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INTRODUGGION

Actualmente México estd viviendo grandes cambios gubernativos y el marketing

politico ha tenido gran importancia en éstos.

" Para comprender la pasada transicién del 2 de julio del 2000, es imponante analizar el
" tipo de pi'opaganda del Partido Accién Nacional (PAN), para las elecciones presidenciales,
: y asi poder determinar si fue gracnas a ésta que el actual presidente Vicente Fox Quesada,

fue tnunfador

Sin embargo, para poder renllznr este analms es importante conocer la historia y el
desarrollo de la propaganda, publlcldad y markeung politico asi como sus técnicas y las
agencias que las aplican, * En este_: aspecto también es necesario saber los antecedentes

politicos de dicho candidato asf como del partido que lo postulé. -

Para determinar la clave del éxito del triunfo panista consideramos importante analizar
los uitimos tres meses de campaiia propagandistica en medios impresos; puesto que éste es
el tiempo decisivo donde se resumen todas las propuestas de los candidatos y es aqui
donde se utilizan las mejores técnicas persuasivas y los candidatos opositores buscan

sobresalir de cualquier forma.

Cabe mencionar que tanto el marketing como la propaganda estan muy relacionados
con la publicidad y el objetivo de esta ultima es generar ventas, por lo que se puede decir
que los candidatos politicos también son producto de la mercadotecnia politica, la cual tiene
a cargo lanzar un candidato como si fuera un producto, incluso su slogan es una parte

importante de ésta.

De esta forma trataremos de comprobar que actualmente el marketing politico, la
propaganda y la publicidad son elementos fundamentales para que un partido logre ganar
afiliados y de este modo aspirar a un triunfo en nuestra politica nacional basandonos en

los siguientes objetivos:




' ‘Analizar y realizar- un balance geneml de los ultlmos tres meses de la campafa
propagandisuca que corresponde al penodo de abnl a Jumo del 2000, de los periédicos

a la presndencxa de la Republica mexicana, Vicente Fox

! ReformayUmversal del'c di

(P 'N) y su incidencia en la opinion publica asi

S eleccmncs Ademas de:

al “del” marketing y su importancia en la politica

v 'Retrbspébtiva histérica del marketing en México a partir de la eleccién presidencial
de 1994 '

¥ Describir la importancia de las agencias de publicidad en las campailas politicas.

De acuerdo con los anteriores objetivos, pretendemos comprobar o refutar las

siguientes hipétesis:

v La campaila electoral de Vicente Fox a la presidencia de la Repiblica de abril a
junio del 2000, tuvo como soporte fundamental al marketing y las tesis mas
acabadas de la propaganda politica. Lo anterior permitié que su imagen se
posicionara en la opinion publica y fuera determinante en los resultados finales de la

eleccion.

v La artimafia de la publicidad y la propaganda modifican el tratamiento que
tradicionalmente una campaila otorgaba a un personaje piblico: convirtiéndolo de

sujeto social a una simple mercancia o a un objeto rentable.

PALLA DI ORIGEN




Durante més de setenta aflos, México estuvo gobemado por un solo partido, el PRI,
quien no se habia enfrentado a una oposicién tan fuerte como la del pasado 2 de julio del
2000.

g En todo este tiempo, habiamos vivido bajo el yugo de una presidencialismo. que cada

-+ fin de sexenio, ya se sabia quien era el vencedor,

 Pero fue hasta estas historicas elecciones, que el futuro de México se vio incierto debido
: o af,cjue un candidato de caracter fuerte, con carisma y una campaia propagandistica muy

" fuerte apoyandolo, logré sacar al PRI de la silla bresidencial.

Aunando a esto, el pueblo mexicano se encontraba cansado de ver como los presidentes
priistas se aprovechaban de su poder para su propio beneficio, el mas claro ejemplo de tal
situacion se vivié con el ex presidente, Carlos Salinas de Gortari, motivo por el cual los

mexicanos decidieron dar el voto a lo que consideraban *el cambio™.

Cabe mencionar que el triunfo panista fue trascendental; puesto que es [a primera vez
que en nuestro pais gana la presidencia de la republica, un partido de oposicidn, obteniendo
de acuerdo con las cifras reportadas por el IFE, mas del 40% de votos a nivel nacional,

rebasando en gran medida sus expectativas.

Es por esta razon, que pretendemos analizar el por qué de un triunfo tan radical a lo
largo de la historia de nuestro pais que permite una evolucién en nuestra “democracia”,

logrando asi una apertura a la diversidad.

En este proyecto, es importante, hacer un analisis de marketing politico utilizado por el

equipo de Vicente Fox, para conocer si éste influy6 en su triunfo.

Todo esto porque consideramos que dichas elecciones han sido las precursoras de un

cambio en la historia de Ia politica mexicana.




" 'Para lograr el objetlvo ‘de esta’ tesns, se formaron tres capitulos. El primero es una

mtroducclén a la’ propaganda, la: publncndad y el marketing, en donde se describen los

‘pnnclpales elementos y dnf rencms que exlsten entre cada uno de los conceptos, para asi

: tener una clara defmcu’)n de uncnén de los mlsmos

EI segundo capitulo es'la descripcion del mnrketmg politico como factor fundamental en

m un VlSlOn ;,eneral de los elementos que integraron el

" En el capitulo tres se analiza el contenido de la campafia propagandistica del Partido
‘Accién Nacional (PAN) en el periodo de abril a junio del 2000 en los diarios Reformay

Universal y se realiza una interpretacion de lo que se considera el fenomeno Fox.

Por ultimo, como complemento se incluyeron la cobertura que tuvieron los medios

electronicos en las campailas electorales de todos los partidos contendientes.

TETS (0
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GAPITULO I

INTRODUGGION A
A PROPAGANDA,
PUBDLIGIDAD Y

- MARKETING.
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I. INTRODUGGION A LA PROPAGANDA,
PUBDBLIGIDAD Y MARKETING.

La realidad social del hombre se determina a través del entomo en el que se
desenvuelve, el cual le afecta de manera directa o indirecta. Uno de los factores que
determina su émbito social es el poder de la persuasion. Para poder entender esto es
necesario comprender la funcién que cumple la propaganda para concebir el desarrollo del

marketing politico, ya que ésta es la base de dicho concepito.

Por tal motivo, en este capitulo, se analizan dichos términos, para comprender su

funcionamiento .

e CoN
1.1 PROPAGANDA. F/Lm‘ )g ORIGEN

Se puede entender como propaganda *la difusion de ideas e informacxon con el fin de

inducir o intensificar actitudes y acciones especificas.” !

Sin embargo, la propaganda, para lograr su objetivo, puede ir acompaiiada de

distorsiones de los hechos por lo cual ésta puede ser creida como falsa.
No obstante, a pesar de que algunos propagandistas pueden deformar los hechos de
forma intencionada, hay quienes para lograr que la informacion que dicen sea considerada

como verdadera, tratan de darla a conocer en una forma fiel, es decir sin modificaciones.

De esta forma, la principal diferencia de la propaganda con el marketing y la
publicidad, reside en la intencién del propagandista al intentar convencer a una audiencia

de que adopte la actitud o accién que él, representa.

Asimismo, se debe decir que la propaganda puede ser difundida para distintos tipos de

l-""—. da,” Enciclopedia A 10ft® Encarta® 2000. © 1993-1999 Mictosoft Corporation.




personas u organizaciones,

Lo importante aqui es tomar en cuenta a qué tipo de publico se quicre llegar, para saber
qué tipo de propaganda utilizar. Ya que cualquiera que sea su publico, lo que intenta es
la persuasion a través de los sentimientos o de la razon, para esto hace uso de los medios
de comunicacion, los cuales son su herramienta fundamental . Para Gottlieb, ésta debe ser

“diligentemente pensada, planeada bajo una base continua y ejecutada apropiadamente.” 2

El hombre en su afan por obtener el poder, hace uso de diversas herramientas que lo

lleven al dominio de su objetivo.

La propaganda ha existido a lo largo de la historia porque nacié con el propio hombre y
s6lo si éste desaparece podra extinguirse. Este tipo de comunicacion se efectuaba en la
época antigua mediante sonidos o simbolos. El arte rupestre ilustra esta afirmacién por si
misma. Tanto en Europa como en América se conservan valiosas muestras que han dejado
constancia de las cosas que el artista veia a su alrededor. 3

Unos tres mil afios antes de Jesucristo se editaba en Pekin la “Gaceta del Imperio
Chino”. Muchos historiadores dicen que Herodoto, el respetable padre de la historia era un
gran propagandista que mantenia el estado ateniense mediante la propaganda psicologica al

servicio de la politica.

En los tiempos de Homero, la propaganda tiene un gran poder en toda la zona que
dominaba por medio de pregones, canciones y poemas que se transmitian de “boca en
boca” con un gran sentido comunicativo. Las leyes de Salon se publicaron en tablas

pintadas de blanco, en la Acrépolis y en el mercado de Atenas.

s0e0e

2.Gottlieb Edward, £l éxito de la propaganda.. p.27
3. Garcia Ruescas Fi i “Publicidad v P da Politica: Estr LY fdctica de electorales’, Madrid: Cirde, D.L.,
1980, p. 13




La comunicacién en la época romana tuvo origen religioso, debido a que ¢l pontificado
recibia la facultad de confiar a la escritura el relato de los acontecimicntos memorables que

debian conservarse como recuerdo.

En el sigldlﬂ antes de J.C., en la residencia del sumo Pontifice se redactaban una

especie de relato—cromcas -en los que se recogian los sucesos de mayor interés. Estos

comentanos recn nombre de *Comentarii Pontificium™. Las noticias de indole

pnvnda estaban reservadas al sumo Pontifice. Con ellas se¢ formaban los “Annales

Maximi™: Mucno Escevol :n el aﬁo 130 antes de C., exlsuan ya grandes tomos en los que

: préctlcamcnte estaba contenida toda la historia de Roma.

Por su parte Julio Cesar, fund6 el “Acta Diurna Populi Romani™, que fue el primer
escrito con caracter diario que han conocido los hombres. Procedia, en cuanto a la forma,
de los “dlbumes™ y se fijaban con tinta negra en el Forum. Soélo se conservaba una copia
que pasaba al dia siguiente al “Erarium™ o archivo. De este original se obtenian mas tarde

copias para que las noticias se propagaran a todos los rincones de! Imperio.

Ya en aquella época existia el cartel de la Propaganda tal y como lo seguimos usando
hoy dia, pero siempre buscando un lugar liso, en zonas frecuentadas por la mayor cantidad
de gente y situadas en los lugares més estratégicos. Sobre la propaganda no se ha avanzado
mucho, salvo en los medios masivos de difusién que, aunque en aquella época no existian,

hacian sus veces y de forma eficaz los “Albumes™.

Algunos anuncios de propaganda fijados en Pompeya: “Los comerciantes de frutas
desean tener a Holconio Prisco como Duunvir; yo votaré por Holconio”. Especialmente
curioso resulta éste que aparecié en el muro de la casa de un particular: “Que nadie escriba
aqui, malhaya el candidato cuyo nombre escriba en este muro, ojala pierda”. Esto refleja
los efectos *‘negativos” de una propaganda que de forma abusiva, sin respetar locales

privados o de comerciantes, hacen pintadas o fijan carteles de partidos o politicos. 4

4. Garcia Ruescas Francisco, ob. cit., p. 16
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También aparecio en aquella época el “Libellus™, papiro escrito en grandes caracteres y
adherido ‘en la pared. Es ciertamente el verdadero precursor dei cartel, ta' y como lo
entendemos  hoy.- Eh tﬁdchas ocasiones, se empled este sistema de comunicaciéon para
mover a_las: masas contra el poder (como se hace hoy dia), provocando rebeliones,

mani festacnones etc Los candldatos lo usaban para persuadir al pueblo a que votara por ¢l.

En la Edad medxa, AleJandro -el Grande- no reparé en gastos para asegurar que el
mundo Gnego recnblem favorabies posiciones de sus explotaciones en ¢l Este. Con él,
durante sus campaﬂas se hlzo acompaiiar de escritores griegos. quicnes preparaban las

noticias y mensajes

Estos mensa'es se envmban a Macedonia a través de enlaces o postas hasta la llegada al

Tamblen disponia de lo que hoy llamamos servicio de Relaciones

Pubh .‘as entre ‘los de su corte fi iguraba Calistenes quien propago la idea de que Alejandro

. Esta importante noticia politica fue confirmada por el ordculo de Didyma.

La propagandarder Alejandro hacia frecuente uso de los oraculos para lograr los favores de

_los vaticinios.

En el siglo XIII el emperador Derecico II nos da ejemplo de otro monarca que
construyo un gran aparato de propaganda dentro del Estado, con una extensa organizacion.
Los manifiestos del emperador eran de total efectividad. El contraté gran numero de
personas (trovadores, entre otros.) que difundian por todos los lugares del Imperio la

propaganda en forma lirica.

Posteriormente después de la caida del imperio Romano, 395 d. J.C, Europa suftié un
gran cambio. Durante cerca de 10 siglos no hubo progreso alguno. Naturaimente aquel
tipo de ‘“comunicaciones” que comenzaban a surgir quedaron paralizada. El
envejecimiento, la agonia y la descomposicion del Imperio Romano, trajo consigo la

corrupcidn politica, la violencia y el debilitamiento de las virtudes civicas.

Por su parte Atila y otros caudillos barbaros supieron aprovecharse de ello provocando

con sus atroces medidas el terror entre la gente. El “slogan” que se le atribuye “la hierba

'SIS CO*\"
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no crecia’ bajo la’sombra’de su caballo™, era el simbolo de la propaganda de terror que

practicaba,’

En estas circunstan .vqb'vcxiSten posibilidades favorables para el desarrollo de la

_-comunicacién y por supuesto para la propaganda hasta que se 1nicia el movimiento en toda

-**Cruzadas”™, movimiento cristiano para reconquistar los santos lugares

en poder de los mtiSujl‘myarje_slque durd tres siglos, del XI al XIiI.

Con las “Cruzadas”, se abre un nuevo panorama comercial, v de esta forma en la Edad
Media se puede situar el verdadero comienzo formal de la historia de la propaganda,
después de siglos de silencio. Posteriormente en el siglo XIlI aparecieron carteles

coloreados en donde se rotulaban grandes titulares.

