.
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proporcionarles una maxima

satisfaccion.”

Queda asi, aclarado, entonces una diferencia muy
importante a tener en cuenta en lo que a mercadotecnia se
refiere.

En términos generales, hemos dado definiciones y
acercamientos a lo que se entiende por mercadotecnia, haciendo
la salvedad de que la mercadotecnia surge, en primera instancia,
para identificar, promover y satisfacer necesidades que tienen
como meta un producto comercial. Nos gustaria ahora analizar
aspectos de la mercadotecnia politica cuya aplicaciéon ha dado
los resultados de la presente exposicion.

22



1.3 MERCADOTECNIA POLITICA

En los ultimos anos, aproximadamente desde 1985, fue
surgiendo un nuevo profesional de la politica, profesional que,
dentro de ella, se ocupa del marketing y de las contiendas
politicas electorales,

No cabe duda de que el retorno de algunos paises a la
democracia, ha ocasionado cambios no sélo en el escenario
politico mundial sino en la variacién de los temas de interés, en
el comportamiento y la actitud de la ciudadania y en la utilizacion
y mejoramiento de la tecnologia para hacer politica.

Si bien es cierto que, en América Latina en general, la
publicidad politica tiene un rol inferior al de la prensa politica en
lo que se refiere a programas de opinién o de debate, segtn io
afirmé el consultor Felipe Noguera en el Seminario sobre

“Campafia y Marketing Politico'

, N0 creemos que eso pueda
generalizarse de esa manera, sino que deben estudiarse las
caracteristicas & idiosincrasia de cada uno de los paises.

Esto es tan cierto como pretender que la asesoria de
mercadologos extranjeros pueda influir acertadamente en la
estrategia de un determinado pais, como es el caso
especialisimo de México con sus caracteristicas politicas

particulares.

% Seminario realizado en la Argentina por la Universidad
Catolica Argentina en 1999.
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Para centrarnos en las definiciones de Mercadotecnia
Politica, daremos primeramente la nuestra entendiendo,
basicamente, que la mercadotecnia politica promueve al
candidato y su propuesta. Sin embargo, es necesario que la
propuesta armonice con la esencia del candidato en cuestion. Si
ta propuesta difiere de lo que el candidato representa, no sélo no
se hace crefble, sino que comienza a ser percibida como
tramposa y falaz.

Otro instrumento importante en la promociéon de las
propuestas del candidato y que contribuyen a formar lo que es la
democracia de un pals, son los estudios estadisticos que se
realizan, siempre y cuando éstos se atengan a la difusién de
informacién confiable referidos por estos estudios.

Asi lo creen también Campos Ezquerra y del Pozo'':

“El sector académico jugd un
papel importante en esta
ampliacion de la democracia
dado que aportd instrumentos,
metodologias y estrategias de
caracter cientifico, basados

fundamentalmente en técnicas

" Campos Esquerra, R., del Pozo, B., “El aporte de las
estadisticas a la democracia en México” en Comunicacion
Politica y Democracia, Lara, G. Y Arizpe A., compiladores,
Ediciones Cal y Arena, México, 1997, p. 153.
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estadisticas, para recabar vy
difundir informacion confiable

a la poblacion.”

Laura Fisher'?, plantea las diferencias que existen entre
la mercadotecnia comercial y la mercadotecnia politica de la

siguiente manera:

Comercial Politica
1. Su interés es la obtencién Su interés esta en servira
de utilidades Econdmicas. las necesidades del mercado

o sociedad sin obtener
beneficio econémico perso-

nal.

2. ldentificar actitudes y deseos Le interesa lograr un

del mercado escogido sin promo-  cambio en {as actitudes

ver cambios. o comportamienic  de!
mercado cuando éstos

resulten daninos.

2 Fisher, Laura, Mercadotecnia, Mc Graw-Hill interamericana de
Mexico S.A. de C.V., México, 1893.
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3. Le interesa vender sus Su interés es vender ideas,

0 servicios a través de ideas. personas, nuevas actitudes
y candidatos en vez de pro-
ductos y servicios,

Podemos decir que, en lineas generales coincidimos con
esta clasificacién, sin embargo, haremos algunos comentarios.

Con respecto a lo planteado en el punto 1 del cuadro de
Fisher, aceptamos que la diferencia fundamental entre la
mercadotecnia comercial y la politica es la que alli se plantea.
Para decirlo de otra forma, una va orientada principalmente a la
obtencién de utilidades, mientras que |la otra tiene un interés
puramente social.

En lo referente al punto 2, obviamente las dos parten de
identificar actitudes y deseos, pero disentimos con la afirmacién
gue sostiene que no se promueven cambios en la mercadotecnia
comercial, puesto que estamos convencido de que los cambios
se evidencian en ambos tipos de mercadotecnia.

En la mercadotecnia comercial los cambios son
comprobables, por gjemplo, el que un producto inexistente entre
a formar parte del mundo cotidiano del consumidor, asi como el
hecho de producirle modificaciones en cuanto al gusto, sabor,
color, aroma, etc., son ya sintomas de un cambio que va, desde
ta aceptacién del producto hasta la transformaciéon de las
necesidades de consumo.
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Por supuesto, en la mercadotecnia politica, ademas de
identificar actitudes y deseos, la gran diferencia reside en que no
estamos hablando de un "mercado” especifico y tnico sino de la
sociedad y la diversidad que ella representa. Es decir, se debe
tratar de entender la movilidad de la dinamica social y no la
inercia que lleva al voto.

Para decirlo en pocas palabras, la mercadotecnia
comercial es pura inercia y la mercadotecnia politica, tal y como
la concebimos, conlleva un movimiento de conciencia.

Otra diferencia fundamental es que en la mercadotecnia
politica se debe capitalizar lo que es el candidato "per se”, lo que
es su posicionamiento como persona y sus propuestas. Esa es
una cuestién dinamica que va evolucionando todo el tiempo.

Mientras que, en la mercadotecnia comercial, el producto
es, la mayoria de las veces, practicamente estético, puesto que
no hay cambios en formulas, etc., uno puede colocarlo en un
anaquel y ahi se queda. Un candidato, contrariamente, va
evolucionando porque va interactuando con la sociedad. De ahi
que un dia pueda decir que el verde es un verde "hoja" y al dia
siguiente, precisamente por el hecho de estar interactuando y
seguir absorbiendo ideas de la sociedad, decide entonces que el
verde es un verde "perico” y ya no un verde "hoja”. Sigue siendo
verde, no hay un cambio radical sino una evolucioén en la idea.

Sin embargo, cuando nos referimos a un producto
estatico, cuando hablamos de mercadotecnia de productos ©
servicios, la evolucion es mucho mas lenta, puede haberla,
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naturalmente, pero esos lapsos de evolucion son mas largos
porque también se van adaptando a la sociedad.

El tipo de identificacion de necesidades también es
diferente, en la mercadotecnia comercial el desarrollo ©
lanzamiento de un producto esta orientado al publico objetivo o
mercado donde se publicita y promueve que ese producto o
Servicio ya esta a su disposicién.

En el caso de la mercadotecnia politica, salimos a la calle
a preguntarle a la gente qué es lo que necesita o quiere y, en
funcién de esa necesidad, el grupo de desarrollo de planes
dentro de una campafia tiene que adaptar los planes de gobierno
en funcion de las necesidades que tiene la poblacion en ese
mamento. El candidato tiene que expresar y ser el estandarte de
lo gue esas propuestas significan. Y la mercadotecnia politica
debera poner esas propuestas en un lenguaje sencillo y claro
para que el publico objetivo las comprenda.

Aunque también, a veces, el politico debera proponer
ideas propias para la busqueda del bien comun, para el
desarrollo arménico de la sociedad, etc., como, por ejemplo,
aumentar la recaudacion fiscal mediante el gravamen de
productos y servicios, para una redistribucién equitativa de la
riqueza.

Otra de las diferencias fundamentales entre lo que
entendemos por mercadotecnia politica y mercadotecnia de
productos y servicios es que esta Ultima hace que el valor que el
consumidor le otorgue al producto dependa de la relacién
existente entre el beneficio recibido y el costo de adquisicion,
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para que su producto mantenga uniformemente una superioridad
relativa sobre los ofros productos competidores. En la
mercadotecnia politica, en cambio, el resultado que se busca no
es el mantenimiento sino un posicionamiento claro y definitivo,
donde los “competidores” deben ser practicamente eliminados,
es decir que el tipo de superioridad debe ser absoluta.

En esencia, entendemos que la mercadotecnia comercial
o politica consiste en: identificar las necesidades, crear o
adecuar la satisfaccion, y luego proceder a comunicéarselo a
nuestro publico objetivo. Es decir, identificar las necesidades
para luego ejecutarlas haciendo uso de todas las herramientas
que {a mercadotecnia pone en nuestras manos.

Muchas veces se dijo en los medios gque Fox era
camalednico porque le decia a cada publico lo que ese publico
deseaba escuchar. Sin embargo, ese convencer tanto al de la
derecha como al de la izquierda, no significa que se esté
engafando a la gente. Saber identificar las necesidades de cada
quien para poder proponer y desarrollar los planes que
satisfagan esas necesidades particulares es el nombre del jusgo.

Ese conocimiento de la identificacién de las necesidades,
el saber qué decir, a quién, en qué momento, cdbmo y en dénde,
no es la exteriorizaciéon de un pensamiento contradictorio sino la
determinacion de un plan de gobierno incluyente donde lo bueno
de cada postura puede ser tomado en cuenta.

Pero, sin lugar a dudas, es la combinacion de propuesta-
candidato lo que da credibilidad a una campana politica. Y esta
campaina se gand con credibilidad. Un punto de partida muy
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importante dentro de nuestra camparia es lo que el publicista de
la campafia, Santiago Pando, dice: "En la tierra de las mentiras,
la verdad es un escandalo". De ahi partimos en esta historia de
campana.

Nuestra premisa fue la de actuar con la verdad para que,
en funcion de eso, el mensaje que transmitiéramos tuviera una
fuerza poderosa y sin precedentes. Para poder llegar y conectar
con la gente hay que ir moviéndose de acuerdo con sus
creencias; esta es la Unica forma en que lo que se le diga y
comunique sea aceptado y entendido.

Esa premisa es exactamente la contraria a la que utilizé
el PRI durante 71 afios en donde impuso a la gente, sin tomarla
en cuenta, su propia creencia y, ademas, le hizo creer que era la
suya propia.

Para que ese mensaje veraz pudiera llegar a la gente
habia que darle una forma y un sentido, pero eso ya es parte de
la estrategia creativa que revisaremos mas adelante.
Precisamente ta importancia de la creatividad reside en dar esa
diferenciacién Unica de una idea contra otra idea. Claroc que el
producto debe tener las caracteristicas esenciales para poder
hacerse, pero ahi es donde la parte creativa cobra mayor
importancia.

Y, por otro lado, colocar esos mensajes en los medios
idéneos para que éste llegue a quienes quiero que les llegue. En
la eleccidn de los medios se determina el alcance que quiero

darle a ese mensaje.
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Podria sintetizar el disefio del mensaje en tres pasos

fundamentales:

1) tomar en cuenta las necesidades de la sociedad;

2) identificar claramente al publico objetivo al que nos estamos
dirigiendo;

3} colocar el mensaje en los medios iddneos.

En definitiva, y a riesgo de repetir lo ya expuesto, la
mercadotecnia politica debe potenciar el mensaje del candidato y
su propuesta, traducir esas propuestas en mensajes que puedan
ser entendidos por el publico objetivo y colocar esos mensajes
en los medios mas efectivos para alcanzar nuestro “blanco’
establecido.
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CAPITULO 2



CAPITULO 2
2.1 OPINION PUBLICA

A pesar de las diferentes aplicaciones que se le da a este
término, no existe una definicion generalmente aceptada sobre lo
que es la opinidn pablica. Lo que si podemos afirmar es que la
opinion publica no es algo estatico sino que esta en permanente
transformacion. Esta permanente transformacion es producto de
diferentes elementos, debido precisamente al tipo dinamico de
comunicacion que se establece, y a las interrelaciones que
existen entre éstos.

Antes de entrar a definiciones de opinién publica, es
necesaric hacer aqui una pequefa diferenciacién entre lo que
cominmente se acepta por “comunicacion de masas” y Su
relacion con la “comunicacién plblica”.

Por lo general, en inglés, el término “mass-
commnunication” es considera equivalente al del “public
communication”, de alli que investigadores de la clase de
Stappers™ sostenga que las diferencias que se observan entre
ambas pueden ser relevantes para la ingenieria de las

telecomunicaciones pero nc para las ciencias sociales.

3 Stappers, J.G., "Mass communication as public
communication” en Journal of Communication, Annenberg

School Press, University of Pennsylvania, 1983, p.143.
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Es decir, Stappers y la escuela norteamericana de
investigacién en comunicacién publica, observan la diferencia
entre ambos términos pero, con fines de estudio, prefieren
equipararlos y entenderlos como una unidad.

Mientras que, los investigadores franceses -nosotros
adherimos a esta contrastacion terminolégica-, traducen “mass-
communication” como “communication de masse”. Al separar los
términos, hacen de la palabra "masas’” un complemento
especificativo de la comunicacion. En otras palabras, al
mantener separados los vocablos, lo que quieren decir es que
entienden a la comunicaciéon de masas como el resultado de un
proceso y o como un proceso mismo, tal y como se entiende en

inglés.

Hecha esta breve explicacion que aclara y define nuestro
campo de movimiento en esta area, trataremos de ir definiendo
el término en cuestion.

Speier™ define opinién publica de ta siguiente manera:

“Entendemos  por  opinidn
publica los conceptos sobre
cuestiones de interés para la

Nacién, expresados libre vy

% Speier, Hans, El desarrollo de a Opinién Publica: los medios

de comunicacién social, Steinberg y Bluen. Editorial Roble,
México, 1972, p.102.
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el que:

publicamente por gente ajena al
Gobierno, que pretende tener
derecho a que sus opiniones
influyan o determinen las
acciones, el personal o la
estructura estatal. (...) este
derecho se afirma como la
expectacion de que el gobierno
revelarda vy explicara publica-
mente sus decisiones. (...} ©
para asegurar el éxito de la
politica seguida por el gobierno.
(..) La opinion  publica,
comprendida de ese modo, es
fundamentalmente una comuni-
cacién de los ciudadanos con
su gobierno y s6lo de manera
secundaria, una comunicacion

entre los ciudadanos.”

'® Rivadeneira, Prada. R., La Opinién Publica, Editorial Trillas,

México, 1989, p.6.

De acuerdo con Rivadeneira Prada®®, consideramos con
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“‘No hay opinidbn publica sin
seres humanos, grupos vy
organizaciones sociales; |la
opinién pudblica tiene que ver
con factores politicos, por
ejemplo, la organizacidén vy
distribucién del poder; los
procesos de decision politica.”

Considerando que la opinidon pulblica es un sistema
abierto, entendiendo por ‘“sistema abierto” el intercambio
constante de los grupos con el medio (editoriales, radiodifusoras,
estaciones de television, etc.), es inimaginable concebir a la

opinidn publica sin comunicacion.

De todas maneras, es dificil determinar quién influye a
quién. Si son los medios los que ejercen su influencia en la
opinién publica o si es ésta, la que modifica y altera el contenido
de los medios.

Ahora bien, no podemos sustraernos, dejando de afirmar
lo que sostienen casi todos los tedricos respecto a este tema,
que la opinidn plablica es el “producto de un proceso
transformativo de informacion™*®.

Esa informacion generada por los grupos se convierte en

un mensaje comunicativo. Ese mensaje es la opinién publica,

'® Rivadeneira, Prada, R., Op. Cit, p. 11.
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Una vez obtenida |a opinién plblica, ésta se vuelve un arma con
un poder psicosocial enorme para el que la maneja pero, a su
vez, la presion psicosocial que ella ejerce, puede ser
contraproducente para aquel que detenta el poder, si no
responde a las demandas que piden ser satisfechas.

Dentro del ambiente social, la opinidn publica depende de
tres condiciones previas:

1) la obtencién de la informacion,
2) un clima de opinidn (que la transforme en mensajes),

3) los efectos de su poder psicosocial.

Es decir, el punto 1 se refiere a cémo llega la informacién
al o los grupos de emisién de opinién, no podria haber opinién si
no hay informacion; el punto 2 es la polémica que genera esa
informacion, si no se discuten los puntos a favor o en contra, no
se genera una toma de posicién o un juicio; y el punto 3 son los
efectos que dan cuenta de la satisfaccion o insatisfaccién de
esas necesidades.

Retomando a Speier'’ se puede afirmar que:

“Si  un  gobierno  niega
efectivamente que la opinién de
los ciudadanos sobre Ias
cuestiones publicas sea perti-

7 Speier, Hans, Op. Cit., p.103.
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nente, en una forma u ofra para
la elaboracién de la politica, o si
evita la libre y publica expresion
de tales opiniones, la opinion

publica no existe.”

La afirmacién de Speier queda circunscripta o encerrada
en términos politicos pero cabe hacer la aclaracion de que la
opinién publica no solo se refiere al ambito politico sino que ésta
se da a nivel de la comunicacion total.

Una forma clara de observar esta situacion es la

enunciada por Ulises Beltran'®:

‘Los medios de comunicacion
en general y los noticieros de
manera destacada, son el
medio por el que la poblacion
adquiere la informacién con los
que forma sus juicios.

La informacién que transmiten
incide de manera decisiva en la
evaluacion que hacen los
individuos de su situacién
personal, de la situacion del

'® Beltran Ulises, “Noticieros, noticias y opinién publica” en Lara,
G y Arizpe, A., Op. Cit., p. 126.

38



pais y de sus autoridades o

figuras publicas responsables.”

En el caso especifico de los noticieros, los lideres de
opinién cumplen un papel determinante en la manera en cémo
los sujetos perciben su situacién individual y colectivamente,
llegando, muchas veces, a que sus opiniones sean adoptadas
como valores por el auditorio.

Para los fines de este trabajo, concluimos que, a nuestro
entender, la opinién publica es un fendmeno comunicacional,
cuyo producto se constituye con el libre procesamiento de toda la
informacién surgida de un tema de interés grupal, y que tiende a
la produccion de efectos en los niveles de decisién y de poder.

Basicamente, los principios rectores de la opinién plblica
y la investigacion de mercado son los mismos, ambos ofrecen un
acercamiento a la sociedad que va definiendo lo que es el
publico objetivo. Eso que se aprende de la gente se traduce,
luego, en acciones.

Evidentemente, la opinidn plblica es poderosisima, una
fuerza social que genera cambios y movimientos en el desarrollo
de un pais.

Esta afirmacion no pretende ser novedosa sino que

continUa la linea que sostiene que, en los tiempos modernos, la

39



comunicacion es un arma indispensable del poder social. Asi lo

afirma, por ejemplo, Blumier™:

“The social implications of new
communication tecnologies, the
political economy of commu-
nication, the sociology of mass
communicators, and cultural
studies  researchers, have
attempted to articulate and
implement  approaches that
address the role of commu-
nication in the exercise of social

power."%

Por esa misma razéon, dejar de escuchar o desatender a
la opinién publica, en definitiva, omitirla, no sélo es sintoma del
mas radical autoritarismo, sino el destino de un irremediable e

ineludible fracaso.

9 Blumler, Jay.G., “Communication and Democracy: the crisis
beyond and the ferment within”, en Journal of Communication,
Annenberg School Press, University of Pennsyivania, 1983, p.
160.

X | os investigadores de las implicaciones sociales de las nuevas
tecnologias de comunicacidn, de la comunicacién de la economia
politica, de la sociologia de los comunicadores de masas y de los
estudios culturales, han intentado implementar y articular
acercamientos dirigidos al papel de la comunicacion en la practica del
poder social”.
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2.2 INVESTIGACION DE MERCADO

Al inicio de todo el trabajo mercadotécnico, lo primero que
se procedid a hacer fue un analisis profundo de la situacion
previa a la camparfia electoral a desarrollarse, para poder asi
descubrir las necesidades, deseos, temores e inquietudes de la
poblacion.

Una de las definiciones con la que coincidimos es la que

da cuenta de la investigacién de mercado entendida como:

“..la busqueda sistematica y
objetiva y el andlisis de ta
informacién relevante para la
identificacion y solucién de
cualquier problema en el campo

del mercadeo.”

Otra de las definiciones que nos parece importante
mencionar, es la que dice que:

“Las actividades del mercadeo
son aquellas que se relacionan
méas directamente con los
esfuerzos de la empresa por

! Green , P.,Tull, D., Investigaciones de mercadeo, Editorial

Prentice- Hall Internacional, Colombia, 1978, p.4.
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estimular y satisfacer la de-

manda."??

Pero antes de adentrarnos en la explicacién detallada de
nuestra investigacién de mercado y de cémo se utilizé esta
valiosisima herramienta en la elaboracién de mensajes y
estrategias, creemos pertinente hacer aqui una breve
descripcién del panorama politico anterior a estas elecciones
para tener una idea cabal de cuales eran nuestros
“competidores” y de cuan grande seria nuestro esfuerzo por
canalizar los deseos de la gente destapando el horror de vivir sin
“padres”.

Alguien que describe exactamente cual es la situacion
politica imperante hasta

ese momento en México es Carlos Fuentes?:

‘Pais donde la familia cuenta
mas que la sociedad, México
votd por su padre y por su
madre: el Partido Revoiuciona-
rio Institucional, {...) No importa
que nuestro padre nos azote o

que nuestra madre ande en

22 Cundiff, E, Still, R., Govoni, N., Op. Cit., p.5.
2 Fuentes, Carlos, “Agosto: las tentaciones mexicanas” en Lara,
G y Arizpe, A, Op. Cit., pp. 17-18.
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malos trotes. (...} Ojala fueran
mejores, mMenos tramposos,
menos viclentos, mas democra-
ticos. Lo que no puede dejar de
ser —por o visto- es “mi familia”,
la que distribuye puestos,
golosinas, prebendas, filan-
tropias, regafos, disciplinas,
llamadas al orden. (...) El Pri
nos subsume y hereda a todos.
Héctor Aguilar Camin ha escrito
con elocuencia sobre la necesi-
dad de amparo de un pueblo
desamparado y Octavio Paz de
la paciencia infinita del
mexicano.”

Carlos Fuentes continta su articulo hablando acerca del
“voto del miedo” y cdmio éste favorece al PRI, partido que
detento6 el poder a como diera lugar durante 71 anos, en vez de
favorecer a la oposicion -mencionada por prioridad de
posibilidades- PAN (Partido Accion Nacional) y PRD (Partido de
la Revolucién Democrética).

Lo que queremos dejar en claro con esta breve
exposicion de situaciones pre-camparia es rectificar y fortalecer
lo dicho en la Introduccién, nosotros sabiamos perfectamente

que nuestro trabajo no consistia simplemente en una aplicacion
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sistematica y dura de la mercadotecnia a un proceso electoral.
Lo que debiamos hacer era buscar y utilizar todos los recursos e
instrumentos a nuestro alcance para que el trabajo
mercadotécnico no fuese solamente la mera aplicacion de
tecnicas y desarrollos de estrategias, sino que éstas estuviesen
orientadas a lo que pretendimos desde el principio: promover un
movimiento de conciencia donde, obviamente, ganar era
importante.

Nuestra investigacion de mercado dio inici¢ en octubre de
1999,

Inicialmente, toda campafa requiere de informacién
fehaciente, de tipo confidencial y sustanciosa que permita
planificar todo el trayecto a realizarse y, asl, desarrollar una
estrategia que lleve al éxito.

La encuesta de base o investigaciéon cuantitativa brinda
esta primera informacion necesaria para llevar a cabo la
planificacibn y proyecto de comunicacién tanto para una
campafa electoral como para una gubernamental o institucional.

Es imprescindibie e indispensable contar con informacién
propia y confiable para no caer en las trampas de la guerra de
desinformacién de encuestas que suele producirse durante una
campania electoral.

La investigacion cualitativa o también llamada “encuestas
de seguimiento”, se hace mediante sesiones de grupo y
entrevistas a profundidad, dirigidos por un moderador. Este

sistema no sirve para tomar decisiones que sean representativas
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de la poblacién sino para afinar decisiones y para saber qué es
lo que esta pensando la gente.

Por ejemplo, medir la efectividad de [a campafia, realizar
medidas correctivas, detectar fendmenos imprevistos a tiempo,
etc., es decir, permiten llevar un control de la gestion del
desarrollo de la campana.

De estos resultados, también, se nutre mucho la parte
creativa porque toma en cuenta lo que la gente dice
cologquialmente y eso le brinda pautas que le permiten saber qué
palabras utilizar a la hora de abordar creativamente esos temas y
comprender mejor la dinamica de pensamiento de la gente. Es
importante poder presenciar estas sesiones de grupo para poder
observar la reaccion directa del pablico objetivo.

Los estudios cualitativos fueron realizados por Redes
Consultores, a nivel nacional, de noviembre de 1999 a mayo del
2000, realizdndose un total de 37 grupos de discusion
constituidos por 25 elementos cada uno. Estos grupos incluian a
mujeres y hombres, empleados, desempieados, zonas rurales y
urbanas y de diferentes estratcs sociales, divididos de la

siguiente manera:

SEXO | ZONA URBANA | ZONA RURAL | TOTAL
Femenino 11 4 15
Masculino 6 5 11

Ambos 11 0 11

Total 28 9 37
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Los estudios cuantitativos de la campana los llevaron a
cabo las empresas Gaussc y Arcop.

Gaussc hizo un levantamiento de encuestas de enero a
junio del 2000. Las mismas fueron realizadas, a nivel nacional,
en 9 momentos y los tamarfios de las muestras fueron de 1537
sujetos, a excepcién de 2 realizadas una en enero y otra en abril-
mayo, cuya muestra fue de 20.000, lo que hizo un total de
50.759 ciudadanos con posibilidades de votar. Los sujetos fueron
seleccionados por medio de un muestreo sistematico polietapico
combinado con estratificacion y definido con el listado nominal
vigente proporcionado por el Instituto Federal Electoral.

Por otro lado, las encuestas hechas por Arcop se
realizaron de enero a julio del 2000, también a nivel nacional, y la
muestra fue constituida por 38.300 sujetos. Estos estudios,
basicamente, fueron seguimientos detallados, cuyo fin era medir
el impacto de los acontecimientos que se iban dando y la
efectividad de la campaia publicitaria.

Tanto en Gaussc como en Arcop, los indicadores
sociodemograficos de las muestras fueron 50% del sexo
masculino y 50% del sexo femenino de entre 18 y 70 afos.

Segun los resultados obtenidos en las primeras
investigaciones, se fueron definiendo los mapas discursivos®

que quedaron establecidos de |a siguiente manera:

2 E| desarrollo de estos mapas discursivos son de la Consultora
Redes y Asociados.

46



* Ellente con que se mira el cambio.

+ Valor del voto.