Ya en el siglo XV, se da un cambio en la vida de los europeos, se da una coyuntura
historica de gran trascendencia, que dio origen a una serie de institucionalizaciones,

ideologias y formas de vida.

Los primeros ensayos surgieron con la invencion de la imprenta, ya que Gutenberg los
hacia con letras de madera que ¢l mismo moldeaba. En 1455, se comienza a imprimir la
Biblia, y en 1480 aparecieron las primeras hojas impresas por una sola cara las cuales

contenian noticias, con éstas hojas nace tanto la publicidad como la propaganda.

Aunque a principios del siglo XVI, Lutero inicié la Reforma Eclesiastica, en donde
publicé 95 proposiciones que hablaban sobre la penitencia, las cuales las coloco en la
puerta de la iglesia Wittenberg en 1518, asimismo publicé su epistola “Obscurorum
Virorum”, la cual le vali6 la excomunién, con lo que desencadend en Europa la Reforma

con sus luchas internas.

De esta forma las campaifias de opinién se multiplicaron con la circulacién de las

Biblias, folletos, etc., diandose una verdadera guerra de propaganda masiva.



Es tan 'sigri'fﬁc ivo el ﬁébel"dé la propaganda en la dinamica del poder que algunos

‘autores ambuyen una mﬂuencla detenmnante en la gestacion y triunfo de la Revolucion

ancesa en la victoria” del soclallsmo en la Unidn Soviética, y el ascenso de Hitler en el

poder. s

A pcsar de la: lmportancm de la propaganda en dichos acontecimientos, consideramos

flmponante anallzarla desde diversos factores como son: econdmicos, politicos,

’psxcologxcos y. socnales. !

“El cohceb’id de propaganda fue aplicado por primera vez a las relaciones humanas
cuando el Papa - Urbano VIII establecié en 1963.. se trataba de un grupo de funcionarios
dedicados a la difusion de la fe catdlica romana. La llamada congregacion de propaganda
tenia y tiene aun asu cargo el trabajo misional de la iglesia catélica romana. En este sentido
la propaganda es simplemente la tarea de proselitismo o predicacion con el fin de obtener

conversiones™.6

De esta manera, se confirma que la propaganda es el empleo deliberado de simbolos con

el proposito de influir en las creencias e ideas de las personas ¢ inclusive de sus actos.

Dentro de los factores que influyen en la propaganda la politica, se considera como una
de la mas importantes, ésta nace cuando surge la necesidad de organizarse, los hombres
aprenden a luchar por la jerarquia social pero sin recurrir a la violencia fisica, es el acceso

al poder en funcién del manejo de la palabra.

“La participacion de las nuevas clases sociales en los asuntos publicos durante la época
del Renacimiento, originada por los cambios de fuente de riqueza, tuvo como principal
apoyo la invencién de la imprenta, la cual permitié a los idedélogos burgueses, difundir sus
criticas al sistema politico y compartirlas con los integrantes de las diversas categorias

sociales™.?

5. Domenach, Jean Marie: Lg propaganda politica Ed. Universitaria de Bucnos Aires, Argentina, 1976. p. 62
6. - Young Kimbelll. : Psicologia social de lg propaganda. _ Ed. Paidos, Buenos Aires, 1969, p. 577

7. Gonzalez Llaca Edmundo: Teoria y priciica de la propaganda EQ. Grijalbo, México, 1981, p. 89
11



Asi, ‘al ‘igual ‘que la palabra, los escritos son fundamentales en el desarrollo de la
propaganda; 'yd que ﬁ)édign}e estas herramientas se busca difundir diversos tipos de

ideologia que en ocasio}nes.: pueden influir a las personas que reciben el mensaje.

Tal es el caso de Maqumvelo quxen sm menclonarla por su nombre se refiere a ella en

toda su obra: © gobernar es‘hacer cree' el pnncnpe debe antes que todo asegurar su

prestigio, él debe llamar la atencnon de sus adversanos o de sus aliados en cuestiones que
les apaswnarén asf la utilizacion de f'estas. de espectéculos‘ de falsas cuestiones politicas;

sin embargo ¢l actila en otros dominios™ s

Sin duda, al igual que Magquiavelo, han existido otros personajes a lo largo de la
historia que con sus frases persuasivas (slogans) se han valido de la propaganda sin utilizar
este término y han logrado marcar épocas de la huménidad; Cristo ordena a sus apostoles:
‘id por todo el mundo y predicad el evangelio a toda criatura’, Urbano Il agita los animos
a favor de la cruzada, al slogan de * Dios quiere’; el cardenal Richelieu politico francés,
que fomentd mas que ningun otro el absolutismo en Francia utiliza juristas e intelectuales

para demostrar la legitimidad del monarca...

En otra época de la historia Hitler aseguré *“ la propaganda nos ha condurido hasta el
poder, 1a propaganda nos ha permitido después conservar el poder, la propaganda nos dara
la posibilidad de conquistar el mundo™.o

El siglo XX trae consigo una revolucion de la industria en la que corresponde al vapor
un papel importante, lo perfila la figura de Edison con aportaciones como la bombilla
eléctrica, el fonografo y el cine. Graham Bell patenta el teléfono y Senefelder descubre
la litografia. En este siglo mejora notablemente y sin descanso todos los sistemas de
comunicacion y la prensa inician su floreciente época dandole un fabuloso impetu con el
descubrimiento del sistema mas rapido y seguro de la comunicacién: el telégrafo, fuente

informativa de las noticias de todo el mundo. La prensa entra en accién en un momento en

8. - Maquiavelo, Nicolas: E/ principe. Editores mexicanos unidos, México, 1985, p. 57
9. -Durandin Guy: La menrira en la propaganda polltica y en la publicidad, Ed. Paidos, Barcelona, 1990, p. 59

12



que Europa est gobernada por los grandes absolutismos monarquicos, que, por otro lado,
no pueden subsistir sin el apoyo popular, ‘

Postenormente con la anera Guem Mundlal se: pudo observar el gran uso que se le

comumcacnon disponibles. La prensa,

Aunque fue en ‘la’ Segunda Guerra’ Mun ial, ‘en donde ia radio adquirio un gran papel,

ya que Junto ‘con’ el cmematégrafo fue el elemento dominante en la propaganda, ya que
\sxrwé para el lanzamiento de mensajes y doctrinas. Y con el uso de grandes cadenas de
transmision, tanto en Nueva York, como en Tokio, en Londres, Moscu, Berlin, etc., las
emisoras de cada bando contendiente emitian sus programas dirigidos a todos los paises en

todos los idiomas que cubrian practicamente al mundo.

Como sintesis, Garcia Ruescas dice que durante todas las épocas, la historia de la
propaganda se ve siempre reflejada en los carteles que grandes dibujantes, de toda
ideologia, han venido realizando en cualquier tiempo y régimen. Son el mejor exponente
de tal historia, y el medio en el que arte y técnica de la propaganda se unen en forma

elocuente, al servicio de la difusién de las ideas. Sean cualesquiera éstas.io

De esta forma, la propaganda va ligada a la historia del hombre, ya que por medio de

ésta el ser humano la utiliza para la difusion de sus ideas, sin importar cuales sean.

Actualmente, la palabra propaganda es usada en muchos sentidos: como nombre y
como adjetivo y tiene su principio etimoldgico en la palabra propagar, tomada del latin

propagare, reproducir, plantar, Propaganda significa expansion, multiplicacién rapida.

“La propaganda se ha asociado primero con actividades de origen gubernamental y

luego con los empresarios. Implica una organizacién y un plan de acci6én”. 11

soses
10. Garcia Ruescas, Fancisco, opcit., p. 26
11. - Durandin Guy, ob cit, p.63
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Para Victor Manuel Bernal Sahagtin |a propaganda es “‘el conjunto de técnicas y medios
de comunicacién social tendientes a influir con fines ideolégicos en el comportamiento

humano™.i12

En funcién de lo anterior, proponemos el siguiente concepto de propaganda: récnica de
persuasion que tiene como fin adoptar ideologias y modificar conductas con base en los

fuctores que se desarrollan paralelumente al individuo,

Ademads que es fundamental analizar la propaganda de los contrincantes para saber

~c¢Omo contraatacarla,

La propaganda por los puestos de eleccion popular, se caracteriza por sus lapsos cortos,
lo que le impone una gran actividad en todos aspectos. Es indispensable, para su buen
éxito, que se utilicen mensajes no s6lo mensajes adecuadamente realizados sino toda una
seriec de dispositivos, muy vastos, que sélo podran proporcionar un partijo cuando
disponga de una organizacion ramificada a lo largo del pais; capaz de difunair programas,

consignas, carteles, rumores.

Otra caracteristica es su globalidad, pues se dirige a los individuos de todos los sectores
de la poblacion, con el unico requisito de que tengan capacidad de votar, es precisar una
especial habilidad, en virtud de las motivaciones, aficiones e intereses tan divergentes que
es necesario satisfacer. El problema es, en suma, proyectarse como el representante de un

partido que supuestamente aglutina la mayoria de las tendencias partidarias.

Otra caracteristica mas es su personalizacién, o sea la lucha electoral y la propaganda
vinculadas fundamentalmente a la personalidad del candidato. Idealmente, una campaiia
debe sostenerse en la reputacion del partido que lo patrocina, en la confiabilidad del

candidato y en la bondad de su plataforma electora y sus proyectos politicos.

12. -Bemal Sahagin, Victor: dnafomfa de {a publicidod en México, EA. Nuestro Tiempo, México, 1985, p.50
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Segiin  Andrés Carimarota ~ “1os publicistas argumentan prerrogativas para elaborar
propaganda electofal -dado que él‘ciudadano vota, no como resultado de una reflexion,

sinoen forma subconscxente, Y se encuentra, al llegar a depositar su voto por alguno de los

: asplrantes. en la mlsma posnmén del comprador ante varias marcas de cremas de afertar, lo

que 5|gmf'ca que su eleccion dependera mas que de un razonamiento, de ‘!a envoltura’ que

mas llame la atencién. En este orden de ideas, el candidato debe ser presentado como

" objeto de consumo ante millones de electores™. 13

Actualmente, observamos que estos arg\iméntos :siguen vigentes, ya que aun por un
sinnimero de razones economicas, polltica;s. psicolbgicas e histdricas, el éxito de una
campafia electoral se mide segun la habvi‘lidad del candidato para sintetizar en su imagen
las esperanzas del electorado. Asi qhé todavia la propaganda se ha convertido en un disefio
de imagen, en donde los candidatos se convierten en un producto cuya finalidad es que el

pueblo los consuma; es decir, los acepte.

Dentro de la imagen del candidato es necesario abordar ciertos aspectos, como: su
familia, exhibir su edad, sus titulos, experiencia profesional, mangjar su imagen como hijo
del pueblo, subrayar su origen popular, su caracter tenaz que lo haran merecedor del éxito

“

politico y social. “ el knack es el conjunto de actitudes de presencia, dinamismo,

elegancia, que dan el aspecto seductor de la personalidad del candidato”.14

Otros aspectos que también se deben tomar en cuenta son: su circulo familiar; la
mayoria de los candidatos atribuyen una gran importancia a la vida familiar. Su vestimenta
cualquiera que sea ésta, debe evitar lo ostentoso o demasiado singular. La patria chica; que
es el pequefio pueblo donde nacio, su gusto por regresar y vivir ah{ alejado de la vida

publica.

[YPPYS
13, - Cammarota Andsés: Propaganda v Pifcologla Social, Ed. Boedo, Argentina, 1975, p. 55
14-Gonzalez Llaca Edmundo, ob cit, p. 47
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Su energia que es la presentacion del hombre viril, decidido, con voluntad de acero
Innovador; su perfil de candidato como un hombre nuevo, creador, imaginativo, abierto al

didlogo.

Su sencillez; . su aversion por la solemnidad, su modestia. Y podriamos agregar su
sentido del humor, su sonrisa, su alegria de vivir y su oc10. que ¢s un importante puente de

identificacion popular, siempre y cuando no parezcan actividades sofisticadas o elitistas.

TIPOS DE PROPAGANDA

La accion profesional sobre la opinién se aproxima a la propaganda politica cuando
afecta a los intereses de un grupo social amplio. - Cada partido politico ejerce una accion
sobre la opinion, incluso fuera de! periodo elecxoral Para ello utiliza los medios corrientes
de la propaganda: prensa, libros, folletos, dlscursos, mdlo. carteles, peliculas, etc. incluso

las estadisticas.

La propaganda sabe manejar las cifras como las paizibms. Lo mismo que la publicidad
comercial, la propaganda emplea la accion sugestiva: insignias, banderas, himnos,

distintivos, simbolos, formas de saludo llaman la atencién y actian sobre los reflejos.

Una forma habitual de propaganda politica es la denominada propaganda blanca, cuyo
objetivo es crear una opinion favorable sobre una organizacién, grupo o gobierno
especifico, como lo que difundian los nazis en la década de 1930 para destacar la

supremacia y la prosperidad de su pais.

De forma similar, la propaganda politica, denominada con poco acierto propaganda
negra, intenta fomentar la intranquilidad y la supersticion con respecto a las acciones o
intenciones de otra entidad. Un ejemplo de este tipo de propaganda es la difundida durante
la guerra fria a través de las emisoras de radio donde cada pais cantaba sus excelencias y

atacaba a sus enemigos.
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" Dentro de la propaganda politica encontramos que ésta no sélo sc basa en la imagen
del candidato o del partido, sino que también debe enfocarse ¢n la de sus adversanos, que

es a lo que se le llama contra propaganda.

- Esta tiene coma finalidad desacreditar o ridiculizar al contrincante asi como anular los

v éfegios de su propaganda ademas de impugnar los proyectos que tiene los otros partidos.

" ¥Sus caracteristicas principales son:

“'Reconocer los temas del adversano

- Encontrar:los p unto deblles y explotarlos a su favor;

ar de frente a la‘propaganda adversa;

Atacar, ’déscohsideiﬂr al adversario y ponerle en contradiccion consigo mismo;

oner la propaganda del adversario en contradiccion con los hechos.
Rldxcullmr al adversano caricaturizarlo, exagerar el sentido de sus pa'abras, de su

v esulo y sus acciones™.1s

" Todas estas caracteristicas le van a brindar al partido las estrategias necesarias para

"saber por donde atacar.

La propaganda politica limita sus efectos en comparacion con otro tipo de propaganda;
los motivos son muy claros; ya que la lucha electoral se convierte en un momento de
promesas, en un medio ambiente opresivo, todas las ideas se ponen en duda, los electores

se ponen a la expectativa.

Sin embargo, los avances tecnoldgicos de los medios de comunicacién, especialmente
los electronicos, estan ampliando los canales de propaganda y es probable que en el futuro

tengan un enorme impacto.

15.- Domenach.Jean Marie ob cit, p. 86
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Propaganda para los convertidos: La pi’ppaganda debe emplear argumentos
diferentes segun que se trate de reafirmar una .qpin’ién o una fe, de convencer a los

titubeantes o de actuar sobre sus adversarios, para cdrrompcrlos o para intimidarlos.

La propaganda que va dirigida a ,Iolsj:o e‘rm’d’ es mas facil. Sin embargo, tiene que

combinar al gran enemigo que es el cansancio, la indiferencia’y la dispersion.

Para mantener a las tropas en jaque, ‘se repiten durﬂhtc mucho tiempo las mismas
palabras, las mismas formulas qué hayan dado reSulta’db.’_se afirma, se repite. Pero como
las expresiones terminan por gastarse, el propagandisfa capta los hechos recientes mads
importantes, los selecciona y los presenta de forma que sirvan para confirmar las teorias

propuestas y para consolidar la causa.
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La publicidad se puede concebir como “cualquier anuncio destinado al pablico, cuyo
objetivo es promover la venta de bienes y servicios.” 16 También se puede decir que esta

es un método de promocion de ideas, en donde lo inico que hace es hacerlas publicas.

En este caso, la publicidad es parte de un programa de relaciones publicas, por lo cual
esta dirigida a grandes grupos de personas, y se le utiliza principalmente cuando la venta

dxrecta no es ef'caz

Aqui lo que se.vende es al candxdato por lo que. ésta de lo que se trata es de pensar, y

: qulen pxensa es ratega. aqul lo que se vende es el articulo, el candidato.
v ' Sbbfe los origenes de la publicidad, se dice que antes de Cristo, un amo colgé en la
" pared un papiro, en donde se ofrecia una recompensa a quien le devolviera a uno de sus

esclavos que habia huido, y que fue asi como nacié.

Posteriormente la publicidad consistia en pintar anuncios en los muros, por lo cual los
arqueologos han encontrado muestra de esto, especialmente en la antigua Roma. Dentro
de los anuncios encontrados estd uno que informa sobre un terreno puesto a la venta y
otro encontrado en una pared de Pompeya que anuncia una taberna situada en otra
ciudad.

Durante la Edad Media se desarrollé una técnica simple pero efectiva, la cual consistia
en anunciar de viva voz eventos y productos, gracias a los pregoneros, que eran las

personas que leian noticias en plblico, o comerciantes que anunciaban sus productos.

Aunque hay anuncios graficos desde la antigitedad, la publicidad impresa no se

desarrollé en realidad hasta la aparicion de la imprenta.

16. Larousse Temdtico Ed. Larousse S.A. de C.V., México 1997, p. 448



Tras la 1 Guerra Mundial, la industria publicitaria estadounidense crecid hasta el punto
que se convirti6 en la marca registrada de los propios Estados Unidos. Este crecimiento se

_vio lmpulsado por numerosos avances tecnoldgicos; el crecimiento de la industria

estadoumdens provoc nuevos inventos y mejoras técnicas que beneficiaron a otras

mdustnas

) on'la apancxén de Ia radlo en la década de los 20 se estimul6 una nueva técnica que
~ utilizaba la voZ, aunque el invento més significativo fue la television, la cual hizo que la

" industria publicitaria mejorara sus técnicas tanto visuales como sonoras.

Actualmente con la globalizacion de las redes de informatica como Intemct, ofrece un

nuevo medio especifico para publicar y difundir ideas

Cabe seilalar que la publicidad en Estados Unidos es la primera a escala mundial, no
sélo por su volumen, sino también en cuanto a complejidad en lo tocante a organizacion y

a técnicas publicitarias. Muchos de sus métodos han servido de modelo para otros paises.

Con lo que respecta a los medios utilizados por la publicidad, ésta se vale de los
periddicos, la television, la venta por correo, las publicaciones de informacion general, las
revistas econémicas, las vallas publicitarias y las revistas destinadas a diversos sectores
profesionales. A parte de estos, los distintos partidos también utilizan los folletos y los

cuentos.

También se utilizan cada vez mas medios que no se pensaba en principio que pudieran
servir para anunciar productos. En la actualidad se muestran mensajes en los camiones y

camionetas de reparto, o incluso en los autobuses y taxis.
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El principal objetivo de la publicidad consiste en dar a conocer el producto y
convencer al publico para que lo elija. Como la publicidad es de gran importancia, se le
destinan cuantiosas - sumas .de presupuestos paré contratar agencias de publicidad
especializadas. Aunque para el mvesngador Manano Cebnan se deroga mads dinero en
publicidad porque “los candldatos tlenen quc )compeur y entonces acuden a todas las

técnicas de comumcaclon Esto en algunos casos esta totalmcme regulado para evitar que

nenv alto poder de gastos y aquellos

as'd ero pueden llegar mas pero esto

e como de |a raza y del pensamiento,

el lenguaje lo es de la pubhcndhd rsta ace .cor v/él y de él. 'En publicidad todo es
lenguaje. El lenguaje de la pubhcldad se ha ldentlfcado intimamente en sus fines mas
concretos, con las leyes de asociacion de ideas -que |mpulsan y condicionan la raiz y el
destino de toda lengua. Ha llegado a formar una entidad distintiva de verbos, adjetivos y
sustantivos para que el entendimiento comin de las cosas se exprese de muy variadas e
individuales maneras. Ha arrancado a la vitalidad de la lengua sus mas ricas formas de
imagenes y de sintesis. Como instrumento de un oficio que combina la fotogiafia y la

pintura, la razon y la emocion, que es trama sutil de realidades y experiencias.

Para Ferrer “El lenguaje de la publicidad fertiliza el mundo humano de los deseos,
emparentando las palabras con las frases, las frases con las ideas y las ideas con las
cosas”.1s La cultura que el ejercicio de la publicidad exige, en su maximo significado,

comienza, antes que nada, por el conocimiento y uso correcto del lenguaje.

LENGUAJE PUBLICITARIO

Debido a que el lenguaje y su conocimiento constituyen la puerta de entrada principal
a la publicidad, se debe recordar que la psicologia del lenguaje camina estrechamente

unida a la psicologia de la publicidad.

FYYTeS
17.Cnaz Vézquez Eduardo Pocg incide Ja publicidad en ¢l voto, £/ Universal 22 de mayo 2000
18, Ferver, Eulalio. Enfoques sobre fa publicidad. México, FCE. 1994, p.14
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El lenguaje de la. publicidad estd hecho con la sustancia del tiempo. Con ella se

alimenta y vive. Con la misma urgencia que fos fabricantes transforman las idcas en

productos, necesita’ la pu icidad'retransfonnar los productos en ideas que los den a

conocer ya desear :

El mensaje publici ':'faga de viento, que sacude y estremece. Su
mecdnica y estructur 4 ! de’ las tres C“ " comunicar,
contagiar, convencer. Sintesns tnangular de Ia pa "bola ue descnbe para cumplir

sus fines el lenguaje pubhcntano

MOTIVACION - DESEO

La motivacién es hoy, el gran motor de la génesis pUinci;‘arjia. La motivacion-deseo,
guia el mensaje hacia el objetivo propuesto por el camino de'la afectividad, que tanto
contribuye a su efectividad. Profundiza la impresion haciendo mas intensa la resonancia

emocional.

Mensaje que no sea capaz de expresar algo en funcion de la motivacién de un deseo
apenas alcanzara el nivel de un boceto o apunte. Desde que se descubrio que la gente
consume por impulsos psicolégicos, la motivacion — deseo ha ganado un lugar cada vez

mas importante en la estructura del mensaje.

Seguin el publicista Arthur Brisbane, la fuerza de un anuncio esta en el tamaiio de lo
que promete. El mensaje debe llevar una informacion (til que explique en términos de
mercado, los servicios y aplicaciones del producto de la manera mas sencilla y
persuasiva. Un buen anuncio, depende de un buen mensaje. Y un buen mensaje llega a
serlo si conjuga cinco requisitos: 1. - que la gente lo vea. 2. - que la gente lo lea. 3. -
que la gente lo entienda . 4. - que la gente lo crea y 5. - que la gente desee el producto. 19
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TIPOS DE PUBLICIDAD

Como la publicidad hace uso de estimulos, de arte, se pueden distinguir importantes
categorias de publicidad: la de bienes de consumo, dirigida hacia el consumidor final, y
la empresarial, dirigida a los empresarios mediante periddicos y revistas de economia y

otros medios especializados de comunicacion.

Por otro lado, destaca la publicidad institucional, que se encarga de fomentar el
prestigio del partido o del candidato. Cabe seflalar que ¢l alcance de la publicidad puede
ser local, nacional o hasta internacional, segin sean las necesidades u objetivos que se

deseen alcanzar.,

Dentro de Ia publicidad directa, ésta utiliza el marketing directo, ya que lo que trata
-'es llegar - a los electores en una forma directa, para lo cual utiliza diversos medios de

comunicacion, en donde busca que las personas sepan quién se anuncia y qué anuncia.

En este tipo de publicidad, se incluye toda la que es enviada por correo o entregada en
persona. Sin que para ello se utilice ningin otro tipo de medio como los periddicos o la

television.
La principal funcién de la publicidad directa por correo consiste en familiarizar al
votante con su candidato, ademas de que le puede hacer conocer las ventajas de su

eleccidén.

La entrega personal de folletos tiene los mismos objetivos que la publicidad por correo.

Estos folletos se reparten de puerta en puerta, a la salida de distintos puntos.

Como la competencia cada vez es mds dura, los publicistas intentan desarrollar nuevos

medios para hacer que su candidato sobresalga de entre los demas.
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Entre estas técnicas hay que destacar la mejora de los métodos de impresion y
reproduccion de graficos, adaptandose al formato de los anuncios de las revistas y de los

folletos que se emiten por correo asi como la utilizacién de colores
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1.3 RELACION ENTRE PROPAGANDA Y PUBLICIDAD

Es preciso distinguir entre publicidad y otro tipo de actividades que taumbién pretenden

influir en la opinion publica, como la propaganda o las relaciones pablicas.

Para Plas “las formas tomadas para expresarse son diferentes y mucho mas proximaa la
adoptada por la informacién. Sélo el cartel, los prospectos y los folietos son casi idénticos,

se trate de propaganda o publicidad 0.

Hay una tremenda confusién entre estos término; publicidad, segin el diccionario de
la Real Academia Espaiiola es: conjuﬁto de medios empleados para divulgar las cosas o los
hechos. La etimologia de la palabra publicidad no es una definicion concreta que demuestre
el amplisimo horizonte que abarca, es demasiado genérica y no revela su enorme
trascendencia. De acuerdo con la “American Marketing Association™, la publicidad es
cualquier forma de presentacion de los hechos sobre mercancias, servicios o ideas, dirigidos

a un grupo determinado.

Otras definiciones indican que la publicidad es una actividad mediante la cual se
dirigen al publico mensajes graficos u orales, con el fin de informarle, influenciar sobre el
mismo, ya sea para que compre una mercancia determinada, use un servicio o para que
actiie o se incline favorablemente hacia ideas, instituciones o personas. También ha sido
definida como un mecanismo de persuasion mediante el cual se induce al piblico a que

efectiie determinada accion, compre algo o piense favorablemente del hecho que interesa. 21

La propaganda es definida como el acto de entendimiento consistente en la
representacion intelectual de una cosa. El diccionario de la Real Academia Espaiiola dice
que propagar es multiplicar por generacién u otra via de reproduccion, extender, dilatar
una cosa. Propaganda: asociacién cuyo fin es propagar doctrinas, opiniones, productos,

etc.

se0ee
20. - Plas Bemard D. La publicidad. Ed. Gikos, B 1 1972,p. 17
2].Garcta, Ruescas, Francisco, ob cit p.26
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Sin duda, éstos van tomados de la mano pero el producto que descan posicionar en las
personas es distinto, 'par’a la prdpagandn. lo iinporumte es su candidato, se busca que esta
persona logre cautlvar la atenmén del pueblo y de esta fon-na ganar adeptos; por otro lado la

pubhcndad lo que busca e vender, cosas matenales pues enla propaganda [o que se busca

es ' la: venta ° posncnonamnento e 1deologla 'el murkeung politico encontramos

l'usuonadas estns 0s'm Vel fin de 'vender lai |maben del candldaxo

“En ultima instancia planteando este principio se observa:

1.-La propaganda yla pubhcndad‘/recurren frecuentemenle a la mentira porque su papel

es el de ejercer una mﬂuencm y solo accesonameme bnnda mfon'nacxon En este ambito las
informaciones no son mas que medlos para ejercer ‘una mﬂuencxa Sin embaigo, aun en

propaganda y en publlcxdad interesa mentir lo menos posxble.

- Porque en general es mids sencillo decir la verdad que construir una mentia.
- Porque se corre menos riesgo de ser desmentido.

- Y porque de este modo se gana cierta reputacion de credibilidad.

2. --Cuando un emisor miente, podemos estar seguros de que su fin es ejercer una

influencia. Pero cuando dice la verdad, no se puede saber a priori si es desinteresado o no.

3. - No siempre basta decir la verdad para ser creido, ain es preciso que lo que se diga
parezca verosimil a la poblacion a la que uno se dirige. esto implica la tarea del
propagandista y a veces lo induce para hacerse comprender, a no decir exactamente la

verdad.

4. - Los propagandistas, sin dejar de recurrir frecuentemente a la mentira, a menudo

también se acusan entre si de proferir mentiras.”z2

22. Durandin Guy, ob cit, p.23
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" Hay una enorme variedad de_técnicas publicitarias, desde un simple anuncio en una
pared hasta una campafia simultinea que emplea peritdicos, revistas television, radio,
" folletos distribuidos por correo y otros medios de, comunicacién de masas.