+ (Credibilidad y confianza.

s Valor de! cambio.

+ Temas del cambio.

s Tipo de cambio.

» Expectativas para las proximas elecciones.
« Fox candidato.

¢ Imagen del PAN.

¢ Imagen del Nuevo PRI

¢ Vision de futuro.

A partir de estos mapas discursivos, se identificaron
actitudes © conductas de escepticismo, desesperanza,
frustracion, desencanto e indiferencia, remarcandose que o
mayormente observado era la esperanza. Esto nos indicé
claramente cuéles serian las barreras y las oportunidades en las
eslrategias a seguir para elaborar las propuestas de camparia.

Las barreras eran las siguientes:

+ Todos prometen pero nadie cumple.

¢ Sino hizo el cambio en su estado, no le creemos.
* Todo va a seguir igual.

e Cambiar no serviria de nada.

 Todos ofrecen un cambio pero necesitamos verto.

Hasta no ver no creer.
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+« Mi voto no cuenta y/o no lo cuentan.
¢« PRIy PAN son lo mismo.
e Son machistas.

» Es gente de dinero.

Estas eran, entonces, las barreras a vencer en el sentir y
pensar de la poblacion,
Y las oportunidades con las que contabamos eran:

» Para que cambie México primero necesita
cambiar su gobierno.

¢ Debemos cambiar al gobierno.

¢ Debemos dar oportunidad a otros partidos.

« Cambio para mejorar el nivel de vida de la
poblacién.

¢ Cambio para que la ley se aplique de manera
equitativa.

» Cambio para que haya funcionarios honestos y

capaces.

Los resultados estadisticos proporcionados por un
estudio realizado por Arcop en octubre de 1999, cuya muestra
fue de 19500 ciudadanos de entre 18 y 70 afos de todo el
territorio nacional, con respecto a las preferencias electorales por
partidos, antes del arranque de las campafas, nos daban las
siguientes cifras:
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Con estos resuitados teniamos un panorama claro de
como estaba posicionado el partido al que pertenecia nuestro
candidato mucho antes de que se iniciaran oficialmente las
campahas de los candidatos presidenciales.

Una vez que llega la fecha oficial del inicio de las
campafas, para diciembre del 99, nosotros ya contdbamos con
el analisis de sondeos, encuestas y sesiones de grupo realizadas
por Arcop ¥ Redes Consultores, que nos permitieron disefiar y
establecer toda nuestra estrategia mercadotécnica, publicitaria y
de medios.

En uno de los muchos estudios de mercado que
realizamos, la gente manifestd, dentro de los temas principales:

1) que necesitaba empleos mejor pagados,

2) apoyo para el campo,

3) mejoras y apoyo para la educacion,

4} acceso a centros de salud y hospitales de calidad,
5) fin a la corrupcion.
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Lo manifestado por todos los encuestados nos dio la
pauta de que los cambios que la sociedad pedia tenian que ver
con la satisfaccion de las necesidades inmediatas. Ese fue el
sentido primero que le dimos al “cambio’, tal y como fue
proclamado a lo largo de la campada.

Es necesario notar que las elecciones internas del PRI
hicieron que sus candidatos sufrieran un desgaste de imagen
muy grande. En primer lugar, el candidato Roberto Madrazo, hizo
que se produjera una ruptura en el partido al decir que su derrota
se debié a un fraude. Esto provocéd que todo el sustento de la
nueva imagen que se le querfa otorgar al PRI, cayera en una
especie de insalvable cono de sombra.

Claro que, por otro lado, las cifras irreales que le
mostraban al candidato Francisco Labastida para salir a la
contienda electoral nacional, le dieron a su animo un fuerte
empuje que fue disminuyendo a medida que las campafas
avanzaban.

Algo de vital importancia en nuestra investigacion fue la
confirmacién del hartazgo de la gente, su sentimiento de que las
propuestas del PRI eran sin fundamento, débiles, y que la
corrupcion estaba en la base misma de la institucion.

Para tener una idea, mostraremos algunos graficos que
nos sefalaron claramente las necesidades de la gente, su
entendimiento de lo que significaba para ellos la politica y los
cambios que creian debian hacerse, asi como el perfil del
Presidente que estarian dispuestos a elegir.

50



Ante la pregunta, ;Cual considera que es el problema a

resolver més importante del pais? La gente contesté de la
siguiente manera?

NQ CONTESTO [ =]

CARESTIA

NARCOTRAFICO

EDUCACION

CORRUPCION

EMPLEO

R T i o
e A B S ?w b e

PR TN DI, s
. ..*e‘..:fafi- i '_ﬂm

POBREZA

OTRO

ECONOMIA/CRISIS i o bt et
INSEGURIDAD |3 et i o O R o R e e, )
0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00%

Asi observamos que los temas que causaban mayor
preocupacion a la sociedad eran el de la inseguridad y el de la
economia.

Es decir, esas respuestas nos indicaban cuales eran las

necesidades inmediatas de los ciudadanos que debian traducirse

% Encuesta realizada por Redes Consultores el 12 de abril del
2000.
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en propuestas. Y esas eran las necesidades que debian ser
priorizadas en los mensajes y que, a su vez, se homologaron con
las que Vicente Fox y el PAN proponian en su plataforma
electoral junto con la solucién correspondiente.

Otra de las encuestas® tuvo como pregunta: ;Cuéles

son las caracteristicas que debe tener el proximo Presidente?

= HONESTIDAD

ESER CONFIABLE

6% 6% 1%

8% D BUENAS PROPUESTASY

m BUEN EQUIPO DE
TRABAJO

OEXPERIENCIA DE
GOBIERNQ

[ NO SABE/NO
CONTESTA

11%

Aunada a ésta, se realizé otra investigacion en la que se
buscaba observar como percibia la opinién publica a Vicente
Fox:

% Encuesta realizada por redes Consultores el 12 de abril del
2000.
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No tiene buena ideasr 21 | 63 | Buenas ideas

Noseentiende | 24 | 63 | Habla claro

Alejado 2 | = | Cercano

Corrupto r 21 l 54 I Honesto

No creible Loz | s | e

No seria [ 28 | 50 | Seria buen
presidente

Bravucon | 32 | 4w ] Valiente

Mal equipo | 25 \ 46 4] Buen equipo

No parece | 40 ] 45 |  Parece Presidente

Diferente | 53 IER Tradicional

De esta manera teniamos la idea precisa de cuél era la
percepcion real que habia del candidato, qué gustaba, qué
disgustaba y qué tipo de modificaciones debia hacerse en los
mensajes para que esos “disgustos” fueran corregidos ©
valorados en menor proporcion.
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Una vez obtenida toda la informacién suministrada por los
diferentes estudios de mercado realizados, se procedid al disefio
de la estrategia de comunicacién y de campana.

La estrategia de una campafia es un medio para liegar a
un fin 0, como dijo William R Sweeney, “‘una campafa sin un
plan es como viajar sin un mapa’. Ese plan de campafia debe
tener un eje u objetivo central que, en nuestro caso, era lograr
que los electores, el 2 de julio, votaran por nuestro candidato.

Ademas, éramos concientes de que la organizacién de
una campafa y su plan de accionabilidad, debe ser concebida
con anterioridad al lanzamiento de la misma, ya que su éxito o
fracaso esta intimamente relacionado con estas premisas.
Teniendo en cuenta lo anterior, el disefio de nuestra estrategia
fue armado para todo el desarrollo de la campafa, dos meses

antes de que ésta comenzara oficialmente.
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CAPITULO 3

3.1 METODO

JUSTIFICACION

México fue un pais, en el que, politicamente hablando, en
el transcurso de su historia, especificamente a partir de la
constitucién de los partidos politicos, nunca habia logrado
afianzar un cambio de partido en el poder.

Es decir que, durante 71 afios, un Unico partido gobernd
México a su arbitrio y antojo, olvidando lo que los ciudadanos
querian o necesitaban. Los demas partidos fueron mantenidos
por el mismo aparato del sistema y eliminados del juego politico
mediante fraudes electorales que le deban un “aire democratico”
a lo que Carlos Fuentes definié como una “dictadura perfecta”.

No hubiese sido posible un cambio, en el extenso sentido
que denota esta palabra, si una eficaz y contundente campana
mercadotécnica no se hubiese llevado a cabo.

Debiamos, como primera medida, hacer conciente a la
gente del poder de su voto y su decision, la segunda medida
consistid en demostrarles que sus propuestas finalmente iban a
ser tomadas en cuenta y, por ultimo, utilizar el carisma del
candidato y la fortaleza de sus ideas para que la gente viera en
él la posibilidad del cambio.
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Como lo han demostrado Dalto?’, C., (1994); Pen®, Y., y
Homer?®, P., (1995), el resultado de una eleccion esta
directamente relacionado con el efecto de atraccion emocional
hacia el candidato.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Por lo anteriormente enunciado, el objetivo de esta Tesis
es conocer la intencion de voto de los electores antes y despues
de la campafia, a fin de demostrar el cambio de percepcion de
nuestro candidato en el publico objetivo mediante la aplicacion

de la mercadotecnia politica.

% Dalto, C., Ossoff, E., y Pollack, R., “Process underlying
reactions to a compaign speech: cognition, affect, and voter
concern” en Journal of Social behavior and Personality, vol. 9,
1994, p-701-713.

% pen, Y., O'Curry, S., and Pitts, R., “The attraction effect and

political choice in two elections”, en Journal of Consumer

Psichology, Vol.4, 1895, p-85-101.

¥ Homer, P., and Batra, R., “Attitudinal effects of character-
based versus competenece-based negative political
communications”, en Journal of Consumer Psichology, Vol. 5,
1995.
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LAS HIPOTESIS DE TRABAJO SON LAS SIGUIENTES:

Ho: No existen diferencias estadisticamente significativas en los
resultados de las encuestas aplicadas a los sujetos antes y

después de la Campafia Presidencial.

H1: Si existen diferencias estadisticamente significativas en los
resultados de las encuestas aplicadas a los sujetos antes y
después de la Campaina Presidencial.

DEFINICION DE VARIABLES

Variable Independiente (V.I.) : estrategia de mercadotecnia
politica.
Variable Dependiente (V.D.); intencion de voto.

DEFINICION CONCEPTUAL

V.. Segin los investigadores, la estrategia de
mercadotecnia politica se refiere al proceso de la venta de ideas
y/o personas, con el fin de servir a la sociedad sin la obtencién

de beneficios econdmicos personales®. Aunque las llamadas

% Fisher, Op. Cit.
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4Ps de la mezcla de la mercadotecnia (Producto, Precio,
Promocién, Plaza) contintian siendo las que prevalecen®”.

V.D.: La intencién de voto es la participacién enterada,
conocedora y exigente de un ciudadano en particular o de la

sociedad en general, en un proceso electoral democratico™.

DEFINICION OPERACIONAL

V... La estrategia de la mercadotecnia politica es el
medio de promocidn de un candidato y su propuesta politica que
debe ser acorde con la esencia del candidato en cuestién.

V.D.: La intencidn de voto, en un proceso electoral
democratico, es la identificacion de los electores con un

determinado candidato y/o proyecto politico.

DEFINICION DE LA POBLACION

La poblacién estuvo integrada por todos los mexicanos
gue, al momento de la realizacion de las encuestas, se
encontraran en el territorio nacional, hombres y mujeres mayores
de 18 afios, y que contaran con su credencial de elector con
fotografia.

' Lock, A, and Harris, P., “Political marketing-vive la difference!”,
European Journal of Marketing, Vol. 30, 1996, p-21-31.

32 Vigil Herrera, E., "Cémo persuadir a los ciudadanos”, En Lara.
G., Arizpe, A., Op. Cit., p.109.
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MUESTRA

La muestra fue obtenida de acuerdo a los listados
nominales vigentes, proporcionados por el IFE (Instituto Federal
Electoral), por medio de un muestreo probabilistico sistematico
aleatorio. Entendiendo, por este método, que todos los
ciudadanos registrados en el padrén efectoral tuvieron la misma
oportunidad de formar parte de éste.

La seleccion de los puntos de inicio se llevé a cabo
conforme a las direcciones de las 63.457 secciones electorales
nacionales, en las cuales se dividen los 32 estados del pais. Las
secciones cuentan con aproximadamente el mismo nimero de
electores, alrededor de 780.

La muestra representa la misma proporcion de estratos
urbano, mixto y rural en la cual se encuentra dividido el pais:
70% de las secciones estan en distritos urbanos, 10% en
distritos mixtos y 20% en distritos rurales. La muestra es
verificada con la votacion obtenida en 1997.

El numero de sujetos que conformaron la muestra fue de
89.059, el margen de error estimado para las proporciones es de
+ - 2.6 puntos porcentuales con un nivel de confiabilidad de 95%.

Para la realizacion de esta investigacion, fueron
seleccionados los resultados estadisticos de diciembre de 1999 y
junio del 2000, por ser los que representan los indices de
preferencia electoral antes y después de la campafa
presidencial.
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DISENO

El disefio utilizado para esta investigacion fue: antes /

después sin grupo control.

01 X 02

En donde O1 representa la medicibn antes de la
campaiia presidencial; X es el momento del desarrollo de la
campana; 02 la medicién hecha después de la campaha.

INSTRUMENTO

El instrumento utilizado fue un cuestionario formado por

cuatro partes:

1) la intencion de voto,

2) preguntas sobre los candidatos,

3) preguntas sobre temas coyunturales,
4} datos demograficos.