Tanto la publicidad como la propaganda cumplen los mismos fines que son: convencer,

persuadir, presentar, dar aﬁfconbc’e'r’ ‘informar, influenciar, inducir; aquéila, bajo el sentido

estrictamente comercial y-és doctrinario. ' Sin embargo, ambas “venden” o tratan de

vender algo: un producto o una marca; una doctrina, una idea o la imagen de un lider. Si
queremos difcrent:iar,,lds; céibng ] a desarrollar por un hombre podemos llamar!as como

publicidad comercial y:pdbli‘tl.‘ii(dl;& pbii'tica, pero ambas con “publicidad”.
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1.4 TECNICAS DE LA PUBLICIDAD Y LA PROPAGANDA.

Con base en lo anterior la propaganda cuenta con ciertos clementos que son

indispensables en el desarrollo de una campaiia politica los cuales son:

El mitin, el cual procura que los simpatizantes fortalezcan y confirmen su apoyo,
dindoles confianza y seguridad al hacerles saber que otros comparten con ellos sus
creencias y entusiasmos. Intenta captar mas adeptos a través de crear una impresion de

unanimidad y fuerza. Intimida a los enemigos con base en la exhibicion de lo anterior.

“En el mitin, la persuasion germina en el sefio de la muchedumbre a través de
mecanismos de contagio y de imitacion. El sentimiento gregario del hombre, lo impulsa a

adoptar las reacciones de la masa donde se encuentra inmerso™.23

En lo que se refiere a los propdsitos del propagandista al organizar un mitin, este busca
reunir simpatizantes y extraiios en una sola masa para procurar que se faciliten su proceso
de persuasion a través del contacto personal en virtud de la necesidad de que existe de

cohesionar a las personas.

En este elemento hay que darle sensacién de poder a los individuos, ponerle a su alcance
mitos y simbolos, posicionarle la ideologia del candidato y denunciarle la presencia de un

enemigo que se opone a sus proyectos.

Todo el que se encargue de organizar los mitines tendra que estar pendiente del ritmo en
que se va desarrollando la reunién, de manera que le permita evaluar con la mayor
precision el cumplimiento de las diversas etapas, mismas que tendrin que alcanzar el
climax en la intervencion del orador central, y a su [lamado para adherirse a la causa que

representa.

23. Le Bén Gustavo, Pyicologia de las mulfitudey Fd. Nacional, México p.461
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“Para poder realizar un mitin se necesitan ciertos requisitos que habran de emplearse en

un sentido completo:

- Convocatoria, ‘de: provocar los sentimientos, el de fuerza en los

simpatizantes y el de temor a los nemlgos, obhga a los organizadores a que el mitin se

inicie con un desphegue rmacion’ y comumcados tanto a través de los medios
es’con’ altavoces, mediante los cuales se invitara al

vecindario del lugar donde se llevara a cabo la concentracién.

2. - Asistencia. Debe considerarse como proposito primero el de garantizar la presencia de
un buen nimero de simpatizantes que, sin necesidad de la concurrencia aleatoria de
curiosos pueda representar un numero aceptable de quienes participan. En caso de que se
asegure una buena cantidad de correligionarios, puede aprovecharse tal circunstancia para
organizar una caminata que sirva para exhibir el poderio, que termine hasta la llegada al

lugar donde se celebra la reunion.

3. - Eleccién del lugar y la hora. Se requiere de un espacio natural de afluencia, que haga
posible y facilite que la gente se detenga a observar el acto. La hora, debe ser tal que de
oportunidad a que los curiosos, librados en ese momento de los diarios afanes, tenga tiempo

para permanecer.

4, - Escenario. Vinculado el mitin con el especticulo, con los mitos y los simbolos
politicos, el escenario resulta ser una especie de altar donde se celebrara el ritual; de ahi su
aparato apropiado para proyectar los que asisten sensaciones de solidez, fuerza y categoria

jerarquica, virtudes a cuyo acervo tiene el participante de aproximarse.

S. - Decoracion. Todo tipo de simbolos, tales como estandartes, banderas, emblemas,

slogans, fotografias, flores, plantas, colores realzados con luces de proyectores.

TESIS COY
FALLA DE g
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= 6. - Presidium. Deberd contarse no sélo con la presencia de lideres locales sino también de

personahdades de prestigio en los campos del pensamlemo, el arte, el depcnie; figuras

vdestacadas que ayalen c;on su presencna la alta categoria de la candidatura.

Un: grupo orqueslador Son conjuntos de partidarios previamente entrenados cuyos
indi vnduos se reparten estratégicamente y tiene a su cargo promover aplausos y gritos, se

S "pljepara para movilizar a los asistentes pasivos y para despertar el contagio persuasivo.

.= Sentimiento de fuerza. Tal sensacién es deparada por el nimero y la cohesion de los

“partidarios, pero se la fomenta por los denominados “toxicos sonoros™ tales como gritos,
! ; g

~ruidos de motocicletas, repeticion de slogans, fanfarrias.
11. - La llegada del candidato y su discurso. Especialmente en el mitin, el candidato debe
ser cuidado y protegido. Debe mantenérsele a distancia, su arribo corresponde al momento

en que la masa esta unida y es ya proclive a aclamarlo.

- Salida del candidato. La permanencia del candidato no debe prolongarse mas de los

necesario, ha de salir después de que intervengan uno o dos oradores mis, después de él.

13. - Fin del mitin. Con ¢l propésito de que la dispersion de la muchedumbre se haga en

forma ordenada, el especticulo debe prologarse por unos momentos mas a la retirada del
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personaje central, lo cual da idea de una cierta esplendidez y diferencia para los

asistentes™ 24

Es necesario destacar que los resultados de los mitines son pasajeros; los receptores
olvidan rtipldameme Io mculcado Por esta razén los mitines importantes se organizan lo

mads proximo pqsnble a la fecha en que debe ejercerse la eleccion.

Aunque al igual ’qhe en la propaganda, en la publicidad es necesario e! uso del cartel.

. Si la era popular de la imagen se inicia a partir de 1860 con ef invento de la fotografia,
todas las épocas histéricas nos proporcionan datos de como el hombre ha recurrido a la
representacion grafica de lo que parece escapar del mundo dcl espacio, del tiempo; en suma

de lo concreto.

Ni siquiera un filosofo como santo Tomas pudo eludir las muletas de las figuras para
penetrar las cuestiones de lo metafisico, y consideraba la necesidad de recurrir 4 ellas como

un ejemplo de la dependencia real de la actividad mental.

No obstante, en las primeras épocas la imagen constituia algo trascendente, una
expresion de lo invariable, el ejercicio exclusivo de unos cuantos privilegiados. Toda vez,
el creciente desarrollo del industrialismo, ¢l aumento de poblacidn en las zonas urbanas, y
el acceso masivo al automovil han roto las caracteristicas elitistas originales de la creacién

de figuras.

Actualmente vivimos en un contexto de imagenes en que el 90% de la informacién que

recibimos del exterior es a través de imagenes visuales.

Los carteles surgieron en Alemania, coincidiendo con el crecimiento de dicho pais. Se

considera que el éxito que obtuvieron fue hasta cierto punto responsable de las agresiones

24, - Gonzélez, ob.cit. p. 128
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““alemanas que broVocarbn las dos guerras mundiales. Durante la primera guerra mundial, el
gobierno aleman utilizé los carteles para producir armas y otros materiales bélicos. A lo
largo de las siguientes dos décadas, las empresas alemanas siguieron controlando de un
modo global la produccién. Al iniciarse la segunda guerra mundial, casi toda industria

alemana estaba controlada por carteles, vigilados y fomentados por ¢l gobiemo.

Hoy dia se considera que los inconvenientes son mayores que sus ventajas; a menudo se

establecen limites legales para restri‘rigir el desarrollo de nuevos carteles.

Actualmente, los anuncios a través de televisién, radio y de imagenes fotograficas, en
multitud de periodicos y revistas, ponen en tela de juicio la efectividad del cartel y el papel
que desempeitaba el artista en su disefio. Sin embargo, las agencias publicitarias han
reaccionado produciendo carteles fotograficos muy llamativos visualmente y de gran
calidad.

En términos propagandisticos el cartel, comparte también los principios generales de la
comunicacion y de la persuasién, como son: el color que va a destacar, equilibrar o
disminuir la forma. Ademds de las calidades de disefio, los colores producen segun los
especialistas, fenémenos psiquicos paralelos a las reacciones fisicas de nuestro nervio
6ptico. Asi que deben tomarse en cuenta previamente a su utilizacion, los mds reconocidos

son:

Amarillo. Es el mas luminoso de los colores, simboliza alegria, riqueza, frivolidad. El

amarillo oscuro, la prudencia y el engaiio.

Anaranjado. El mas calido por su vinculacién con la luz solar, posee un valor

estimulante. Su significacion simbélica es de gloria y progreso.

Azul. Es el mas frio de los colores, muy adecuado como fondo, en tonos subidos

significa la lealtad, la honradez; en claro, la fe y la calma.
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Verde. Es el color de la‘naturaleza y la frescura, cuando es claro da sensacién de

descanso. Simboliza la esperanza.

Rojo. El color de la pasion, de la violencia, de la fuerza; simboliza el dinamismo, la

conciencia revolucionaria, el deseo.
Negro. Es la rigidez, la soledad y la tristeza.

Violeta. Era el color de los hippies y de los santos en Semana Santa. Simboliza los

sueflos, la mistica y el secreto.
lBI‘ancvo'. Sé vincula con la pureza, la perfeccion; simboliza el frio, la paz y la limpieza.
- ééfé. Es un color severo, pesado, rigido; simboliza la opresién.
Gris. Color de fondo, simboliza la vejez, la pobreza y la tristeza.

En virtud de que la imagen es el fenomeno cultural por excelencia del siglo XX, los
sigr}os icénicos estdan mas socializados que los signos légicos. Hoy en el mundo existen
mas analfabetos lingilisticos que visuales y las posibilidades de percepcion de los publicos
han aumentado a tal punto que una imagen puede tener diversas decodificaciones. En este
caso recurriremos al texto, para singularizar las significaciones y explicarlas, para
reiterarlas, vincularlas y matizarlas en suma, con las palabras coadyuvamnos a la

interpretacion exacta de la imagen.

Para el escritor publicitario H.-W. Hepner el cartel “actia como un intruso seductor que

se atraviesa en el camino siempre presuroso del ciudadano urbano™.2s

Asi que a lo que mds podemos aspirar, es que uno como receptor le dedique entre 3 6 6

segundos, lo que significa que hay que fusionar muy bien tanto la imagen como el texto.

25. - Gonzélez Llaca, Edmundo ob cit, p. 125
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EL SLOGAN.

Las palabras, de ellas estdn hechas los hombres, con ¢llas se hacen las trampas para
seducirlos pero con ellas también se hacen'las llaves que los han de liberar. En la esencia

de las palabras esta la dialéctica misma del poder.

El slogan es el instrumento lingiistico por excelencia de la propaganda politica.
Aunque su origen historico se ubica en Escocia su vocablo proviene del término gilico
sluagh-ghairm, que significa el grito de guerra del clan; sfuugh equivalente a multitud y

ghairm a llamada.

Su utilizacién como método permanente la encontramos en Roma, con Julio César
verdadero hombre- slogan, que no perdia oportunidad para lanzar una frase, la que después
repetirian sus tropas, la mas famosa sin duda es la que pronuncio después de vencer al rey

Farneces: “‘Veni, Vidi, Vinci™: “Vine, vi, venci™.

Otro antecedente es el slogan de la muchedumbre amontonada frente al débil Pilatos:
“muerte, muerte, crucificalo” o el que repetian los famosos crucificados antes de pasar a

cuchillo a los infieles “Dios lo quiere™.

El slogan es una vilvula de escape de las ideologias, un respiradero constante de ellas.
Este provoca la vigencia en la propaganda del comunismo, del fascismo y del nazismo.
Hitler se apoderaria maniaticamente del slogan para pregonar que habia que repetirle hasta
que el nazismo quedara fijado en la mente de los alemanes. Pero el término es adoptado
por la publicidad en la Francia de 1927, donde se llamaria al slogan la gran vedette de la
publicidad y se institucionaliza en su lenguaje con el apoyo masivo de la publicidad

estadounidense de los aftos 30.

El término ingresa a la edicion 1992 del Diccionario de la Lengua Espafiola

como”férmula breve y original utilizada para publicidad propaganda politica, etc.”
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“En MéXlCO, por slogans no paramos “Como dice Carlos Monsivais, hay una aficién

- erética por ellos; El Méxlco mdependxeme se lanza a la batalla con uno: mueran los

v gachupihes,g viva'la Vg'rg n-de Guadalupé: esdc entonces los mexicanos no sabemos si

ia causa o discutimos el slogan. Asi, la

a 'patria’es primero’, ‘el respeto al derecho ajeno s la

La construccnén de un slogan es labonosa y requiere aun en sus apremios, una dosis

T enonne de pamencla

El slogan debe producir una impresion reveladora de su interés, entre la certidumbre y a
veces la sorpresa; entre la atencion y el asombro. Debe contener informacion que rebele la
funcién o el beneficio de lo anunciado. Debe ser escrito con sencillez y concision, debe
alcanzar el segmento del publico que corresponde al género de lo anunciado y a | perfil del
consumidor. Un conjunto de requerimientos que den al mensaje vitalidad e imaginacion,
fijacion y recordabilidad, comprension y persuasion. Todo ello envuelto en la paribola de

la credibilidad. Lo que es creible esta mucho mads cerca de lo verosimil.