El cuestionario comenzd con preguntas sobre la intencidon

de voto para evitar efectos relacionados con el orden de las

preguntas y garantizar que la fluctuacién registrada sea real.
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La pregunta sobre intencion de voto se llevé a cabo
utiizando una boleta simulada para garantizar la maxima
confiabilidad y anonimato de los entrevistados.

Las encuestas fueron realizadas en casa de los votantes,

no habiendo un tiempo limite establecido.

ANALISIS DE DATOS

Una vez obtenidos los porcentajes de la intencién del
voto, en cada una de las muestras, se procedid al analisis de
datos por medio de la interpretacion de las diferencias relativas
en los porcentajes.
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CAPITULO 4

4.1 DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA DE
CAMPANA

Al comenzar a disefiar la estrategia de campafa fue
necesario conocer la historia de! partido politico y del candidato,
para saber cudl era la filosofia y la ideoclogia del PAN, en este
caso, y el sentimiento que el propio candidato, Vicente Fox,
mostraba tener hacia el pais. Eso nos marcaria una certera idea
de los recursos gue teniamos a nuestro favor y aquellos que
tendriamos en contra.

Para ello, creemos conveniente anexar a este capitulo
una pequefa resefia histérica del partido y una breve biografia

del candidato.

4.1.1 Breve Historia del PAN

Esta historia del PAN no pretende ser un estudio
detallado y pormenocrizado de la fundacién de este partido. Hay,
al respecto, una extensa bibliografia existente que puede ser
consultada.

Nuestra resena histérica es solo una breve exposicién

que juzgamos necesaria insertarla en el presente trabajo a fin de
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que el lector pueda tener acceso al marco historico, politico y
social que existia en México a principios del Siglo XX.

Hasta el momento, en el pais habia gobernado un
sistema politico autocratico, denominado "partide practicamente
tnico".

Este sistema politico monopolico y corrupto llevdo a un
hombre, Manuel Gémez Morin (1897-1972) a que, desde 1926,
se dedicara a reunir voluntades y aunar consensos que lo
ayudaran a formar un nuevo partido politico.

Ya en su libro de 1915, hace un ardiente llamado a su
generacion a fin de que se embarque en una vasta labor de
reconstruccion nacional que contemple todos los 6rdenes, desde
el econdmico, pasando por el politico y el moral.

En 1929, debido a la situacién politica imperante, las
facciones revolucionarias se consolidaron en el poder creando el
PNR (Partido Nacional Revolucionario) y logrando, de esta
manera, desorganizar a los partidos politicos anteriores. El
proposito que se persiguid fue el de mantener a un grupo
hegemdnico en el poder.

Gdomez Morin le escribia al intelectual José Vasconcelos:

"Yo siempre he creido que lo
importante para México es
lograr integrar un grupo, lo mas
selecto posible, en condiciones
de perdurabilidad, de manera

que su trabajo, sin preci-
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pitaciones, pueda ir teniendo
cada dia, por esfuerzo
permanente, un valor y una

importancia crecientes.”

Lamentablemente, el Vasconcelismo, como doctrina, se
fue apagando, pero la fervorosa pasidn de Vasconcelos
reencenderia diez afios mas tarde.

Para 1933, México padecia una intensa agitacién social y
una seria crisis econdémica agravada por la fuga de capitales y el
boicot extranjero.

Fue precisamente para evitar mayores contratiempos que
en 1935, el PNR desorganizd a las clases politicas y mediatizo
sus acciones organizando a los obreros y campesinos en los
sectores del partido.

Goémez Morin describia esa época de esta manera:

"...una pesada tolvanera de a-
petitos desencadenados, de
propaganda siniestra, de ideo-
logias contradictorias, de men-
tira sistematica, impide la visién

limpia de la vida nacional."

Todo esto hacia evidente que la fundacién de un nuevo
partido iba transformandose en una necesidad imperiosa para

asi poder encontrar el hilo conductor de la verdad y para dar
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valor a la accién. Entonces, un grupo de jévenes advirtio que esa
misma inquietud iatia en toda la Republica y que una angustia
semejante los invadia a todos.

Para Gomez Morin lo mas urgente era crear conciencia
ciudadana, hacer que los mexicanos se dieran cuenta de cudles
eran los problemas que lastimaban al pais y asi despertar en
ellos el deseo de participar en la solucidn de esos conflictos.

En enero de 1939 se constituyé el Comité Organizador,
movilizandose en todo el pais una maravillosa red de grupos.

Los que participaron en ese movimiento eran personas
de la talla de Efrain Gonzalez Luna, Miguel Estrada lturbide, Luis
Calderdn Vega, Rafael Preciado Hernandez, Juan Landerreche
Obregdn, Gustavo Molina Font, Manuel Herrera y Lasso y
Aquiles Elorduy, entre otros.

Este movimiento tuvo su culminacién y principio el 16 de
septiembre de 1939, en el local del Frontdon México. Alli nacio
Accién Nacional y se adoptarcn los principios doctrinales y
estatutarios que dieron vida a esta nueva organizacion.

Estos principios fueren los siguientes:

1- El respelo a la dignidad de la persona humana, con cuerpo y
alma, inteligencia y voluntad, principio y meta de toda accién en
el orden politico.

2- EI bien comun, entendido como el conjunto de condiciones de
la vida social que permiten al hombre alcanzar su pleno

desarrollo. El bien comun es la razén de ser de la autoridad.
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3- La solidaridad, como el vinculo por el que los hombres
colaboran entre si para alcanzar el bien de toda la sociedad.

4- La subsidiariedad, que es el principio ordenador de la
sociedad por el cual no deberd hacer el superior [0 que pueda

hacer el inferior.

Accién Nacional concibid, desde el principio, a la politica
como capacidad y obligacion de servir al hombre vy a la
comunidad y no como oportunidad de dominio scbre los demas.
Marcando, con esta concepcion, una distancia considerable y
definitiva de la aplicacion de la politica tal y como se venia
haciendo en México.

Es destacable la lucidez de Gémez Morin que lo llevo a

decir, hace 60 afos, que los grandes problemas de México eran:

"La derrota ideolégica del
régimen, e! fracaso de Ia
agricultura colectivizada a la
fuerza, la falta de respeto a los
campesinos y trabajadores, la
presencia de la corrupcion en
PEMEX, el falso sindicalismo y
el irresponsable manejo de la

economia cuyo poder de
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decision le era conferide a

fuerzas extranas.”

Concluia, entonces, que el grupo en el poder actuaba
confra la nacién. Vision la de G. Morin que hoy dia podria ser
afirmada sin reservas y seguir siendo tan certera y decisiva como
en ese entonces.

Accion Nacional ha tenido 8 candidatos a la Presidencia:
Efrain Gémez Luna (1952), Luis H. Alvarez (1958), José
Gonzalez Torres (1964), Efrain Gonzalez Morfin (1970), (sin
candidato en 1976), Pablo Emilio Madero (1982), Manuel J.
Clouthier (1988), Diego Fernandez de Cevallos (1994) y Vicente
Fox Quesada (2000).

No podemos dejar de mencionar muy brevemente aqui
los resultados de la lucha que han llevado a cabo los diputados
de Accion Nacional desde 1940 a la fecha. Los representantes
de Accion Nacional en el Congreso han presentado mas de 500
iniciativas de Ley gque fueron rechazadas en un primer momento
para luege ser retomadas por Presidentes "revolucionarios”,
aunque presentadas con limitaciones y deficiencias. A este fin,
s6lo enumeraremos algunas de ellas:

-El PAN propuso y pugné desde 1940 por la creacion de
instituciones al servicio del trabajador, instituciones auténomas
de seguro social. Esto contribuyd a que el 31 de diciembre de
1942 se promulgara la Ley del Instituto Mexicano del Seguro
Social (IMSS).
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-El 17 de octubre de 1946 e! PAN propuso una iniciativa
para que se concediera el derecho de amparo a los pequefios
propietarios, la comunidad agraria y ejidatarios. En diciembre de
1946 ef Presidente Miguel Aleman hizo suya la iniciativa pero la
mutild al suprimir este beneficio de amparo a la comunidad
agraria y ejidatarios.

-Fue una preocupacién constante de Accién Nacional el
sefnalar la importancia del sector agricola en fa solucién de los
problemas de México. Recién a fines de 1991 se reformé el Ari.
27 Constitucional referente a ese tema.

-El 7 de octubre de 1947 el PAN propuso la formacion del
Registro Nacional de Electores asi como la credencial con
fotografia. Pero sélo 42 afios después, en 1989, se aprobd la
creacidon del Registro Federal de Electores y en 1992 se
comenzé a utilizar la credencial con fotografia.

-El Servicio Nacional de Empleo fue propuesto por el
PAN en 1968 y fue rechazada en su momento, pero en 1971 el
Presidente Luis Echeverria hizo efectiva la creacion de la
Cireccion General del Servicio Publico de Empleo.

-En cuanto al voto de la mujer, debe decirse que su
aprobacion no es mérito exclusivo de ningun partido politico pero
si es comprobable la lucha sostenida que el PAN ha mantenido y
mantiene para darle a la mujer una participacion en la politica.
Voto logrado finalmente el 6 de octubre de 1953.

Ademads, cabe mencionar que el PAN gobernaba en 8
estados de la Republica: Jalisco, Baja California, Guanajuato,
Querétaro, Nuevo Leén, Aguascalientes, Morelos y Chiapas. En
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la mayoria de los casos, los estados renovaron el mandato a los
gobernadores de Accion Nacional. Contaba con una presencia
parlamentaria, hasta 1999 de 207 diputados y 45 senadores, lo
que es muestra clara y contundente del trabajo civico y
democrético que ha realizado el Partido en todos estos afios.

Es decir, entonces, que a lo largo de sus 61 afios de vida,
Accidon Nacional ha contribuido a lograr que los mexicanos
tomaran conciencia de la realidad nacional para cambiarla,
evitando asi que simplemente se vayan amoldando a las nuevas
circunstancias. Y ha demostrado, ademas, que el mexicano
puede ser capaz de participar pacificamente y con responsable
libertad en la solucién de los problemas de todos, y que esa
participacion activa en las responsabilidades de la vida puablica
no son concesion gratuita del poder sino resultado de una
exigencia cotidiana.

Esta es, de manera resumida, la historia del PAN, plena
de luchas, de esfuerzos y suefios que hoy ya parecen irse
convitiendo en realidad. La ilusién de sus fundadores: el
despertar de la conciencia ciudadana v el aftanzamiento de la
democracia como sistema de convivencia, ya son hechos
concretos. Podemos decir, felizmente, que toda esa lucha y ese

esfuerzo no han sido en vano.
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4.1.2 Biografia de Vicente Fox

Vicente Fox Quesada nacié el 2 de julio de 1942 en la
Ciudad de México pero a los 3 dias de nacido fue llevado al
Rancho San Cristébal.

Fue el segundo hijo de nueve hermanos, todos criados en
un ambiente pueblerino de trabajo y sacrificio.

Curso sus estudios en el Instituto La Salle y luego en el
instituto Lux de Padres Jesuitas, ya en Leodn.

A pesar de haber asistido a escuelas de tipo religioso, el
propio Fox se encarga de clarificar su formacién: "La de nosotros
fue una educacion netamente religiosa, pero nunca fuimos
mochos"®,

Por 1960, y con sus estudios concluidos, se dirigio a la
Ciudad de Mexico para entrar a la Universidad Iberoamericana.
Egresd en 1964 de la Carrera de Administracién de Empresas,
siendo miembro de la cuarta generacion de graduados de esa
Carrera,

Fox cuenta en su libro, que las empresas de la familia
nacieron mas por una necesidad de mantenerse y generar

empleos que por afan de riqueza personal exclusivamente, ya

¥ Fox Quesada, Vicente, Vicente Fox a Los Pinos, Recuento

autobiogréfico y politico,  Editorial Océano, México, 1999, pag.
19.
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que, a través de estas empresas se le brinda apoyo a mucha
gente de la zona.

Congelados Don José, por ejemplo, a cargo de su
hermano José, es una sociedad de produccién rural que se
encarga de la transformacién y empaque de los productos que
vende. En la actualidad, el 50% de la produccién se envia al
exterior.

Botas Fox, por su parte, administrada por su hermano
Cristébal, no nacié como parte de una estrategia de negocios
sino por la urgencia de crear mas fuentes de trabajo. Hubo que
capacitar a casi todo el personal para que pudieran llevar a cabo
esa empresa y la gente capacitada optd por quedarse a trabajar
aht.

Cuando terminé la Carrera de Administracidon de
Empresas, ingresé a trabajar en Coca-Cola. Una vez que entrd a
trabajar en esta compafiia, se apartd inmediatamente de la
Universidad, razon por la cual no concluyé su tesis sino hasta
1999,

Durante su trabaje en Coca-Cola comprendiéd que "servir
al cliente, la eficiencia y la rapidez en la entrega, son elementos
fundamentales también en el gobierno"**.

Después de cinco anos de recorrer toda la Republica,
regresa a la Ciudad de México para ocupar la Gerencia de
operaciones durante todo un afio y luego pasa a desempefarse

* Fox Quesada, Vicente, Qp. Cit., pag. 38.
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como Director de Mercadotecnia, considerada entonces como
una Vicepresidencia.

Por su meritorio desempefic en el area de
Mercadotecnia, fue enviado a Harvard a estudiar un Diplomado
de Alta Gerencia. Y fue precisamente a su regreso de Harvard,
en 1971, cuando contrae matrimonio con Lilian de La Concha
quien era secretaria del Presidente de la Compaiiia.

Tres afos mas tarde, finalmente, llega a ocupar la
Presidencia de Coca-Cola, funcién que desempeina de 1974 a
1979. Esta nueva actividad le permite realizar viajes a Estados
Unidos y a varios paises de Latinoamérica que fueron
fortaleciendo su experiencia y revitalizando su visidon del
continente.

Pero Fox no sélo se dedicé a ser el Presidente de una de
las empresas de mas alta jerarquia internacional, sino que sus
intereses e inquietudes lo llevaron a hacer otro tipo de
actividades.

Con la humildad de aquellos que realizan obras méas
porque o sienten que porque deben, presidid un Patronato de
rehabilitacién para drogadictos, alcohdlicos, mujeres golpeadas y
abandonadas; asi como el Patronato Loyola que construyé la
Universidad Iberoamericana en Le6n. También en Guanajuato
fue el fundador de la Casa-Cuna amigo Daniel, asi llamada en
recuerdo de un sobrinito fallecido a los 3 afios de edad.

A principios de los 80 regresa a San Cristébal, a su
rancho, a su casa, luego de haber vivido dentro del
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desenfrenado ritmo de una de las ciudades mas grandes del
mundo.

Con su esposa Lilian intentaron durante 8 afos, sin
resultados positivos, tener un hijo, por lo que decidieron
adoptarlos. Pasando por diversos tramites llenos de requisitos y
postergaciones, finalmente adoptaron a sus cuatro hijos: Ana
Cristina, Vicente, Paulina y Rodrigo.

Fueron afos dedicados al trabajo y la familia pero el
énfasis que ponia en lo social, su preocupacion por la situacion
que atravesaban los pequefios y medianos empresarios y los
problemas a los que se veian sometidos los ejidatarios y
campesinos, hicieron que, cuando se le invitd a participar en
politica, no lo viera como algo tan ajenc a sus inquietudes.

A Manuel J. Clouthier, Maquio, lo conocié por medio de la
actividad empresarial y se hicieron buenos amigos, fue la
amistad y no la politica 1o que los hizo acercarse. Y fue gracias a
ese conocimiento y a esa confianza que el 3 de noviembre de
1987, Manue! J. Clouthier, por entonces candidato a la
Presidencia por f Partido Accién Nacional, le hizo una invitacién
formal para que se integrara al Partido.

Su amigo Clouthier llegd hasta pedirle a la madre de Fox
que convenciera a su hijo y aceptara su proposicién. Por eso
siempre dice Fox que lo panista le llegé por su madre, Dofa
Mercedes.

Fox tomé la decisién y le dijo a su familia que iba a
lanzarse a diputado por el PAN en 1988. Su postura frente a la

politica siempre fue muy clara, puesto que él sostiene que ésta

75



"debe ser entendida como la busqueda de! bien comun, el
desarrollo y crecimiento de la sociedad".

Esta determinacién suya hizo que durante enero y marzo
de 1988 a la familia Fox le invadieran el rancho, que la
Secretaria de Salud le cerrara la Congeladora de frutas y
verduras Don José y que les promovieran una huelga en la
fabrica de calzado. Pero nada de eso lo amedrentd y salié electo
diputado, siendo uno de los que denuncié el fraude de la
eleccion de Salinas. Su accién mas recordada fue la de hacerse
unas grandes orejas con dos boletas electorales y dar un
discurso fuerte hacia Salinas que le valio el malestar del priista.
En el Diario de Debates del Congreso puede leerse la denuncia y
critica de Fox al Presidente cuando toda la iniciativa privada lo
aplaudia.

En 1991 contendid, sin éxito, por la Gubernatura de
Guanajuato, lo que lo hizo mantenerse alejado de la politica. Fue
ese mismo aho en el que, de mutuo acuerdo, Lilian y él
decidieron divorciarse.

Sin embargo, en 1994, varios panistas se le acercaron
para recriminarle el hecho de que sus ganas de cambiar y luchar
contra el aparato politico se contradecian con el hecho de
quedarse en una Congeladora de frutas y verduras.

Confiando, entonces, en la firmeza de su lucha y la de
Magquio, ya fallecido, gana la Gubernatura de Guanajuato en
1995.

% |bid, pag.156.
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En ese momento ya tenia en claro los temas que son de
la gente y apuntan hacia ella y que mantendria a lo largo de su

accion politica:

"Al electorado no lo conmueve
en absoluto la doctrina o la
ideologia, ni las reiteradas pro-
puestas priistas socbre la
Revolucion  Mexicana, a la
Bandera Nacional y la unidad. A
la poblacion lo que le interesa
es comer ¥ tener un empleo.

Hablar el lenguaje de Ia
sociedad es lo que ie ha dado

triunfos a Accion Nacional".

El 6 de julio de 1997 empteza su camino para obtener la
candidatura del PAN. Fue un arranque anticipado de campaiia
que generd sorpresas € hize que e! PRI tuviera que hacer
cambios a su ritmo habitual.

La conformacion del grupo "Amigos de Fox" fue una
propuesta directa de ciudadancs deseosos de trabajar en politica
e involucrarse en procesos electorales pero con la salvedad

expresa de no formar parte activa de ninguan partido palitico.

% |bid, pag. 96.
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Lo demas, ya es historia, tenemos el resultado en
nuestras manos y lo hemos decidido entre todos, nada ilustra
mejor nuestro trabajo hacia el cambio que las propias palabras
de Fox:

"México necesita concretar el
cambio que durante decadas ha
sido un anhelo insatisfecho.
Este cambio vendra del exterior
del poder o no vendra. (..)
Meéxico requiere de una nueva
revolucién, la primera Revo-
lucién del Siglo XXI. Una revo-
lucién de sistemas, de métodos,
de organizacion, de compro-

misos y de resultados"?’.

Asi, con las propias palabras de! ahora Presidente Electo
Vicente Fox Quesada, queda casi todo dicho.

Solo nos resta, de aqui en adelante, dar cuenta de
nuestra estrategia de campafa para detallar como fuimos
implementando el trabajo mercadotécnico y comunicativo para

que estas premisas fueran conocidas, tomadas en cuenta, y

¥ |bid, pag. 203.
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aceptadas por una sociedad que, finalmente, se decidio a
hacerle caso a esa voz que desde hacia mucho tiempo resonaba
en su interior Y confid, acaso por primera vez, en la certeza
inexplicable que sélo el corazén maneja: el cambio fue posible,

porgue nosotros cambiamos.

ESTA TESIS NO SALE
DE LA BIBLIOTECA
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4.2 EQUIPO DE CASA DE CAMPANA

En septiembre de 1999, Vicente Fox decidid conformar su
equipo de campafa a la Presidencia. Para la seleccién de sus
colaboradores prefirid, mas que rodearse de politicos, rodearse
de personas especializadas en cada una de las areas que se
requerian.

La primera area se encargaria de la parte operativa
{coordinaciéon de movimientos ciudadanos, marchas, control de
las casilias, etc.) y administrativa de la campafa (giras,
recoleccion de fondos, administracién de gastos) que quedd a
cargo de Pedro Cerisola; otra que manejara la parte politica que
tomd Rodolfo Elizondo (funcién que desempefaba Santiago
Creel pero que dejé por hacerse cargo de la candidatura al
Gobierno del Distrito federal), y una tercera que estuviera al
frente de comunicacion y mercadotecnia.

Finalmente esta tercera area se dividid en dos, una de
Comunicacion Social o de Prensa cuya encargada era Martha
Sahagun y la de Mercadotecnia que quedo en nuestiras manos.

Estas cuatro cabezas se reportaban directamente a
Vicente Fox y, en segunda instancia, a un Comité de Campafa
que formé el Partide Accion Nacional (PAN) junto con el
candidato.

Este era un equipo de campaha eminentemente
especializado en cada una de las materias, lo que facilitaba en

mucho la rapidez de ejecucion y, por ende, los logros.
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A nuestra llegada a la campaia, a fines de septiembre de
1999, Vicente trabajaba con “The Z Group” (Sergio Ziman). Una
vez tomada nuestra responsabilidad, conformamos varios
equipos de trabajo, un equipo se dedicaba a opinion publica,
equipo totalmente externo estaba integrado por Gaussc y Arcop
en la investigacidn cuantitativa y Redes Consultores en la
investigacion cualitativa y también funcionaban como asesores.

En cuanto a la eleccidn de la agencia de publicidad, no se
estaba trabajando con una agencia especifica sino con un grupo
de creativos. Fue entonces que decidimos hacer una blsgqueda
de agencia teniendo en cuenta fundamentalmente el talento
creativo y que, ademas, esa creatividad fuera totalmente
diferente.

La dltima opcién a la que liegamos fue Santiago Pando
que fue quien, finalmente, llevd toda la campaia creativa.

Para la parte de Medios o que hicimos fue contratar los
servicios de una central de medios. Contratamos para ello a
Initiative Media. La contratacion se hizo a mediados de octubre lo
que significa que ibamos bastante mas rapido que la
competencia que aln se encontraba planificando el tipo de
estrategia a seguir.

El trabajo de medios consistié, basicamente en contratar
espectaculares, estaciones de radio y televisoras nacionales y
locales, television por cable, revistas, etc.

Pensemos que, en ese momento, el PR| estaba en sus

elecciones primarias, el PRD tenia sus problemas con las
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alianzas y nosotros ya teniamos toda la estrategia planeada
hasta el 28 de junio.

Esto es importante aclararlo porque los medios dijeron
que toda la estrategia fue acomodada al final, como una historia
de éxito, y eso no es cierto porque una historia de éxito tiene
mas posibilidades de darse si se planea desde el principio a que
si se va improvisando.

Entonces, realmente éramos cinco personas los que
conformabamos el equipo interno: Maru Laguna, Claudia Arias,
Cristina Calderén, Cristina Solis y el autor de este trabajo.
Sumamos luego a los externos: la gente de Pando que eran
otras 5, los de Initiative Media y los de investigacion de opinién
publica.

Para que este equipo interno y externo funcionara, era
indispensable que tuviera la independencia necesaria para
decidir oportunamente -situacién permanente durante toda la
campana-, ya que Vicente Fox y el PAN nos depositaron su

confianza ciento por ciento.

4.3 ESTRATEGIA DE CAMPANA

Una vez conocido el publico objetivo, las resistencias,
barreras, necesidades y oportunidades, se procedio a disenar la

estrategia de campana.

82



Antecedentes:

La competencia electoral se perfilaba basicamente entre
dos candidatos: el del PRI, Francisco Labastida Ochoa, que
tenia et 42% y el del PAN-PVEM (Partido Verde Ecologista de
México), Vicente Fox Quesada, con el 38%.

Estos nimeros corresponden a momentos antes de que
se realizaran las internas del PRI. Es decir, en el periodo que va
de finales de septiembre-octubre, hasta llegar al 7 de noviembre,
donde Labastida tuvo un crecimiento muy importante y mantenia
su tendencia a la alza.

Después de ese ascenso que dio el candidato del PRI
nos fuimos recuperando poco a poco. De acuerdo a las ultimas
encuestas telefénicas que teniamos, Vicente Fox Q. recuperaba
terreno en las preferencias del publico.

Fue entonces cuando comenzamos a hacer sesiones de
grupo que nos indicaran como ir desarrollando los comerciales
de TV para que fueran entendidos y bien aceptados por nuestro
publico objetivo. Con esto pretendiamos, pricritariamente en esta

etapa, incrementar la recordacién y conacimiento de Fox.

Objetivo

Obviamente, todo plan de mercadotecnia tiene un
objetivo central y ese objetivo nuestro era lograr que Vicente Fox
fuera el proximo Presidente Electo de la Republica Mexicana el
dia 2 de Julio del 2000.
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Nos pusimos una meta de 20 Millones de votos para
nuestro candidato. Esto dependeria del nimero de personas que
votaran en total. Los 20 millones de votos equivaldrian al 45% de
la votacion total estimada, y con ese porcentaje tendriamos
asegurado el triunfo. Aunque sabiamos que, con 18 millones de
votos, asumiendo un universo de votacién mucho mas grande
del que fue, nos daria el 42.5%. Finalmente quedamos en e!
43.5%, muy cercanc a lo que habiamos planeado como objetivo.

Esos votos los {bamos a obtener de todos los ciudadanos
mexicanos que contaran con Credencial de Elector y que

habitaran o estuvieran en ese momento en territorio nacional.

Posicionamiento de Vicente Fox

Posicionamos a Vicente Fox como la dnica alternativa
que proporcionaria "El Cambio que a Ti Te Conviene".

Elegimos poner “cambio” sin calificativos como el de
“cambio en la economia” o “cambio en la seguridad" porque
quiza alguien esta esperando un cambio en su situacion laboral,
o en los servicios de salud porque tiene a sus padres enfermos y
se ha dado cuenta de que el servicio de salud de este pais no
sirve, 0 quiere un cambio en la educacién porque no ve que se
avance en ese tema, etc.

Queremos decir con esto que descubrimos, en las
investigaciones de mercado, que para cada quien el cambio era
diferente. Entonces decidimos darle a cada quien el cambio que
estaba esperando.
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Racional

El cambio que “A Ti Te Conviene” fue preferido al de “Al
que México le Conviene” porque el “A Ti" es ir muchisimo més
directo con la gente, para después hacer referencia al circulo
mas cercano que es la familia, y iuego llegar a la preocupacion
por el otro y por los demas.