El slogan es una flecha dirigida al blanco. Si en la propaganda cabe el abstraccionismo,
la publicidad es lo concreto sin desperdicio. Por otro lado, en cada sexenio se inventa un
slogan mismo que habra de gritarse en mitines y repetirse en discursos, el cual siempre lo
vamos a encontrar dibujado en mantas y bardas; ademas de que presidird todas las

reuniones civicas.
Entre los slogans del pasado proceso electoral estan:

“ Vamos juntos por ¢l cambio” PAN

* Que el poder sirva a la gente” PRI
“ ma o al dedazo” TESIS CON
Dale un madrazo al ded PRI... FA_LLA DE ORIGEN

26. -Mousivais, Carlos dmor pepdico Ed. Era, México 1977, p. 36
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Los anteriores son sélo algunos ejemplos de la diversidad de slogans que se dieron en el
2000; E ‘

Para Oliver Reboul, el slogan es: “una f‘érrvnu‘la conclsa y golpeante facilmente repetible,
polémica y lo més frecuente andénima, destinada fav‘h‘h;':er actuar a las masas tanto por su
estilo como por el elemento de auto jusliﬁcéciéh. pasional o racional que ella comporta;
como el poder de incitacion del slogan que excede siempre su sentido explicito, el término

€s mas o menos peyorativo™.27

“Las funciones que cumple el slogan son:

e Impulsar, excitar la accion;
¢ Intimidar, amedrentar al adversario a través del contenido agresivo del slogan.
¢  Unir ; ‘
* Resumir, aqui se encapsula la ideologia, que va a ser la contrasefia del proyecto
politico.
. vAlen‘tar‘
e Captar, es la repeticién del slogan”.s

Otra estrategia para lograr un cambio es el entregar obsequios tales como: banderolas,
lapices, libros, folletos de leyes, plumas, carteras, cuadernos, bandejas, forros de papel,
despensas, tortilleros, manteles, impermeables, camisetas, balones y juguetes entre otros.
En este mismo rubro, también se utilizan diversiones como las de payasos, stripers, titeres,
funciones de cine y teatro; también servicios gratuitos de dentistas, médicos, consuitas... en
fin, diversos métodos de corrupcion que lamentablemente el ciudadano acepta consciente
de que las elecciones populares son una ctapa de obtencion de bicnes en las que el
candidato seductor da y ofrece todo lo inimaginable, para que, después de conseguir su

propdsito se convierte en el més olvidadizo de los personajes del desarrollo.

evese
27. -Reboul Oliver, £L slogan, Francia, p. 86
28.Millera, A. Goerge, Psicologiq de la comunicacién Ed. Paidos, Buenos Aires, 1969, p.47

36




LA FORMACION DE LA IMAGEN.

El consumidor llega al supermercado para hacer sus compras de la semana. Es un lugar
fascinador, lleno de color de carteles, de resplandeciente luz sin sombra. Hay una musica
suave en el ambiente y todo esta al alcance de la mano, basta escoger un producto y
depositarlo en el carrito metdlico para que pase a ser propiedad del que lo escogié. (en el

momento de la eleccion, casi siempre se olvida el futuro paso por la caja).

Aqui, en este verdadero paraiso del consumo, es donde se lleva a cabo las mejores
experiencias sobre el valor de la publicidad y sobre la eficacia de las campaiias de difusion

de un producto.

Porque la publicidad en los medios masivos, el trabajo de cada dia, ha constituido tan
sélo una pre-venta del producto. Se dicen los beneficios que obtendran con la compra, se
explica cuando y donde debera utilizarse. Pero a fin de cuentas la decisién final de compra

ya no esta en manos de los publicitarios. Esta tan sélo en la mente del comprador.

Otra técnica en la publicidad es la llamada ‘”merchandising”, es llamada asi en el
lenguaje técnico y es una situacion en el punto de venta total y absolutamente aplicable a la
politica. Cambiando tan s6lo las palabras y variando los matices, pero no los conceptos que

continuan siendo los mismos.

Por ejemplo cuando la mano de la mujer va a adquirir un producto, antes de elegirlo
duda pero al final escoge el de la competencia, aqui uno no sabe porque no eligio otro, tal
vez lo que sucedio es que se dejo influir por el color, por el nombre o quiza quien ha
empujado su mano ha sido “un recuerdo, una musiquilla, un jingle,” que la publicidad

habia dejado en su subconsciente.

No ha existido en ningin momento una decisién consciente, basada sobre hechos

concretos.
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“ Esto’es lo ‘que 'se-llama “la_compra por impulso, que se diferencia de la llamada
“compra por reﬂexmn en el hecho de que, en este ultimo tipo de compra algunas
personas adquneren cl producto después de estudiar y anahzar a fondo los pros y los contras

. de todo lo que estd a su alcance, reﬂexlonando sobre las ventajas e inconvenientes de todos

ellos

EI censo “de electores se encuentra en cada eleccion sumergido en una especie de
o .mpermercado sin muros. Su entomo esta constituido por la televisién, radio, los carteles
Silen las parcdes los folletos, los shows personales, la prensa y las manifestaciones

i tumultuosas a favor de cada candidato.

= El objetivo que se persigue es el mismo que la publicidad comercial, se pretende que

uno y otro escoja nuestro producto.

Debemos seguir, paso a paso todo el proceso de la publicidad comercial para obtener los

mismos resultados con la publicidad politica:

. -Necesitamos un producto bien presentado que destaque de los demds, que sea
.-atractivo y que tenga el tamario y el precio exacto que el publico espera del mismo.

Efectivamente, necesitamos un candidato bien presentado, con una buena imagen personal
que lo haga destacar de los demas, con un atractivo lo mds magnético posible y cumpliendo
los requisitos exactos que el sector de la poblacion a quien nos dirigimos exige de la

persona que quiere que le mande.

2. -Debemos preparar la pre-venta del producto por medio de una campafia de
publicidad, familiarizando al piblico consumidor con el envase y con los beneficios que

obtendrad con el uso de nuestro producto.

Politicamente, debemos de incitar a la eleccion de nuestro candidato, familiarizindole

con el censo mediante una campaifla de marketing en la que mostremos su personalidad,
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haciendo conocer al elector los benef' icios que le proporcxonara cl hecho de votar por

nuestro candidato.

ices; puesto que en una campaiia
anzam:ento sin llegar Jamas a Ios periodos de recordatorio y de

mantemmlento pucs 1a eleccién terminé con todo el j _|uego

fPo.r lo tahto “the big one™ del candidato debe concentrarse en su persona y estara basada

en su momento politico; en “‘qué es lo que hara” y *“qué es lo que hizo™.
Aclarando los conceptos, podemos decir que:

- La presencia fisica del candidato es el ‘envase’ del ‘producto politico’.

- Debemos hacer que tenga brillo, que sea atractivo, destacando de la competencia,
desde cualquier dngulo.

- Lo que debemos *vender’ a los electores es el beneficio personal que van a lograr

con su voto.

No hay que olvidar que en el curso de la campaiia, el candidato serd forografiado

centenares de veces. Por lo tanto, hay que cuidar esta faceta de su imagen.

El candidato debe exigir que le hagan fotografias solamente cuando sepa que va a salir
favorecido. Especialmente en el marketing politico de hoy, en el que vale mas una buena

imagen que mil palabras.

29.Lzquierdo Navarro Francisco La pu . Ed. Oikos- Tau, 1975 p.145
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La imagen siempre igual aviva el recuerdo y va creando una personalidad a través de los
pequeiios detalles,
candidato.

que son precisamente los que mas se recuerdan al hablar de un

Por lo tanto, la propaganda se limita y su efectividad para poder cambiar las opimiones
es poca, sin embargo se va a compensar con el valor que tiene reforzando los sentimientos
favorables de sus partidarios. Y con el uso de las estrategias de marketing politico

Como lo afirmé Sola Rool “el efecto principal de una campaia politica es movilizar, no
el de convertir™.a0

No cabe duda que los medios de comunicacion juegan un papel muy importante en el

desarrollo de la campaila politica, pero se consideran como instrumentos no muy confiables
capaces de hacer “trampa” respecto al aspecto interno o externo del individuo

Por estos motivos la propaganda electoral debera establecerse antes que todo por el

contacto “cara a cara” y los medios de comunicacion deben ser apenas herramientas
complementarias.

LI

30-Gonzilez, ob cit, p. 117
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1.5 MARKETING

El marketing o la mercadotecnia es el “conjunto de técnicas y métodos utilizados que
dirigen los productos o servicios a sus mercados respectivos. Actitud que privilegia las
necesidades del consumidor™.31
Este mismo concepto se puede aplicar al ambito politico, ya que en éste caso el producto es

el candidato electoral.

En este caso, el publicista, quien es el encargado de realizar la compaia electoral, debe
intentar disefiar y producir bienes de consumo que satisfagan las necesidades del

consumidor.

Con el fin de descubrir cuéles son éstas se utilizan los conocimientos del marketing. Al

- principio se limitaba a intentar vender un producto que ya estaba fabricado, es decir, la

actividad de mercadotecnia era posterior a la produccién det bien y solo pretendia fomentar

las ventas de un producto final.

Abhora, el marketing tiene muchas mas funciones que han de cumplirse antes de iniciarse
el proceso de produccion; entre éstas, cabe destacar la investigacion de mercados y el
diseflo, desarrollo y prueba del producto final. Aqui los candidatos politicos son productos
de la mercadotecnia politica y lo que hace es lanzar al candidato como si fuera un producto,

en donde la forma de vestir es el empaque del ‘producto’.

El marketing o mercadotecnia se concentra sobre todo en analizar los gustos de los
consumidores, pretende establecer sus necesidades y sus deseos e influir su
comportamiento para que deseen adquirir lo que ellos ofrecen, de forma que se
desarrollan distintas técnicas encaminadas a persuadir al pueblo para que se vayan con

determinado candidato.

31, Largusse Temdtico obcit p. 445
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La actividad de! mé:kétingfihcluYe la planificacion, organizacién, direccion y control
de la toma de decnsnones sobrc ln llnea de producto, (el candidato), Ia promncion y los

bencﬁcxos. En estas arcas el markctm

rcsulta imprescindible; en otras, como e¢n el

fdesarrollo de las nue as i e desempeﬁa una funcion de asesoramiento.

e prdductbs a aquellos bienes que, aun siendo iguales

' “Aqui se conoce como una line
1, es dcbir; c esnlo o dlseho difieren en propuestas. Las lineas

'de productos debcn responder a las nece5|dades y gustos de los electores.

Para poder desarrollar una con ciertas posibilidades de éxito comercial, el departamento
de marketing realiza una- investigacién para analizar el comporamiento de los
consumidores. El cambio de las costumbres y del estilo de vida tienen una influencia
directa sobre las ventas de los productos. Por ejemplo, la tendencia hacia una forma de

vestir cada vez mds informal ha cambiado por completo el estilo de la ropa.

Aqui el ciclo de vida del producto (candidato) requiere un estudio detallado. Todos los
productos pierden con el tiempo su atractivo inicial derivado de la novedad. Los publicistas
también pueden acelerar la caducidad del producto Hoy los electores no sdlo esperan que
aparezcan productos novedosos, sino que reaccionan de modo positivo a las necesidades

tangibles de los ciudadanos.

Segiin los especialistas, si se presenta en forma reiterada la presentacion del candidato,

se puede atraer al publico para que se decida a elegirlo a él.

El objetivo de la promocién de ventas es complementar y coordinar la publicidad con

la venta directa; ésta es una faceta cada vez mas importante dentro del marketing.

Sin duda, el objetivo de la gran mayoria de las empresas en el mundo es obtener
beneficios para todos sus socios y de esta forma poder continuar con sus actividades de la
mejor manera y sin ningln inconveniente, para esto se basan en la ayuda del marketing con

el proposito de llevar a buen término este fin.
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Sin embargo, el marketmg tamblén puede ser utilizado en empresas no lucrativas.
Aunque hay que recordar que la. caracteristica del mercadeo es la de obtener un

mtcrcamblo, aunque este tamblén pucdc darse en el marco de las ideas, no obstante, su

: v,esencm sngue S|endo la de vender algo

. De esta forma se puede: obsgrvar'qilé ekisign distintos tipos de marketing como:

No lucrativo: Este se puede entender que esel que esta asociado a las organizaciones
de cardcter privado como las de tipo religioso, deportivas, etc. Aqui lo que se ofrece es un

servicio, por el cual no se requiere ningin precio.

Debido al caracter no lucrativo, estas organizaciones continian con su labor con
donaciones o cuotas que son entregadas por contribuyentes quienes también pueden ayudar

con recursos o materias primas para el buen funcionamiento de la misma.

Aqui debido a que lo que se ofrece son servicios o ideas, es complicado cuantificar los
beneficios que el ‘cliente’ (ciudadano) obtuvo, por lo tanto no se puede saber si los

objetivos realmente fueron cubiertos.

Por otro lado, estd el marketing social el cual trata de modificar las costumbres o
actitudes del publico al cual esta dirigido, para conducirlas a estados benéficos para toda la
sociedad, un ejemplo de éste son los anuncios que se ven en television y que hablan sobre

las causas del alcohol, o aquellos que nos invitan a obtener la paz.

De esta forma, el fin de este marketing es que las personas dejen de hacer actos que
vayan en contra de su bienestar para que realicen aquellos que los lleven a obtener una
mejor vida, ya que lo que se desea es generar una conciencia que beneficie a toda la
sociedad. Para esto es necesario que ademas del mensaje existan dispositivos que ayuden

a la obtencion de la respuesta que se desea.
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Asimismo el marketing piblico, es el llevado a cabo por aquellas organizaciones de
caracter plblico y lo que busca es prestar un servicio a los ciudadanos, como el servicio del
agua, la luz o el teléfono, no obstante para que esto sea posible, los habitantes tienen que

pagar un precio por éstos, dinero que servira para obtener otros beneficios.

Finalmente, el marketing politico, como su nombre lo indica es el que usan las
personas que desean ser elegidas mediante la votacion popular. Este ofrece beneficios a la
comunidad a través del programa de! candidato ganador, debido a que éste tendra que

cumplir con lo que ofrecié durante su campaiia.

En este tipo de marketing es muy importante la promocién personal del aspirante en el
cual se transmita un mensaje e imagen lo mas favorable posible, para que de esta forma

logre su fin, .

De esta forma se puede decir que los distintos tipos de marketing, para lograr su
objetivo, necesitan llevar a cabo los métodos correctos para que generen los beneficios

que desean.