Y eso estuvo basado en el hecho de que Fox era el unico
capaz de cumplir con ese cambic por una serie de razones.
Primero porque su desarrollo personal y profesional fue siempre
fuera del sistema. Tuvo, por lo tanto, que enfrentar los mismos
problemas que cualquier ciudadano, y cuando estuvo en cargos
publicos siempre dio resultados claros y especificos,
denunciando y dando soluciones propositivas. Siempre se
manifesté heroico y triunfador, lo que lo hacia un ciento por
ciento creible y con tono humano. Ademas de que,
irrefutablemente, es un hombre honesto, admirable, digno de
confianza y capaz de resolver los problemas del pais.

Publico Objetivo

Estaba conformado basicamente por hombres y mujeres
que el dia 2 de Julio de! 2000 contaran con su Credencial de
Elector, gente de todos los niveles socioecondmicos que
habitaran en poblaciones rurales o urbanas dentro del territorio
nacional.
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Dentro de este publico objetivo si era muy importante
afianzar la penetracién en los niveles socioeconémicos C, C-, D
y E. Porque ya el PAN, por definicién, llega a los niveles
socioecondmicos medio y alto y no tiene una buena penetracion
en las clases bajas. Ahi era donde debiamos entrar y hacer un
énfasis especial, asi como para habitantes de zonas rurales.

En territorio Estadounidense enviamos mensajes en
fechas clave a los mexicanos que habitan aquel pais y que
tienen familiares en territorio nacional con los que establecen
comunicacion continua por cualguier medio.

El PRI les habia quitado el derecho a los mexicanos
residentes en Estados Unidos de América a votar, cosa que
hubiera sido muy positiva ya que la gente que se fue tuvo que
hacerlo a causa del PRI, por la falta de oportunidades.

Lo que pretendiamos era contar con la aceptacién de
ellos porque es gente que esta en constante contacto con sus
familiares en México. Entonces, el hecho de que hubiera una
buena imagen de Vicente Fox alla, al hablar ellos con sus
familiares les dirfan que votaran por Fox. Esos spots que hicimos
nunca fueron directos sino que fueron hechos por asociaciones
de residentes.

Estrategia geografica

Nacional

Estas campafias publicitarias se veian desde Tijuana
hasta Chetumal, se implementaban en toda la Republica
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Mexicana y estaban integradas por comerciales del candidato,
de la Alianza, del Partido y otros. Los medios a utilizar eran
primordialmente los masivos nacionales (TV y Radio),

secundariamente revistas y publicidad estatica.

Regional

Poniendo el énfasis en los ocho estados prioritarios
(Michoacan, Guanajuato, Veracruz, Puebla, Estado de México,
Distrito Federal, Jalisco y Monterrey), se fueron detectando ios
factores clave de necesidades para el desarrollo e
implementacién de campanas locales tanto en TV como en
Radio.

Pero también teniamos nichos regionales, como lo es el
caso de los famosos “pueblos de viudas”, “viudas” porque el
marido y aun incluso los hijos tuvieron que irse a trabajar a
Estados Unidos. Ahi, por ejemplo, el beneficio que se ofrecia no
era solamente el de un mejor salario. Sino que lo que se tenia

que promocionar era la parte de integracion familiar.

Racional Creativo

Segun lo manifestado por nuestro publicista, Santiago
Pando, el racional creativo tenia que contemplar estos puntos:
o Esto no es sélo una campafia de publicidad: es un
Movimiento de Conciencia.
e El PRI no es un partido politico, es una maquinaria del

estado, como toda dictadura.
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Por lo tanto, en el terrenc de la politica, a la razén
fabricada es practicamente imposible ganarle.

El PRI es la “razon” que gobierna a Mexico. El tiene la
Ultima palabra, por esé siempre se sale con la suya: la
“razdn” siempre “ganaba”.

Vicente Fox, encarna al héroe que va a luchar contra una
maquina.

El voto ya no puede ser ni por miedo ni por chantaje,
mucho menos por impulso.

El voto tiene que ser un acto de conciencia. Para ello,
primero es indispensable ubicar la situacién del mexicano
comun con respecto a su complicidad y culpa, con el PRI-
PAPA-GOBIERNO.

La mentira, repetida hasta el cansancio es el terreno del
PRI.

La verdad es el unico camino para desenmascararla.

La mentira para subsisitir requiere ocultar la verdad. Y la
verdad es autosuficiente.

El lado humano: corazén, emocion, sentimientos, amor,
es el lado de la verdad. En la tierra de |la mentira, la
verdad, naturalmente, es un escandalo.

Romper con el lenguaje politico para abrir un dialogo
directo a los ojos de cualquier mexicano.

Fox siempre debe hablar positivo: aunque sea una
denuncia. Y debe hablar con la gente a través de los
medios.
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e Fox / "Alianza por el Cambio”, es la esperanza de un
cambio limpio, transparente, sin riesgo y sin violencia.

+ PAN / FOX tiene la oportunidad histérica de hacer un
movimiento que le dé mistica, valor y confianza al voto.

« ElI PAN debe ser la cara institucional que ataque el
sistema, lo desenmascare.

¢ Gracias a esto, el PAN minimizara cualquier tipo de

ataque con respecto a su “alianza con el PRI", principal

arma hasta ahora, del PRD.

Estrategia de Medios

Television Nacional

Fue el medio de comunicacién primario, utilizamos los
sistemas de TV nacionales de mayor alcance (Televisa C-2, C-5,
C-9, TV Azteca C-7 y C-9, Canal 11 y Canal 22). La transmision
de nuestros spots se hicieron en programas que impactaran
eficientemente a nuestro publico objetivo.

Jelevisidon Locai

Con el proposito de reforzar la penetracién del mensaje
nacional y de transmitir regionalmente mensajes de interés local
utilizamos las 52 estaciones locales que opera Telesistema
Mexicano S.A., asi como los canales locales de TV Azteca, para
reforzar algunas de las plazas o para mandar mensajes

especificamente localizados para determinada area geografica.
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Television Pagada

La televisién por cable no la compramos por sus distintos
sistemas en los estados, sino que lo que hicimos fue comprar
tiempo en los canales que produce VISAT y MSV, Cablevision.
De esta manera nuestros comerciales eran transmitidos en todos
los sistemas que tenian los canales de las compafias antes
mencionadas.

A través de este medio, incrementamos nuestro alcance
en provincia y ampliamos fa posibilidad de mandar mensajes de

mayor duracion, ya que este medio tiene un menor costo.

Radio Nacional

La radio contribuyd al logro del alcance esperado de
nuestras campafas a travées de compras centralizadas a los
principales grupos que operan nacionalmente (Acir, Radiorama,
ORC, Radio Mil, Rasa, MVS).

En el caso de la radio, es mucho mas dificil la medicién
del rating y, basicamente, nuestra medicion se realiz6 por
nimerc de spots, por estacidn y por dia. Aproximadamente
transmitimos, en promedio, de 12 a 15 spots diarios y con eso

considerabamos que nuestra campana estaba siendo eficiente.

Radio Local
Constituyd el medio primario para comunicar los
mensajes regionales y penetrar las éreas rurales. Las estaciones

contratadas fueron determinadas en base a su penetracion local.
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Sobre todo en areas rurales donde la radio ocupa un lugar

prioritario.

Revistas Nacionales

Se seleccionaron las revistas que por su perfil eran las
mas eficientes para impactar a nuestro publico objetivo. Los
segmentos objetivos eran: amas de casa, mujeres que trabajan,
jévenes y adultos de todos los niveles socioecondmicos, con
énfasis en los niveles medio y bajo. Los anuncios fueron
editoriales dirigidos al publico lector especifico de cada revista.

De ahi que nuestra seleccion fueran revistas como TV y
novelas, TV Notas, Furia Musical, Vanidades, Cocina facil,

Padres e hijos, etc.
Lo que ahi publicamos no eran anuncios fijos como los

del tipo “YA Vota por Vicente Fox” sino que desarrollabamos los
contenidos editoriales de acuerdo al tipo de revista. Por ejemplo,
para una revista como Vanidades, haciamos un texto que
hablara de los microcreditos en Guanajuato y de cémo una
sefiora, por medioc uno de esos créditcs, abiid un Saldn de
Belleza. De tal forma que el articulo fuera en el contexto de la
revista y relevante para el lector.

En el caso de Furia Musical y TV y novelas, publicamos

un articulo de dos paginas de la vida de Vicente Fox desde sus
comienzos hasta que llegd a ser candidato de la Republica

Mexicana en un formato de dibujos tipo historieta.
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En el caso de Padres e hijos o Cocina facil, desarroflamos
un articulo cuyo encabezado decia "Amor a primera vista" y
hablaba de como Fox habia adoptado a sus hijos. Ese era un
tema especial para esta revista porque las lectoras son mamas
que tienen hijos entre 0 y 4 aios y que pueden sentir mucha mas
empatia por un Sefor que, no pudo tener hijos y decidié adoptar
a 4 nifos.

Utilizando de esta forma la publicidad en revistas
llegdbamos de una manera eficiente y con alta credibilidad a
nuestro publico objetivo. Es impertante mencionar que, en el
caso de estas revistas, su circulacién se puede multiplicar por, al
menos, 4 personas mas que accederan a su lectura, lo que enla

jerga de medios se llama “pass along”.

Prensa Local

Este medio se utilizd como herramienta de las camparias
tacticas, tanto locales como nacionales. Y, a nivel Nacional, sélo
en el Ultimo tramo de la campana enfocada, principalmente a la

“guerra de encuestas”.

Exteriores

Se contrataron aproximadamente 700 espectaculares a
nivel nacional y se pintaron alrededor de 10,000 paredes, con el
proposito de incrementar y mantener el conocimiento vy

recordacion del candidato, de la Alianza y del Partido.
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Otros

Se contrataron presencias, transmisiones de comerciales
y publicidad virtual en eventos deportivos Nacionales e
Internacicnales, asi como en programas de radio o television que

alcanzaran eficientemente a nuestro publico objetivo.

Internet

La pagina de Internet la utilizdbamos para dar a conocer
toda la informacién del area de Comunicacién. Cada vez que
habia un nuevo comercial lo poniamos ahi para que la gente
tuviera acceso al mismo, asi como insertdbamos los comerciales
que no pudieron salir en los medios, como el de los artistas,
{Chespirito, Kate del Castillo, etc.), también incluiamos las
encuestas que no salian en los periédicos. Es decir, Internet nos

permitia poner todo al alcance de los que navegan por la red.

Implementacion de la estrategia de Medios

Con “Initiative Media”, la agencia de medios contratada
por nosotros, acordamos un pian prototipo que lievariamos
durante toda la campana. Nuestra meta era la de tener, al final
de la Campafa, las ultimas 5 6 6 semanas, 1000 puntos de
rating semanales.

Nuestra premisa era que para que un mensaje estuviera
en la mente de nuestro publico objetivo de manera eficiente,
tenia que contar, al menos, con 1000 puntos de rating al aire

acumulados durante su transmision.
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Nuestro proposito era el siguiente: si sacabamos un
mensaje, salvo que éste fuera tactico, tenia que tener 1000
puntos de rating sin importar los dias que estuviera al aire.
Manejabamos la férmula de alcance y frecuencia, debiamos
tener un alcance minimo de 70 puntos con una frecuencia de 3 ¢
4 para que los mensajes que pusiéramos al aire fueran
eficientes.

Esto no queria decir que por semana debiamos tener un
mensaje al aire, sino que, desde el principio, asumimos que en la
recta final de la campana tendriamos que manejar mas
mensajes, por lo que la administracion de nuestros recursos (en
este caso puntos de “rating”) tenia que ser muy escrupulosa. De
tal forma que, durante toda la campafia, la mayor parte de los
mensajes que se publicitaran o que se pusieran al aire, cubrieran
el requisito de tener 1000 puntos de rating de exhibicién antes de
poder ser cambiado por ofro. A no ser que hubiera alguna
coyuntura importante por la cual tuviéramos que cambiar algunos
de esos comerciales.

Un sélo mensaje no significaba que fuera un sdlo
comercial sino que podian ser varios comerciales pero con el
mismo mensaje, de tal forma que esto no cansara a la gente. Lo
importante no era repetir audiencia, sino tener la frecuencia
adecuada tratando de llegar al maximo alcance posible en ese
periodo de tiempo.