MARKETING POLITICO

Por lo anterior, el marketing politico trata de responder, entre otras, a las siguientes

preguntas:

e ;Qué hace que las personas votemos a una opcién politica?

e ;Cémo se pueden mejorar las decisiones que hacen los gobernantes?

e ;Cémo pueden mejorar los politicos su comunicacién con los ciudadanos?

e ;Qué deben hacer los miembros de los partidos para conseguir ser receptivos a las

demandas de los que no pertenecen a ellos?




No obstante, la psicologia politica, es un elemento base en el desarrollo del marketing
politico; puesto que ‘“es la disciplina cientifica que trata de describir y explicar el
comportamiento politico, estudiando los factores bioldgicos, psicolégicos, sociales y

ambientales que influyen en ¢1”.32

Los antecedentes mmedmtos de la psucolo : ia ca datan dc pnncnplos del siglo XX,

desarrollandose investigaciones y teorias duran asm tenmnar formalizando la
constitucién de la disciplina en 1973 con la pubhcac:on dcl pnmcr manual de Psicologia

Politica.

Aqui, Harold Lasswell es considerado el fundador de la psicologia politica. La
fundacién en enero de 1978 de la Sociedad Internacional de Psicologia Politica (ISPP)
constituye un hecho institucional clave, formalizando la creacion de una comunidad que se

identifica y es identificada como psicdlogos politicos.

GOBERNAR ES COMUNICAR

Como la comunicaciéon no termina en el momento de las elecciones, ya que si el
candidato gana en las votaciones, éste tendra que enfrentarse a los distintos desafios que
surjan en su camino, como el que los ciudadanos le exigen al gobierno que les comunique

lo que sucede.

.

Por lo cual, el gobierno que aplica una buena estrategia de comunicacién y que ademas
goza del apoyo popular, logrard hacer mucho mas que un gobiemo que mantiene a la

sociedad desinformada.

Por lo tanto, la comunicacion del gobierno debe abordar dos tipos: el interno (quienes
estan en el gobierno) y el externo (el publico con el cual se quiere comunicar). En el

primero, permite tener éxito en sus decisiones.

32 Secane, J. y Rodriguez, A, Pricologis Politicy. Ed. Pirdmide. Madrid.1988 p.54
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Mientras que’el externo, es cuando el gobierno tiene que darse a conocer a través de un

" discurso unificado, con el objetivo de que los ciudadanos estén enterados de sus decisiones.

tiene del mlsmo Y esa imagen percibida se convierte en la imagen real que el publico tiene

'dc lo protagonlstas en cuestion.

Esto debido a que el publico crea una imagen de un politico o de una institucién a lo
largo del tiempo, a través de un proceso de acumulacion de informacion que recibe sobre

ellos: ya sea sobre su personalidad, su trayectoria politica, personal y laboral.

Por este motivo, decimos que el desarrollo de imagen no puede ser un simple esfuerzo
cosmético. Para lograr una imagen positiva, es necesario trabajar cuidadosamente sobre
varios aspectos del candidato de manera que logre comunicar efectivamente la imagen que

desea.

Lo anterior se debe a que ¢l objetivo final del desarrollo de la imagen es lograr que la
pescepcion de la gente sobre el candidato se asemeje en el mayor grado posible a la imagen

que el desea transmitir.
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1.6 MARKETING POLITICO COMO INSTRUMENTO DE
PODER

Los politicos son como los productos de consumo: para triunfar, deben poseer factores
de diferenciacion sobre los demas.

Estos factores generalmente son:

1.- Su historia politica.
2. La provincia en que cada uno de ellos naci6 y vivio.

3. Su programa de actuacion.

Estos factores pueden ser tan grandes que la presentacién del politico en forma de
“producto acabado” puede y debe ser absolutamente diferente y personalizado. No
obstante el factor mas importante de diferenciacion que separa a un politico de otro y que
condiciona toda su campaifia es “‘su momento politico™; ya que de acuerdo a este momento
politico de cada individuo se habrd que plantear un plan de promocién y por lo tanto el

plan de publicidad,

Una de las diversas variables que influyen sobre el éxito de una carrera politica es el
cargo o cargos que llegan a ocupar durante el ejercicio de su profesién. “...por regla
general, cuanto antes se llega al cenit y se va subiendo, peldaiio tras peldafio todas las
escalas del mando, la carrera politica va estando mas cerca de su fin en algunos casos... y

no ha hecho sino empezar en otros, que pueden considerarse como excepcionales.”.33

De esta forma, se puede deducir que todo politico que aspire a un cargo importante,
debe cuidar su historial profesional; ya que éste puede determinar el cause de su semblanza

politica, ademds de que puede brindar un punto de referencia para los ciudadanos.

Otra forma de adquirir un cargo publico importante, puede ser por la falta de

33. lzquierdo Navarro ob cit p. 36
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: 'compcudores por la neccs:dad de* carés nuevas” o bien mediante el apoyo de un partido
‘polmco La elecclon de éste se logra por sus ideas, por su habilidad al trata- a sus jefes,

cete.’Y a su vez ‘el pamdo que escoge aun hombrc lo empxcza a acostumbrar a la vida

o pubhca y le prepara n.

Estas . caractensucas 'se suscitan - sobre todo en paises con juegos politicos

ubdesarrollados donde no es el panldo el que promueve a un hombre, si no un hombre el

que promueve a un partido.

Este tipo de politica es l6gica en dichos paises, puesto que no se pueden enamorar de la
plataforma politica de un partido, porque no lo entienden y el magnetismo personal resulta
ser el factor mas importante para seguirlo. “Un hombre bien lanzado publicitariamente y
que posea la dificil cualidad de arrastrar simpatias y voluntades no necesita unirse a un
partido ya establecido. Solo debe juntarse a é] para adquirir experiencias.” 34

Un instrumento del marketing en el manejo del poder politico es la fabricacién de la

imagen del candidato.

Para esto es preciso considerar ciertos aspectos para poder crear el ‘envase perfecto’; sin
embargo antes de la fabricacion de la imagen, es necesario saber quienes van a ser los
compradores del producto que vamos a fabricar, tal y como lo indican las reglas del

marketing comercial.

“Debe ‘construirse’ siempre al candidato basado en lo que quiere el mercado y nunca al
revés”.3s  Porque no existe técnicamente ninguna diferencia entre lanzar al mercado a un

politico o lanzar una nueva marca de jeans.

Lo anterior se debe a que es fundamental que primero se investiguen las necesidades
del pueblo para asi saber como lanzar la campaiia del candidato.

34.Izquierdo Novarro Francisoo Ob cit, p. 40
35.Ibid, p. 115
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" Dentro del éxito del marketing, se debe tomar en cuenta ¢i continuo y rapido cambio de
gustos e mtereses, ya que como los nempos han cambiado, ahora hay quienes tienen una
mayor educaclén ahora cstén mas mformados ya que ven mas television, escuchan radio,

|ones 'oclales y estd el Intemnet, por lo tanto sus demandas

e incluso tlenen mé,s re

pueden‘ ser mds exxgentes

Ademis, - se deﬁgnde’ de” las técnicas de marketing agresivas gracias a las
organizaciones'de defensa de los derechos del consumidor, y de publicaciones dirigidas a
ellos en las que se analizan los pros y contras de los diferentes productos disponibles en los
mercados. Estos cada vez aparecen més segmentados, y cada segmento del mercado exige

que las caracteristicas del producto se adapten a sus gustos.

Los estudios de marcado nos hablan del “positioning” o posicionamiento de un
candidato en el consenso; que consiste en situarlo esquematicamente dentro de unas lineas

que le definan y que, al mismo tiempo, le diferencien de la competencia.ss

El posicionamiento es una técnica de marketing que parte de la hipotesis cierta de que

ningun producto puede agradar al 100% en un mercado.

Todo consiste en saber qué segmento del mercado es el mas indicado para el candidato y
posicionar a éste dentro de aquél segmento. Es decir, darle todos los atributos y cualidades
especiales que le conviertan en el candidato ideal para esa fraccién del mercado cuyos
componentes le escogeran, prefiriéndolo de los demas. Esta técnica nacié en Estados
Unidos.

La perfeccion en el posicionamiento del candidato consiste en poderlo definir como
‘el... algo’ (el joven, el valiente, el conservador, etc.) Esto quiere decir que hay que

resaltar algunas caracteristicas personales que posea “exagerandolas™ y dandoles una

36. Izquierdo Novarro F. Ob cit. p.52
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importancia mayor. El 'posicionamiento’ del articulo, es decir, la determinacion del

segmento al que se dirige, eXige un anélisis serio y una extensa planificacion.

Los movimientos en defensa del consumldor son cada vez mas fuertes y conocidos,
analizan la calidad de los blenes y servncxos y recomlcndan los mejores. Tanto estos
grupos de consumldores como Ias msutucxones gubcmamcnlalcs han aumentado los
estudios y analisis de’ los productos regulando el dlseﬂo de los mismos, asi como los
términos del contrato de garantfa y las tecmqas vde promocion. Estas instituciones
estudian con especial cuidado las clusulas de convenios de garantia. Asimismo se han

promulgado nuevas leyes para ampliar las responsabilidades del productor.

Algo que afecta el disefio y el marketing de cémo se va a presentar al politico es el
medio ambiente sobre todo porque el gasto adicional para modificar las cualidades y
caracteristicas del politico eleva los costos, por lo cual el profesional del marketing

tiene que tener en cuenta todos estos factores a la hora de disefiar su plan de marketing.

Como cada vez son mds los que utilizan el marketing, para que éste tenga éxito
depende de la imaginacion de los responsables, ya que son ellos los que se encargan de

llevar a cabo la campaiia.

Por tal motivo, la comunicacién es un eslabon fundamental de la cadena que relaciona
las decisiones individuales con la actividad politica. Las conexiones que los individuos son
capaces de establecer entre sus problemas o experiencias politicas personales y el contexto
politico general, dependen de numerosas variables de entre las cuales los medios de

comunicacion parecen jugar un papel decisivo.

Entre las ideas mas recientes referidas a los efectos producidos por los medios de
comunicacién de masas sobre la opinion publica, queremos centrar nuestra atencién en una

en particular: el denominado "efecto de priming”.
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El concepto de priming, “inicialmente originado en el seno de la psicologia cognitiva
que sugiere que la presentacion de estimulos de cierto signo, favorece, otros conceptos

semanticamente relacionados™.37-

Por ejemplo, sx en Estado‘ Umdos se “le menciona a una persona la palabra

“republicano”, tendera” 8 reahzar asociaciones con conceplos tales como "conservador",

"Ronald Reagan"." “demécrata : hbcral

De esta forma, uno de los principios basicos que ha guiado el desarrollo teérico de la
psicologia cognitiva es la observacion de que "los poderes del pensamiento humano son
muy modestos cuando se comparan con las complejidades de los entornos en los que los

seres humanos viven. " 38

De entre las principales consecuencias que se derivan de la limitada capacidad de

conocimiento de los seres humanos hay dos que merecen ser destacadas.

La primera es la evidencia que indica que las personas no prestan atencién a todo, ya
que la atencidn es altamente selectiva y las imagenes e impresiones que nos formamos
tienden a concentrarse alrededor de unos pocos temas, Por ejemplo, cuando nos formamos
una impresion de un presidente, entre los temas que atenderiamos se encontrarian el partido
politico al que pertenece, las politicas que favorece o desfavorece asi como su desempeiio

en el cargo. .

Estos temas representarian los estandares centrales a partir de los cuales se mediria a un

presidente.

La segunda de las consecuencias de las capacidades de conocimiento es la que indica
que las personas no realizan analisis exhaustivos de la informacion correspondiente a una

situacion, sino que normalmente utilizan heuristicos o atajos

esnse
37.Simédn, H de pensamienio. £d. . New Haven: Yale University Press, 1979 p. 3
38.Ibid.P. 7
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Aqui los heunsncos son reglas ‘informales de pensamiento que utilizamos los seres

humanos Yy que esuin al servncxo de snmphf'car el procesamiento de la informacion. La

3 dxspomblhdad heunstlca sc dcf ne como, la tcndcncxa a juzgar un acontecimicnto como mas

L probable cuanto més facilmente 'pueda ser represemado o recordado.

stica.se”apoya pnnclpalmeme en la h|pot¢5|s de la actualidad,

ue la inf ormnclon que mas mtensamenle afectd nuestros sentidos se

recuerda mejor.

5 Lo‘s",_dat‘os presentados por los medios de manera emocional, por lo general, reciben

-mayor consideracion y se les otorga mayor peso que a los datos estadisticos.

" Asi, los estimulos y los casos vividos atraen mas la atencion que los menos vividos y, de

“este modo, los primeros pueden ser de mayor importancia.

Concretamente, y con relacion a los medios de comunicacion, el priming sugiere que el
tipo de manifestacion que se dé a un contenido o mensaje, aumenta o disminuye la
probabilidad de que los pensamientos relacionados con él sean ficilmente comprensibles

para la mente.

Por lo tanto, los efectos de priming generados por los medios pueden activar ciertas
ideas y tendencias que luego fomenten un determinado comportamiento hacia lo pelitico,
ya que las influencias del priming también afectan a la decision del voto ya que puede

influir sobre los criterios que los votantes meditan para emitir su voto.

El priming, en definitiva, se refiere a los cambios en los estandares que las personas

utilizan para realizar sus evaluaciones politicas..

En el momento de optar por un candidato, las personas podrian juzgar sus propuestas
acerca de temas tan diversos como economia, sailud, educacién, corrupcion o politica

impositiva.
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7" La hipétesis del priming sostiene que aquellas noticias mas destacadas por los medios, a
las  que les*dedican mas cobertura presentindolas como los temas mas importantes se

: t‘ra‘nsfonnaféﬁ' en los estdndares que los individuos utilizardn para decidir a quién dan su

“~ vote.

A nuestro criterio, este efecto podria tener como consecuencia la exposicion a las
‘noticias transmitidas por los medios de comunicacion considerados en general (esto es,
television, radio y prensa). Cuanta mas atencion le presten los medios de comunicacion a
un problema, mds importancia adquirird éste y mas espectadores lo incorporarén entre los

criterios que utilizaran para formular sus juicios.

jOtrb elemento fundamental es el efecto del marketing politico norteamericano en
o Méxiéo y las razones por las cuales se desarrollé con tanta lentitud en nuestro pais.
o ljdfante décadas, los medios masivos de comunicacion, particularmente la televisién y la
“radio fueron un instrumento de control y legitimacion de! PRI- Gobierno y estuvieron

completamente cerrados a la oposicion, de hecho ignoraron su existencia.