Esto es, en forma resumida, lo que fue nuestra estrategia
de mercadotecnia, sbélo agregaremos dos cuadros que dan
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cuenta de los spots que hicimos para Radio y television, tanto los

que salieron al aire, como los que no.
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4.3.1 SPOTS COMERCIALES TV

No. VERSION TEMA | DURACION | FECHA
TRANS.
1 Memoria Ataque 20" 15-17 Nov.
2 Maquio Propuesta 30"
3 Educacion Propuesta 30" 7-13 Febrero
4 Trabajo Propuesta 30" 10-23 Enero
5 Seguridad Propuesta 30" 10-23 Enero
6 Pachuca Propuesta 207
7 Tontos Ataque 30" 10-16 Enero
8 Mensaje Afo Nuevo Esperanza 2
9 Mensaje Navidefio Esperanza 20"
10 Propuesta Propuesta 20"
11 Educacién Propuesta 20"
12 Cambio Ataque 20" 1-13 Marzo
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13 Economia Propuesta 20" 21Feb-13Marz0
14 Yaz2 Esperanza 30" 7-13 Febrero
15 Yai Esperanza 30" 24Ene.-6Feb.
16 Ya Nortefio Esperanza 30" 14-20 Febrero
17 Ya Nortefio Esperanza 20"
18 Ya Cumbia Esperanza 20" No salié al aire
19 Adiés Ataque 30 14-19 Marzo
20 Adids a la Ataque 20" 14-19ar
Corrupcién
21 Adids a Aguas Ataque 207 20Marzo-8Abd
Blancas
22 Adios 2 Atague 20" 20Meara-26Abrd
23 Gasolina Propuesta 40" 14-19 Marzo
24 Gasolina Propuesta 30" 200Marzo-2Abd
25 Luz Esperanza 30" 3-12 Abiril
26 Estadista Propuesta 30" 12-25 Abril
27 Estadista Propuesta 20"
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28 Grafica 2 Ataque 30"

29 Traspaso 1 Ataque 3 20-28 Abril
30 Nosotros-Ellos 2 Ataque 307 27-30 Abril
31 | Traspaso Estadista 2 Atagque 30" 25-30 Abril
32 Optimista Esperanza 30"

33 Pemex Ataque 30"

34 No se olvida Ataque 30"

35 Encuestas Ataque 30"

36 Post Debate Ataque 30"

37 Barney Atague 30"

38 Debate Fobaproa Esperanza 30"

39 Kate del Castillo Esperanza 30"

40 Erick del Castillo Esperanza 30"

41 Luz Esperanza 20"

42 | Mensaje Pre-Debate Esperanza 2
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43 Controlar Ataque 20"

44 Debate Abierto Ataque 307

45 Hoy Propuesta 30" 1-2 Junio
46 Promotor de Voto Ataque 30" 1-7 Junio
47 Democracia Propuesta 30"

48 Debate 2 Atagque 30"

49 Fechas Ataque 30" No sali al aire
50 Inmigrantes Ataque 30" 10-15 Junio
51 Vota Propuesta 307 7-12 Junio
52 Incluyente Propuesta 30" 6 Junio
53 Memoria 2 Ataque 20" 15 Junio
54 Tontos 2 Ataque 30" 5-6 Junio
55 Jovenes Esperanza 30" No sali6 al aire
56 Ya perdié el PRI Ataque 30"

57 Loco Ataque 30" No safié & aire
58 Ingeniero Propuesta 30" 22 Junio
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59 Luis Garcia Esperanza 20" 2-11 Junio
:0 México YA Esperanza 30"

61 México YA Esperanza 2

62 Meéxico YA Esperanza 1

63 México YA Esperanza 20" 10-15 Junio

64 Chespirito Esperanza 30" 14 Junio

65 Tu voto vale Esperanza 30"

66 Cambio Esperanza 30" 19 Junio

67 Movimiento Propuesta o 13-15 Junio

Ciudadano

68 Labastida Ataque 30" 10-15 Junio

69 Maras Alague 30" 13-15 Junio

70 Ingeniero 2 Propuesta 30"

71 Chespirito 2 Esperanza 30" 27 Junio

72 Apoyo a Mujeres Propuesta 30" 27 Junio

73 Mujeres con Fox Ataque 30" No sali al aire
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_74 Mujeres con Fox Ataque 20" No sali6 al are
75 Florinda Meza Esperanza 30" 15 Junio
76 Caravana Esperanza 307 19 Junio
77 Logos (boletas) Esperanza 20"

78 México Ya llegd Esperanza 30"

79 Mensaje Final Esperanza 1°30"

80 Adios, Adids Atague 30" 28 Junio
81 Mensaje Final 2 Esperanza 1°30"

82 | Preventivo México YA | Esperanza 207

83 Basura Propuesta 20" 11 Junio
84 Botas Propuesta 20"

85 Luchita Ataque 307 26 Junio
86 Bebé Ataque 20"
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4.3.2 SPOTS COMERCIALES RADIO

No. Version Tema Duracion

1 Chavos / Mama Fox 10"
2 Chavos /Gobierno Fox 107
3 Chavos / Sobra Fox 10"
4 Chavos / Rico Fox 10"
5 Chavos / Paraiso Fox 107
6 Chavos Paraiso / Alianza Fox 10"
7 Hacienda Fox Imaginate 10"
8 Educacién Fox Imaginate 10"
9 Indigenas Fox Imaginate 10"
10 Seguridad Fox Imaginate 10"
11 Gobierno Fox Imaginate 10"
12 Funcionarios Fox Imaginate 10
13 Mujeres Fox Imaginate 107

—

L
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14 Viotencia Fox Imaginate 10" |
15 Verdad Fox Imaginate 10°
16 Voto Fox Imaginate 107
17 Medios Fox Imaginate 10"
18 Mexicanos Fox Imaginate 20"
19 Dormir Fox 20"
20 Engafio Fox 20"
21 Presidente Honesto Fox 20"
22 Miedo Fox 20
23 No se olvida Fox 207
24 Alguien Fox 20"
25 Violacion Derechos Fox 20"
Humanos
26 Miedo Ya Fox 20"
27 Empleo Ya Fox 20"
28 Corrupcién Ya Fox 20"
L

103



29 Me dicen Fox 20"
30 Musica México YA Fox 20"
3 PEMEX YA Fox 20"
732 Analfabetismo Fox 20"
33 Dia Nal. de Afiliacion Fox 20"
34 Democracia Fox 307
35 Mayoria de Votos Fox 30
36 Debate 2 Fox 307
37 Panico YA Fox 30"
38 Vuelve a mentir Fox 30"
39 Kate del Castillo Fox 307
40 Erick dei Castillo Fox 30"
41 Angel Fox 30"
L_42 Dos Opciones Fox 30"
43 Jovenes Fox 30
44 No esta enterado Fox 30"
L
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45 Afieja y decadente Fox Kity
46 Votar y el Futuro Fox 30"
47 Dictadura Disfrazada Fox 30"
48 Fiesta de la Democracia Fox 30"
49 | Cierre Zbcalo 24 Junio / 00 Fox 30
50 Mapaches Fox 30"
51 Votar Temprano Fox 30"
52 Florinda Meza Fox 307
53 Chespirito 2 Fox 30"
54 Jovenes en el Angel Fox 20"
55 Cuauhtémoc Fox 30"
56 Cuauhtémoc 2 Fox 20"
57 Cuidado con Labastida Fox 30"
58 Luchita Fox 30"
—
59 YA Ganamos Fox 30"
L
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60

Marcos

Fox

30,,

61

Opciones

Fox

20n
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CAPITULO 5



5.1 ANALISIS DE RESULTADOS

Cuadro 1y 2:

En el cuadro 1 (votacién bruta) y cuadro 2 (votacion
efectiva), observamos los avances en la preferencia electoral por
estados en dos periodos de tiempo: enero y mayo del 2000. Se
observa cémo, en enero, Labastida aventajaba a Fox por 6
puntos porcentuales, mientras que, para mayo, Fox vya
aventajaba a Labastida por 2 puntos porcentuales en el total
nacional. De estas encuestas por estados sélo se levantaron 2;
la primera con el propésito de ver donde estaban los estados con
mayor desventaja e implementar acciones correctas y, la
segunda, en mayo, para ver el resultado de las acciones.

En estos concentrados de datos, se puede observar que,
a pesar de ser hreve el tiempo que llevaban las campafias
presidenciales (enero-mayo del 2000), se muestran ya claras
diferencias en cuanto a la preferencia por los tres principales
candidatos: Vicente Fox Quesada del Partido Accién Nacional
(PAN), Francisco Labastida Ochoa por el Partido Revolucionario
Institucional (PRI) y Cuauhtémoc Cardenas Solérzano por el
Partido de la Revolucién Democratica (PRD).

Cabe aclarar que el Cuadro 1 se refiere a la votacioén
bruta en donde se tiene en cuenta el total de las personas
encuestadas, aun cuando éstas no saben o no contestan. Y, el
Cuadro 2, se refiere a la votacion efectiva, en donde se eliminan
a los sujetos que no saben o0 no contestan y cuyos datos se
vuelven a calcular al ciento por ciento.

Grafica 1:

En esta gréfica, del mes de junio del 2000, se puede
observar que el candidato del PAN tenia mas popularidad en el
Estado de Guanajuato con un 56% de preferencia electoral
mientras que su promedio nacional era de 41.2% y que el Estado
en el que era menos popular era Tabasco con un 23%.

Grafica 2:

Esta grafica muestra los resultados dia por dia a partir del
7 de marzo y hasta el 1 de julic del 2000. Este monitoreo diario
nacional se realizaba por medio del establecimiento de una
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muestra representativa nacional de 1,400 personas de las cuales
diariamente se sustituian 200 observaciones, por lo que después
de 7 dias se tenia una muestra total renovada. Del 15 de junio al
1 de julio, se incrementé la sustitucion de muestras de 200 a 400
con el proposito de observar la evolucion de las tendencias con
mayor rapidez. Esta grafica, especificamente, nos muestra el
monitoreo de preferencia bruta de los tres principales candidatos
durante todo el periodo monitoreado.

Observamos que, durante el inicio del mes de abril, el PRI
con su candidato Francisco Labastida O., tenia el mayor nimero
de ciudadanos dispuestos a darle su voto, un 45% mientras que,
el PAN, con Fox, sélo tenia el 38%.

Grafica 3:

Observamos aqui un seguimiento diarioc durante el
periodo comprendido entre el 20 de mayo y 1 de julio donde se
aprecia claramente que, después de los primeros dias de junio,
hay un marcado ascenso en la popularidad del PAN; a finales del
mismo mes (26 al 28) se empareja con el PRI; para, finalmente,
el 30 de junio, dar un ascenso con una diferencia entre los
partidos del 2.6%, lo cual se consideraba no suficiente para
garantizar el triunfo, sin embargo, el nivel de indecisos (NS / NC)
era el méas grande de la serie: 15.9%, lo que hacia suponer que
ta decision de voto se estaba ocultando.

Grafica 4:

En la grafica se observa que ambos partidos con
posibilidades, el PAN y PRI, se mantienen con una cierta
constancia de preferencia entre los electores pero, a partir del 8
mayo, el PAN comienza su ascenso y el PRI su descenso.

Esta grafica muestra la preferencia efectiva, es decir, que,
proporcionalmente, se asignan los indecisos a los diferentes
candidatos.

Grafica 5:

Vemos aqui los puntajes obtenidos diariamente del 28 de
mayo al 1 de julio y el resultado final de la eleccion. Los dias mas
bajos para el Pan fueron el 25 y 26 de junio con 38% de
preferencia, y los dias de mayor preferencia fueron el 20 y 21 de
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mayo con el 45%. Por otro lado, el dia mas bajo para el PRI se
registré el 16 de junio con un 36% vy los dias mas altos, 12 y 13
de junio con el 41% de preferencia.

Grafica 6:

En esta grafica de monitoreo diario de preferencia,
marcamos los acontecimientos que durante este periodo se
fueron sucediendo a efecto de observar el impacto que los
mismos fueron teniendo sobre la preferencia de los candidatos.

Aqui podemos ver como, el caso Espinosa Villarreal, tuvo
un efecto negativo sobre el PRI permitiendo que nuestro
candidato se colocara, por primera vez en esta serie, con mas de
5 puntos porcentuales de ventaja. También podemos observar
como el pre-segundo debate 8ahora conocido como martes
negro o martes de la suerte), nos hizo descender en las
preferencias electorales para luego recuperarias tras la
realizacién y triunfo de nuestro candidato durante el segundo
debate €i dia 26 de mayo.

Notamos que, como consecuencia de la campafa de
ataque al PRI y contraataque del PAN, |a intencion definida de
voto se reduce significativamente durante el dltimo periodo de la
eleccién, incrementandose a través de los medios una agresiva
campana de descalificaciones mutuas.

Grafica 7:

Se puede observar el seguimiento diario entre el periodo
comprendido entre el 6 de mayo y 30 de junio con los votantes
probables, donde distinguimos l|as diferencias preferenciales
entre los dos partidos hegemédnicos (PAN y PRI). Para el PAN el
dia de mayor preferencia fue e! 16 de junio que coincide con la
publicacién de resultados de diferentes encuestas en los
principales periddicos del pais, y la solicitud del PAN y PRD de
abrir y dar a conocer las listas del FOBAPROA. Todos los demas
dias se mantiene con un promedio del 40%.

Grafica 8:

Podemos ver en esta grafica las preferencias efectivas de
los estados del norte del pais donde se distingue una marcada
tendencia hacia el PAN.
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Grafica 9:

Podemos ver en esta grafica las preferencias efectivas de
los estados del centro del pais donde se distingue una marcada
preferencia hacia el PAN y su candidato.

Grafica 10:

En esta gréfica se muestran las preferencias efectivas de
los estados del sur del pais con una tendencia marcada hacia el
PRI y su candidato.

Grafica 11:

En esta grafica se muestran las preferencias efectivas
electorales del estrato urbano que favorecen, sin lugar a dudas,
al PAN.

Grafica 12:

En esta grafica se muestran las preferencias electorales
del estrato mixto (rural / urbano) que favorecen, indudablemente,
al PRI, mientras el Pan se mantiene con un promedio del 32%.

Grafica 13:

Aqui la esta encuesta muestra las preferencias efectivas
electorales del estrato rural que favorecen al PRI con un
promedio del 48%, mientras el Pan se mantiene con un promedio
del 30% (el mas bajo por Estado)

Grafica 14:

Esta grafica muestra las preferencias efectivas
electorales del género masculino, entre diciembre del 99 y junio
del 2000, cuyos promedios dan el 40.5% al PAN y el 39% para el
PRI.

Grafica 15:

Esta grafica muestra las preferencias efectivas
electorales del género femenino, entre diciembre del 99 y junio
def 2000, cuyos promedios dan el 40.5% al PAN y el 41% para e!
PRI, lo cual nos indica que, independientemente de la
popularidad del candidato del Pan con las mujeres, éstas no
definieron el resultado final.
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Grafica 16:

Esta grafica muestra el estrato de jovenes de ambos
sexos de 18 a 25 afios de edad, donde se aprecian
inequivocamente sus preferencias efectivas  electorales
orientadas hacia el PAN.