Sin embargo, gracias a la presion de la sociedad y de los partidos politicos se han
logrado reformas electorales tales como el que un candidato de padres extranjeros pudiera
competir para la presidencia lo cual contribuyé de manera substancial a que el pasado

proceso electoral para la presidencia se desarrollara en condiciones de mayor equidad.

En Meéxico, el primer intento de competencia politica en condiciones menos
inequitativas en cuanto a exposicién en los medios masivos de comunicacién ocurrié en
1996, cuando por primera vez los electores de la ciudad de México designamos a nuestro

gobernante para el periodo 1997-2000.

En esa ocasién modemnas técnicas, las agencias de publicidad construyeron la imagen de
los candidatos principales partidos politicos. PRI, PAN, PRD. La importancia del

marketing politico se acentu6 en el proceso interno de seleccion de candidatos del Partido
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Revoluciohario'lns‘;i;ucﬁohél (PRI) y en las campafias de Vicente Fox y Cuauhtémoc
Cérdenas. e

El marketmg po o 1 le: 1 los candldalos como si sc tratara de
cualquier produclo os espacnos en los medios'de comumcncnén son factores influyentes en

el proceso de eleccion

La lnfluencxa del marketmg“ polmco en la socxedad tiene un papel cada vez mas
impontante, La mayoria de la gente se deja seducir por los comerciales, por el magnetismo
de los politicos, por sus paginas de Internet, por el manejo de su imagen y no analiza con
profundidad y desde un punto de vista critico la trayectoria y el proyecto de los

contendientes.

Debemos recordar que una de las misiones del marketing politico es presentar a un
determinado candidato como el unico capaz de identificarse plenamente con los problemas

de la gente y tener soluciones para resolverlos.

Su imagen es creada a partir de las expectativas de los votantes y va evolucionando de
acuerdo a las expectativas del publico y a las tendencias de voto que reportan las
encuestas. En el marketing politico como en el comercial, lo importante no es el producto

sino la percepcion que tiene la gente de éste.

Existen muchos ejemplos de que la publicidad politica, la venta de la imagen de los
gobiernos y la promocion de logros reales o ficticios hacen que el electorado, los mercados
de divisas, de dinero, de valores y los inversionistas, depositen o no su confianza en un
determinado candidato o gobierno. El ex presidente Carlos Salinas de Gortari es uno de
los mejores ejemplos de como el marketing politico puede engailar no sdlo a un pais, sino

también a los mercados financieros internacionales.

Con una eficiente campaiia, Salinas promocioné a México como un pais que gracias a

la globalizacién y a los Tratados de Libre Comercio estaba cerca de encaminarse hacia el
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desarrollo.- Hizo “creer a’los” inversionistas nacionales y cxtranjeros en un modelo
econoémico que si bien contribuy6 a la creacién de mega millones también ha generado

més de 40 millones de pobres. Ad:xhés'Sal;‘nas aprovecho el servilismo de los medios de

comunicacién para maquillar la delicada i situacién econémica, politica y social por la que

atravesaba el pais 'y éyu'd to Zédivllp. a que utilizara frases como:

“bienestar para tu familia

El marketing politico tiene un efecto ca ‘vez m’és"imponanle en todas las sociedades
del mundo, particularmente en Estados Unidoﬁ y México, en el primer pais, se ha llegado a
decir que el candidato que cuente con mds recursos para gastas en publicidad en los medios
masivos de comunicacion y en publicistas profesionales es el que obtendra con toda

probabilidad el triunfo.

En Meéxico se demostré que una eficiente campaiia politica, la utilizada por Vicente
Fox, amalgamada con otros factores como muchos recursos, terminé con 71 afios de PRI,
una izquierda desunida, con una pobre campaiia de publicidad y un proceso electoral

vigilado y transparente han logrado la alternancia en el poder.

Debemos decir que el marketing y la ingenieria en imagen publica tienen aliados,
destacamos la falta de politizacion de los ciudadanos, la poca educacion, la penetracion de

los medios y el voto emotivo y no racional.

Segun algunos publicistas como Carlos Alazraki, quien manejé las campaiias de los
candidatos del PRI a la presidencia Luis Donaldo Colosio y Ernesto Zedillo, entre otras, ha
manifestado que la diferencia entre el triunfo y la derrota de un candidato es su campaiia de

marketing politico.

La influencia de Estados Unidos, como primera potencia mundial, tanto en México
como en el resto del mundo es mayuscula en practicamente todos los &mbitos del quehacer

humano y el marketing politico no es la excepcion, la pluralidad, la alternancia del poder y
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“las campaﬂas agreswas son préctlca commua desde hace décadas en el vecino del norte y

“en Méxlco se ha temdo esa mfluencm

sidehgﬁia. . ‘~ En los comicios del 2000 apreciamos campailas agresivas, a veces hasta
éxééefé‘c;las en insultos y acusaciones, pero libres, Al mas puro estilo americano, Fox le
decia a Labastida ‘“‘mariquita, mandilon, la embestida, chaparro, etc.” Y éste respondia
acusando al politico con botas de haber tenido un pobre desempeiio cuando fue gobernador
de Guanajuato

Por su parte, Cuauhtémoc Cardenas critic6 a ambos y los acusé de ser lo mismo,
aunque su campafia se vio falta de un publicista profesional que pudiera destacar su

proyecto de gobierno y sus cualidades como persona.
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1.7 VIDEOPOLITICA

La ciencia y la tecnologia son algunos de los elementos que contribuyen a producir
cambios en la sociedad. Desde los aflos cincuenta ef fendmeno mediatico se ha impuesto
como un sistema de poder e influencia excepcional. Revoluciones como la informatica y las
telecomunicaciones estdn teniendo desde hace veinte afios diversas manifestaciones y

repercusiones en la economia y la politica.

Las nuevas tecnologias de la informacion han contribuido al proceso de
intemacionalizacion, y han alterado los cimientos profundos de la soberania nacional y del
poder. Han influido en el funcionamiento del sistema politico internacional, contribuyendo
a la apertura o liberalizacion de sociedades tradicionalmente cerradas. Los medios de
comunicaciéon han aumentado su capacidad para establecer las agendas nacional e
internacional, operando cambios en el proceso de elaboracion de las decisiones.
Observamos que, con frecuencia, ¢l proceso politico desborda los canales de informacién
tradicionales. A través de la television los ciudadanos pueden seguir acontecimientos en
directo que se producen en zonas geograficamente alejadas, y pueden reaccionar mas

ripidamente de lo que pueden hacerlo oficialmente sus gobiernos.

Los medios de informacién y de comunicacion de masas tradicionales -prensa escrita,
radio y televisiéon- juegan un papel de evidente importancia en la vida politica de las
sociedades actuales. El poder de los medios de comunicacion cambia de naturaleza con la
transmision a distancia de las imagenes. Su medida exacta, la naturaleza precisa de las
relaciones con la politica no son faciles de discernir. M. MC LUHAN y H. MARCUSE son
referencias de un debate intelectual en el que el poder mediatico se califica de generador de
anestesia politica, de uniformizar los gustos y los intereses, de trivializador de los
problemas politicos ofreciendo informacién-especticulo, y de hacer de los ciudadanos seres
manipulados y pasivos, cuando no se hace referencia a la nocién de la participacion

imaginaria. 39

39.- Jiménez De Parga, M.: La jlusién politica, Madrid, Alianza ed., 1.993.
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Actuaimente rebonoéeinos que la democracia es representacion, opinion y participacion.
'Siel snglo XIX fue el tiempo del parlamentarismo y la primera parte del XX introduce la
dcmocracm de los partidos politicos, hemos entrado en la era de la "democracia del
publlco o democracia de la opinién, caracterizada por el papel creciente de los medios y de
los sondeos, aunque estos ultimos sigan siendo solo uno de los canales de expresion de la
opinion, dando lugar a una nueva configuracién politica en la que encontramos una
transformacion del modo de seleccion de los gobernantes v de su relaciéon con los

gobernados, Mediacracia , videopoder, videopolitica, televizacion del poder, son algunas de
las nociones construidas durante las dos Gltimas décadas para dar cuenta de fenémenos
radicalmente nuevos. G.SARTORI (1.992) define la videopolitica_ como "un reflejo, pero
también espejo del videopoder mas general que es el poder de la imagen.” Enfatiza aspectos
negatiVos de un mundo progresivamente dominado por las imagenes, en el que "el ojo se
i comeala mehte: el puro y simple ver no nos ilumina en absoluto sobre como enmarcar los
' prdblemas, adecuarlos, afrontarlos y resolverlos. En realidad, sucede lo contrario: todo
pierde su proporcién y tampoco se comprende qué problemas son falsos y cuiles
verdaderos" (1.993). La era de la nueva politica videoplasmada conforma una nueva
videoldgica que, por una extensa variedad de razones, no resuita positiva para uno de los

objetivos esenciales de las democracias, la comprension de los problemas. 40

Resulta ser cada vez mas un lugar comin el discurso sobre el descrédito de la
representatividad, y ¢l dilema de hasta que punto es el Parlamento o son los medios de
comunicacion quienes representan la pluralidad de opiniones propia de la democracia.
Los electores se guian menos por las ideas que por las imdgenes aunque estas no carezcan
de contenido politico. Mientras el publico no comprometido se retira al papel de
espectador, la politica queda en manos del efectista y del demagogo. Dentro del amplisimo
abanico de posiciones con respecto a tematicas tan variadas como la crisis de
representacion politica, desaparicién de las instituciones deliberativas o la aparicién del
fenémeno de la videopolitica; hay dos filones tedricos que pueden identificarse y

descubrirse las fronteras conceptuales que los separan.4i

40.+ Sastori,G.: *Videopoder”, en Elementos de teorin poltica, Madrid, Alianza Editorial, 1.992.

41.-Tbid-
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A Unq quiza esté sostenido en "A la sombra de las mayorias” por Baudrillard, en donde
" después de sentar el concepto de Masa enuncia la imposibilidad de su representacion en lo

social: ni politica ni medial, 42

El otro aparece mds comln y cercano ya que estd un poco mas en consonancia con los
grandes enfoques sobre el estudio de medios; en donde si bien se asume la crisis de

representatividad politica tradicional, se reconoce también el surgimiento de nuevas

modalidades de representacién medial de naturaleza audiovisual.

En Baudrillard la masa existe pero su representacion no es posible, con lo que la masa
no es el "espejo de lo social ni lo social es el espejo de ella”. No puede representarse porque
ha dejado de ser referente, desdibujada como objeto se ha transmutado en una esponja que
lo absorbe todo: donde los signos pierden su significado y los discursos articulados

desaparecen.

Su tnico modo de aparicién es la encuesta, que junto a los test y a los medios ya no
pertenecen a la dimension de la representacion sino a la de la simulacion; concepto que
Baudrillard no desarrolla demasiado y que quiza defina la linea que demarca las diferentes

perspectivas teoricas.

En otro sentido, esa representacion que para el teorico francés no ha tenido lugar, puede
ser construida con base en una ideologia que es precisamente la ideologia de la
"representacion" y a una ideologia de la "objetividad", a partir de las cuales funcionan los
medios masivos de informacién. Segun el sentido comin (sentido ideoldgico como falsa
conciencia) los medios "reflejan" la "realidad" tal como sucede alli afuera, por lo que la
realidad actual o lo que sucede todos los dias, y la realidad social o la masa, existen en tanto
referentes reflexivos y en tormo a los que el medio construye sus discursos de objetividad y
representacion. Los medios entonces reflejan con mayor o menor objetividad lo que sucede

en ese referente exterior, al que es necesario "mostrar en directo” y con "transparencia”.

42.- Baudrillard, J.:La guerre du Golfe n'a pas cu lieu, Paris, Galilée,1.991.
59



Esta ilusion de‘:q'uez'tbdb'pixédé 'sér‘hidsn"iidbry en directo también es la ideologia de la
vndeopolmcn, que reloma vne_,as 1deas sobre el poder dela prcnsa para vigilar n los poderes

politlcos y a las mstltumones gubemamental : ergundas como prerrogativa moral.

'Con la vxdeopolmca se han .instaurado ademé.s nuevas modalidades de presentacion de

. las cucsuones publlcas omo los sondeos de opinion y las encuestas de preferencia, que no

e son la verdad smo efectos

" 'Porque si Bien‘el noncxg:rp; _'no_es: capaz de dﬁécir'a la gente qué pensar, si lo es en
proponer los temas en:torno avloé‘éugles" pensar. De aqui que ningin espectador de
noticieros puede controlar la exactimd de la rcpfeéen;acién social sobre la base de algin
estandar al margen de los media, porque éste solo existe a partir y en los medios masivos de

comunicacion ya que no hay nada para representar, sino todo para construir.

El peligro de caer en un marco tedrico reslnngldo Y en un esquema comunicacional
simplificado en donde a los medios se les atribuyen poderes dnf' ciles de comprobar, es muy
grande dada la complejidad de las problematicas que se emrcgruzan y la actualidad de las
discusiones sobre ellas. Pero el autor de "4 la sombra de las mayorias" ha desechado de
antemano estas problematicas que tienen que ver por un lado con el poder de agenda de los
medios y por otro con la compleja cuestion de la recepcion y de los efectos, ain cuando

sean centrales para su planteo sobre la irrepresentatividad de lo masivo.

La no experimentacién directa a nivel de vida cotidiana de esos "paquetes de realidad”
hace que se vivan exclusivamente en funcién o a través de la mediacion simbolica de los
aparatos de informacion publica, en donde ademads el tratamiento de la informacion es
fragmentado, inapropiado para formar un marco cognoscitivo adecuado, por lo que a veces
estas caracteristicas son mas atribuidas a los hechos que aparecen que a la légica de la
representacion televisiva, por ejemplo. No desarrollan conceptos articulados y definidos

segun su importancia, sino 4mbitos simbolicos bien amplios y genéricos.

En este sentido, el poder de los medios en confeccionar la agenda temdtica es el poder
de establecer el contexto en el que los hechos son valorados, lo que conforrna una

modalidad de agenda medial que es la tematizacién de un hecho, que es colocarlo en el
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: ’orden del dia de la atencion del publico, subrayando su centralidad e importancta con

respecto al curso normal del conglomerado mformanvo no tematizado.