Grafica17:

En esta grafica se pueden ver las preferencias electorales
de jovenes de ambos sexos de 26 a 35 afios de edad, que
también marcan una orientacién hacia el PAN.

Grafica 18:

Esta gréfica da cuenta de fas preferencias electorales de
personas entre 36 y 45 afos de ambos sexos que orientan sus
preferencias hacia el PRI.

Grafica 19:

En esta grafica se evidencian las preferencias electorales
de personas entre 46 y 55 afios de ambos sexos que vuelven a
orientarse hacia el PRI.

Grafica 20:

La gréafica de las preferencias electorales de personas de
ambos sexos de 56 afios en adelante sigue marcandose con
direccién al PRI. Cabe aclarar que el PRI finaliza con 50% v el
PAN con 32%. Aqui puede afirmarse que se cumple el texto de
aquel refran que dice: "Mas vale malo conocido que buenoc por
conocer”.

Gréfica 21:

La grafica de las preferencias electorales con grado nulo
de escolaridad, muestra que los ciudadanos encuestados se
inclinan por el PRI, con un porcentaje promedio del 52%. La
preferencia por el PAN es del 22.5% de promedio.

Grafica 22:

En esta grafica de las preferencias electorales de
ciudadanos con escolaridad Primaria se distingue una marcada
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tendencia hacia el PRI con un promedio del 51%. La preferencia
del PAN es del 33.5%.

Grafica 23:

La grafica de las preferencias electorales de los
ciudadanos con escolaridad de educacién Secundaria da
resultados similares. El PRI tiene un promedio del 41%, y el PAN
41%.

Grafica 24:

En la grafica de las preferencias electorales de
ciudadanos con escolaridad de educacién Preparatoria va
marcandose una tendencia hacia el PAN con un promedio del
51.5%, mientras que el promedio del PRI es del 31%.

Griéfica 25:

La gréfica de las preferencias electorales de los
ciudadanos con escolaridad Universitaria da, también, una
contundente inclinacién por el PAN con un promedio del 54%,
mientras que el promedio del PRI es del 30%.
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5.2 RESULTADOS DE ENCUESTAS Y PREFERENCIAS
ELECTORALES

Cuadro 1

29 ABRIL A 5 MAYO, 2000

8i hoy fuera la eleccién para elegir Presidents de la Republica...,
dUsted por quién votaria® (Votaoidbn bruta)

Fox. Labastics-
aC e Cardenas: AM Otro Mahc
KACIONAL E NERD % A7% % 1% ™%
HACIONAL MAYD 4% 3TN 1% 3% %
AGUASC A FENTES-ENERD (13 31% 3% -y 15%
AQUASCALIENTES-MAYO [1a; 30°% 3 x 1%
BAJA CALFORMA ENERD % s = %
FAJA CALIFORNAHATD ¥ 3% =) . %
BAJACALIFORMA SUR ENEROQ 1% a1% % % »
BAJA CALIFORNIA SUR-MAYD 3% I % a%
EAMPECHE ENERO 0% Ba%, 4% " 14%
CAMPECHE MAYQ [Ty 4I% 10% L
COAMUILA ENERO A% 7% 13
COARNLA-MAYD a% 4T% e k
COLIMA EHERD 40% % % =
| COUMA MAYQ % A% 3% % fa
[ CriAPAS ENERC 7% Y % % 7%
CHIAPAS MAYO 0% % L) % 11%
CHBUARUA F NERGC % 4 % 2 5%
CHHUAHUA MAYD atn Vi ™ 1%
VRITO FEDERALENERO 3% 1 2% 3 a%
IS TRITO FEDEFRAL-MAYO A% +) % B
NERG 35% 43 T 05 %
HAYO Py 4T% [TY % 0%
GUANAIOATO-ENERD [y 0% % 1% (1
OUANAJUATO-MAYD % 4% % F %
GUERRERO-ENERQ % BI% % % ™
| SUERRERD MAYO Fisy % 1 2% k1 %]
HIDAL GO-ENERO i % 18% % 4%
HIDAL OO -MAYO 3T A% Z0% % ™
JALHCOENERD, A% 1A%, ™ % 1%
JALISCO.MA YO " % % % %
EETADO OF MEXICO-ENERD . N % [Ty [
ESTADO DE MENICO-MAYO. Y% 3% b [3 ™
MICHOACRN ENERD % 3% 1% %
M MATO Fa) 333 A A% A%
MORELOS ENERD Fioy 349 I3 % %
O3.MAYD AT s 18% A% 1%
NAYARIT ENERC % A5% 1% %
HAYARIT NAYO 3% 4% 1% %
LEGN ENERD 45% Co % % 3
% 1 Eﬁu;vo % 3T% 1% ~ =
OALACA ENERD % T 0% x %
DATACA-MAYD % & 0% %
PUEBLA ENERO 2% 4% =Y 1%
BLA.MAYOD It E > 1% ) 12%
QUERETARD T RERC 4% 33% " ™™ "%
¥ AYO HN 2% 13 5y %
OUINT ANA Roo-eglto FTa AT% T % F
CQUINTANA Ya 3 % 4% 3% %
w r} 3% % ) T
SAN LUIY POTOSEMAYD W% a% % % ™
EINALOA ENERD 2% Ta% [y r% %
SINALGA MAYD 3% [T ) 1% [
EONDRA ENERO 3%, % 1% % %
AY 7% 3% [[TY [13 26%
[ 3% 3% % % %
| _TABASCO-MAYQ % W% % % 11%
[ TAMAUL AR FNERD % % Fo) = T
[ TAMAULIPAR MAYO % 4% L, L] ™
|__TLAXCALA-ENERO 3% % % E %
LAXCALA-MAYD s ™ % X 7%
VERACRUZ ENERO 1% % % " %
viugnmug ‘MAYO 3I5% N I L %
YUCATAN-FNERS 15 (T2 ™
YUCATAN-MAYO wy % % - 0%
ZACATECAS ENERC Frey % % % 1%
ATECAS MAY AT% FTE 1% ™ 1Y
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Cuadro 2

29 ABRIL A 3 MAYO, 2000
Si hoy fuera la slaccion para slegir Presidante de la Repablica...,
iUsted por quién votaria? (Votacién efactiva)

Fon-

AC Labastids. PRI [ Cirdenss. AM Otro
| NACIONAL ENERO £5% 8% %
NACIONAL -MAYO 43 A1% % E
ACGUASTALIENTES ENERC 15 ET % E
AGUASCALIENTES MAYQ - EL3 % x
BAJA CALY DRMIA ENERD ar 41% "% E
HAJA CALIF ORMA-MA YO 0% AN ™ e
BAJA CALFORNIA § NERO It AI% 6% 3
BAJA CALIFORMIA BUR MAYD I XL 1% 31
CAMPECHE ENERD 4%, [T % E
CAMPECHE MAYO AT% 483 0% "
O, ENERO FT (= % %
COAHURLA-MAYOD a0 809 ™% %
COLIMA-ENERD 439 [ X 0%
COLIMA-MAYO 3 A% 1% %
CHIAPAS -ENERO It% 4% 0% %,
CHIAPAR-MAYOD 4 % k.
[~ A-ENE RD A% ar [3) =
cmm%mvo T 4% "™ L.
DISTRITO FEDERAL ENERC > 339 4% %
DISTRITO FEDERAL-MAYO 449 Eia. IT% >
DUHANGO-EWERG an [T2 L. ™
DURANGO MAYD & ary =
OUANAJUATO ENERO [ts I . kL.
GUANAJUATO.MAYD % 5% 5 ™
GUERRERQ-ENERO IR 4% FT3 %
SUERRERU-MAYO 3% AT% 25 2%
HIDALGO-ENERD 3% A% 18% 1%
HIDALGO-MAYC 179 5% 707 %
FTY O-ENERD 4 3 ™% 1
JALISCO-MAYO Pt % [T 1%
ESTADO DE MEXICO ENERO 1% 1% % 1%
ESTADO % MEXICOMAYO I 3TN W%
MICHOAC AN-ENERD 34% % % FaY
MICHOACAN-MA YO 3% 4 Fix 4%
MORELOS ENERO 389 AT s A%
MORELOS -MAYD A 7 %
WA Y ARIT-ENE RO T
NATARIT-MAYOD an =
NUEVO LEON ENERO 815 =
NUEVO LEON-MAYO 35% %
OARACA ENERC % =
OANACA-MAYD ] -
| _PUEELAENERO 3% 3% -
PUEBLA-MAYO 41% 3 %
[} ARDIHERD 1% L 9
YO 8% 5% %
QUNTANA ROO_ENERO 1% 3% =
TANA FFO0--MA YO % 4% S
ﬁ (3713 mi%{ﬁm SI% AN S ™
SAN LUIS POTOSI.MAYO A3% A% ™ 0%
SINALOA-EMERD 21% T3% A% %
-MAYO 31% S0% % T%
BONORA -ENERD A% _ A% % %
SONORA-MAYQ 0% A% 13% %
ARASC O-ENERQ 231% A3% % =
|~ TABASCO-MAYD FT3 % 1% %
[ TAMAULIPAS ENERGC I (. 1% %
AMADUIPAS MAYO 41% % "% %
TLAXCALA-ENERC is¥, 45% 18 .
1 CALAMAYQ 4% 43% 1% T
VERACRUZ .ENERD % aAr% T
VERACRUZ MAYO % 4% 7% %
MEE%NERO 1% [ o %
YUCAT. Yo % [ F] %
[ ZACATECASENERC 3% L] 0% %
LACATECAS-MAYO A6% A9 4% %
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Grafica 1

ESTADOS

8i hoy fuera la sleccitn para slegir Presidante de la
Repiblica, gpor cuél partido votaria usted?*
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Grafica 2
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Grafica 3
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5.3 CONCLUSIONES

Debido a lo anteriormente expuesto, al andlisis realizado
y a {a muestra de las graficas, se puede concluir que, sin lugar a
dudas, la estrategia de mercadotecnia implementada durante {a
campana electoral del PAN y Vicente Fox influyd en el resultado
de la eleccion presidencial del 2 de julio del 2000.

Cuenta de esto es el cuadro de porcentajes de

preferencias electorales que anexamos:

PARTIDOS OCTUBRE JUNIO JULIO
PRI 43% 40% 36%
PAN 32% 41% 43%
PRD 12% 17% 17%

Tomando en cuenta este cuadro y los porcentajes de
preferencia de los electores, observamos que la eficacia de la
campaia que illevamos a cabo se evidencia ciaramente en los
indices porcentuales alcanzados por nuestro candidato y su
partido.

De esta manera, aceptamos y concluimos como cierta la
hipétesis alterna:
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H1:  Existen diferencias estadisticamente significativas en los
resultados de las encuestas aplicadas a los sujetos antes

y después de la Campana Presidencial.

En los porcentajes de las graficas pueden observarse
altos y bajos pero, a pesar de eso, es importante notar que esos
indices se mantuviercn constantes, lo que permitieron al
candidato obtener el triunfo.

Cuando, los que hicimos la campafa, tomamos la
decision de llevarla a cabo, sabiamos perfectamente a lo que
nos exponiamos y al compromiso que asumiamos no solo ante
la sociedad y nuestro pais sino ante nuestras familias y ante
nuestra propia imagen en el espejo.

Sin lugar a dudas, no es lo mismo promover la compra de
un producto, cualquiera que éste sea, que hacer del hartazgo y
de la indiferencia disparadores de la esperanza y el compromiso.

Se pueden vender jitomates como elixires divinos y ne
causara remordimiento afirmar eso aln sabiendo que no es
verdad. Pero hacer propia la palabra y la voz de millones de
personas que permanecian calladas, es una cuestion de
principios.

Tal vez se diga que es demasiado afirmar que fue una
campana politica que, mas que hacer creible a un candidato,
cumplié con un objetivo que nos planteamos claramente desde el
inicio: realizar un movimiento de conciencia. Pero, decididamente,

eso fue lo que quisimos hacer, un movimiento de conciencia en
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el que, mas que movilizar gente en contra o a favor de algo o
alguien, reavivara en la gente el poder de su voluntad.

Es evidente que no podria haberse obtenido la victoria sin
la concientizacidén de todo un pais al que, por vez primera, se le
dejaba a su arbitrio y sabic entender el destino de una nacién y
de su propia vida.

De ahi que toda la campaha y estrategia mercadotécnica
haya apuntado a ganar las elecciones en cuanto a la promocion
del voto, su fuerza, su capacidad de decision y voz de los
ciudadanos.

Es decir, hubiese sido imposible e impensable, casi hasta
el final de la campana, un triunfo en las urnas sin la concurrencia
de los ciudadanos para ejercer su derecho al voto y que cada
votante lo haya hecho con la conviccién de que el cambio era
posible y que de él dependia.

Por supuesto, nada es gratuito ni totalmente azaroso. Se
trabajd y mucho tratando de buscar las formas, cuidando el
mensaje y otorgandole a las palabras el significado que éstas
tienen.

Pero también es importante hacer notar un punto
fundamental en toda esta historia y que no podemos pasar por
alto. Nada hubiese sido realizable, ningun hecho podria haberse
llevado a cabo si el hombre para el que trabajabamos no hubiese
sido Vicente Fox.

La perspectiva del presente trabajo estuvo narrada desde

la mercadotecnia y sus instrumentos y la publicidad y sus
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realizaciones porque no somos espiritistas manipuladores de

masas sino parte de la masa manipulada por nuestro espiritu.
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