De acuerdo con Baudnllard el poder (sm especlf'cacnoncs) no manipula nada: las masas
: ni estan mal dirigidas ni son mlstlﬁcadas Pero cémo desconocer que en el orden de la
: oplmén pubhca hay grandes temas sobrc los que se rcconcemra la atencion de la mayoria
(hoy innegable) y en donde en algunos casos se la mov:hm hacia decisiones, o que la

tematizacion de los acontecimientos condxanos ﬂuye h 'cm la indicacion de algun problema

que toma significado piiblico y desde el que se reclaman soluclones.

La videopolitica entonces desacraliza la polmca cre Ia luslon de mayor cercania entre
politicos y ciudadanos, inventa una proximidad que cambla la escala entre sistema politico

y esfera masiva bajo la modalidad de lo audiovisual.

Asi el politico aprende y ajusta su discurso a la semantica que reclama ¢l medio y
ensaya los lenguajes de la gestualidad y de la apariencia, y ve las similitudes del teatro con

la videopolitica a la vez que se descubre a si mismo bajo el nuevo ropaje de actor.

Entonces acude a programas de géneros diversos y ajenos al discurso politico, en los que
su peso simbolico de politico se equivale al de cualquier "star" y su estilo se adocena a la
liviandad propia de las estrellas. Sus recursos ya no son la oratoria o la contundencia del
argumento: la "televisibilidad" es su cualidad mds alta y es la que define su permanencia o
no en la esfera de la videopolitica de acuerdo a los indices de raiting que haya marcado en

las tltimas escenas de lucha politica sucedidas en la pantalla.1

La t.v. como nuevo espacio de lucha politica pide a cambio nuevos estilos, formas
discursivas sencillas y mas directas que las de las instituciones del sistema, aceleracién en
el planteo de los problemas y en el diagrama de las soluciones. Escamotea asi tanto el
contexto de los conflictos como la historia de los procesos e intensifica todo en un presente
perpetuo en donde el futuro es imposible de vislumbrar y el pasado ha perdido su espesor.

43. Jiménez De Parga, M.: La jlusin politica, Madrid, Alianza ed., 1.993.




La progresion geométrica en la sucesion ininterrumpida de los acontecimicntos hace que

estos. a fuerza de repetlcnon, se conwenan en leves imagenes que ya no reclaman para si

. ,compromlso dc mngun tlpo por parte del Que las ve. En la escala del compromiso todos los

. lugares son lejanos y equldlstames de nuestra pantalla, en incluso en el acto nostalgico de

2 nombrarlos (Monrovna Slerra Chlca) se expenmenta la volatilidad de lo que acontecid y ya

no exlste més
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POLITIGO GOMO
FAGTOR
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ELBEGTORADLES
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. MARKETING POLITIGO GOMO
FAGTOR FUNDAMENTAD EN LOS
GOMIGIOS ELEGTORADLES

En este capitulo se pretende dar a conocer las estrategias y todos los factores que
involucran al marketing politico como un elemento de suma importancia dentro de las

campailas electorales.

2.1 IMPORTANCIA DE LAS ESTRATEGIAS EN EL PROCESO
ELECTORAL 2000

Pocos minutos después de conocer su triunfo el 2 de julio del 2000, el virtual triunfador

comento: “Hoy empieza la construccién de ese México que hemos sofado™.

Se llevé a cabo el proceso electoral mas esperado y mas competido en la historia de
México. Por primera vez en la historia de nuestro pais gana un candidato de oposicion.
La mayoria de los mexicanos optaron por elegir “al hombre de las botas™, Vicente Fox,

granduldn, atrabancado, hombre de trabajo, contradictorio y buena onda.

Nadie sabe que va a pasar. Lo tnico que sabemos con certeza es que el hartazgo de un

sistema dictatorial hizo que los mexicanos escogieran el cambio de régimen.

Sabemos que cada presidente tiene su estilo propio de gobernar. Y Vicente Fox gana el
poder aplicando nuevas formas de hacer politica, rompiendo esquemas..y sigue haciéndolo.

Apenas concluia el cémputo de la eleccion presidencial y el estilo Fox se hizo evidente.

Hay ejemplos claros del estilo Fox que se imprime al nuevo gobierno. El presidente
electo da muestras de voluntarismo en su estilo de toma de decisiones. Como contraparte,
también hay evidencias de que su gobierno estard sujeto a las normas del mercado. El
marketing politico es la divisa del sexenio foxista: una declaracién, el anuncio de un
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proyecto especifico, la puesta en marcha de cualquier accion de gobierno, son medios con
las herramientas del marketing, como ocurrié en la campaiia electoral. La imagen publica
de fox se desdibuja en los electores, se cqniamina son las criticas de opositores, recobra su
linea con los apoyos del presidente en funciones... se vuelve clara por obra y gracia de
expertos en publicidad y marketing... y: sg-;‘hace historia. Es la primera ocasion que un
tribunal electoral entrega la constanr(:iagdei lmayon'a de votos al candidato triunfador en

comicios presidenciales.

Segun Lourdes Galaz reportera de la Jomada “los estrategas de comunicacion y
marketing sugieren una boda presidencial para mejorar la imagen social del Jefe de
Gobierno, muy seguramente, los mercaddlogos ganaran la partida no sélo a las hijas de

Fox, sino también a la curia metropolitana...”

La idea de un talk show con la familia presidencial se despejo cuando la revista Milenio
revel6 una encuesta ordenada por los estrategas del marketing en el gabinete de transicion,
con ¢l tnico “objetivo de saber como recibiria la gente la espectacular noticia” de la boda

de Fox. La muestra revela que el matrimonio seria muy bien visto.

Una de las estrategias dentro del marketing politico es donde los medios se vuelven
fundamentalmente en un espacio de guerra politica, hecha guerra publicitaria. Y como

nadie Vicente Fox tiene su apuesta en la publicidad politica.

El candidato de la alianza por el cambio no ha sido el unico de los presidenciables en
pisar una locacién. Cuauhtémoc Cirdenas lo hizo a regafiadientes y con muchas
dificultades. Francisco Labastida debié hacerlo mas veces de lo programado. Y los demas
vieron en los spots el trampolin que posiblemente elevaria su popularidad. Todos entraron

en la televisién. Aunque cada cual con una propuesta distinta:

Labastida tuvo que regresar a los estudios para grabar un comercial que frenara las
criticas a su anterior anuncio en el que promete que todos los nifios estudiaran inglés y

computacion...
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" mitines apoteosncos y un mensa)e optlmlsm

“Fox ~se recargo en el “ya” para generar una corriente anti PRI de la que no se desclava-
Y empez6 a utlhmr los spots para retractarse de hechos polémicos como su propuesta de
pnvauzar PEMEX

Cardenas ha utllxmdo los spols para hacer ver que su campaﬁn es muy concurrida, con

Segﬁn sus estrategas y pub_lik;lstas, los*spots lograron que ¢l electorago se reanimara y

centraran su’ confianza en las elecciones **.y que-quisieran ser parte del movimiento

democritico.

La mayon'a de los spots'publicitaﬁos de los candidatos presidenciales giraron en tomo a

'dlversas expecmuvas como son: crear mas empleos, combatir la inseguridad publica,

: mejorar la economia nacional y luchar contra la corrupcion.

-El tratamiento propagandistico de estos asuntos implica la expansién de un argumento

“emocional, Esto no quiere decir que se deba gritar o llorar, sino que se refiere a generar un

sentimiento que fuerce a la gente a prestar atencion en lo que se dice y que la motive. El
negocio de la propaganda es el negocio de influir en los demads.' Pero sin chispa de emocién

cualquier candidato habra fracasado.
EL FACTOR PUBLICITARIO

En los iltimos afios, las agencias de publicidad se han convertido en un factor
fundamental para la creacién de una imagen publica de cualquier candidato electoral, sin

importar el rango del mismo.

Cabe mencionar que en nuestro pais las agencias son regidas por una asociacién llamada
AMAP 1 la cual es una Asociacion de cardcter nacional que representa al negocio de las

Agencias de Publicidad de servicios completos

ssee
1, » www.amap.com mx
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" Dicha asociacion retine a 44 Agencias de Publicidad, que colectivamente representan
alrededor del 75% de la facturacién publicitaria de todo el pais, manejada a través de

Apgencias.

Fue fundada en 1950. Nace como el organismo de defensa y representacion de los
intereses de las Agencias de PubllCldBd como entidad promotora de la actividad

publicitaria y, desde luego, del creclmlento y desarrollo de las Agencias de Publicidad.

Establece criterios basados en el réco to de la mis alta calidad profesional,

como Agencias de Publicidad.

Para poder ser electas como socias d ‘las Agencnas AMAP pasan por un
minucioso proceso de mvestngacnén que evalua,‘ ademas de su calidad profesional, su

integridad financiera y ética de negocio.

Retine a las Agencias de Publicidad que han demostrado expenencna en el desan'ollo de

sus actividades, para ello se les requiere de dos afios, cuando menos, en’ el eJPI'ClCIO de la

profesion.

Agrupa a las Agencias de Publicidad que cuentan con una estructura propia de servicios
completos, entendiéndose como tal, las que tienen personal propio con la capacidad
profesional en las siguientes areas, cuando menos: Creativo, Medios, Servicio a Clientes,
Administracién y Finanzas. Esta estructura le permite a la Agencia asesorar al Cliente en la
produccion de material publicitario, en la planeacion y contratacion de los Medios y en el

desarrollo de una estrategia integral publicitaria.

En entrevista con la agencia de publicidad DC Company, -la cual es una firma dedicada
a la consultoria en Marketing Estratégico fundada por un grupo de profesionales de
distintas 4reas, con un conjunto de visiones compartidas vinculadas fundamentalmente a la
manera de ver y entender la forma de competir en el futuro- se coment6 que ésta construye

sus campaiias basandose en las siguientes ideas:

1-Servir y acompailar a la alta direccion en la resolucién de problemas importantes

para ellos y sus compaiiias.
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2- Mantener conslamemente la actuahzac:én y el desarrollo de nucvos conocimientos,
vinculados a su experticia.
3- Desarrollar Ias habxlldades neccsanas para adaptar cstos conocnmlcntos a distintos

tipos de orgamzacxones sm hmltac:ones d e objenvos uxmaﬂos. mercados o culturas,

4- Trnnsfenr permanentemente a sus chentcs. sus conocnmlcmos y habilidades con la

mtlma convnccnon dc que ﬂ KI‘BVCS de esta transferencm Sl.l conoclmlemo se cnnqucce.

: opucsta atracuva para el mxsmo Sin emb: rg solo ( on csto no alcanza, la habilidad

de una orgammc 6n para comumcarse 'y por lo tamo ser percibida por sus clientes

. ‘como ponadora de
5- Combmar pennane tement conoc mientos, hablhdades experiencia y creatividad

para obtencr ‘nuevos recursos para sus clientes.2

En general,' las va'généias de phblicidad lo que buscan son: interpretar el medio ambiente
de la: organizacién y su tendencia futura, diseflar el escenario mas conveniente para la
6rgi1nizaci6n; obtener una competencia esencial que permita ganar una ventaja competitiva
sostenible en el futuro, y establecer una posicion defensiva fuerte a través de una marca, se
constituyen en tareas esenciales que toda organizacién que quiera sobrevivir y crecer debe

desarroliar.

Ya que sélo conociendo en profundidad a su cliente una organizacion puede generar
una propuesta de valor, es esencial. La combinacién de conocimiento y percepcion
consolida a una compailia en un segmento de mercado. Si este segmento es rentable, esta

consolidacion se convierte en la base del crecimiento de la organizacion.

Lo primero que se buscaes la
SEGMENTACION

“La mayoria de los lectores dird: eso no es mds que marketing elemental.
Partir de la utilidad para el cliente, de lo que el cliente quiere comprar, de
las realidades del cliente y de sus valores, ése es el marketing"  Peter
Drucker

esen

2.+ www, Jooompany,Com.my
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Ninguna organizacién puede crecer sin partir de una posicion fuerte y consolidada en
algin segmento del mercado. Segmentar significa conocer, valuar, elegir y enfocarse.
Precisamente elegir el campo de batalla en el cual se puede ganar con facilidad de acuerdo

a los recursos es la decisién inicial més importante para ganar una guerra.

« Evidenciala seginentacién natural existente en el mercado

« Cuantifica la rentabilidad de cada segmento

s Determina la intensidad competitiva dentro de cada segmento

e Determina las posiciones defensivas de cada competidor dentro de

cada segmento

ESTRATEGIA

Es importante recordar que nadie ha visto o locado una estrategia; cada
estrategia constituye una invencion, un sistema creado por mentes

imaginativas.”
Henry Minzberg

e La imaginacion y la creatividad aplicada a conocimientos e
informacion generan la vision de futuro del estratega. Nuestra
reflexion estratégica obliga a Define la "propuesta de valor” que cada

segmento esta dispuesto a comprar

e Como perspectiva algunas agencias orientan a sus clientes en la
construccion de una manera particular de percibir el desarrollo futuro
de su mercado.

L]

o Como posicion orientan a sus clientes en la deteccion, ocupacién y

defensa de una "posicion tnica” en el "segmento natural" mds
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rentable para la'brgziniz;aéfdﬁ dentro del escenano futuro de su

mercado,

» Como plan’ o tes en la definicion y secuencia de los

pasos neéeS&ﬁps qu ben dcgafrollarse para aicanzar y consolidar

su posicion en el mercado

« Como patrén oﬁeﬁmn a sus clientes en las capacidades y conductas

necesarias en la organizacién para cumplir sus planes y objetivos.

BRANDING

La marca es un motor semidtico, su combustible estd integrado por
elementos tan dispares como nombres, colores, sonidos, conceptos, objetos,
suefios, deseos, etc., el resultado es un mundo ordenado, estructurado,

interpretable y atractivo”.
Andrea Semprini

La convergencia de tecnologias junto con el mayor acceso a la informacién de la cual
disponemos hoy son dos de los principales factores que hacen dificil sostener en el tiempo
la superioridad de un producto o servicio basada en sus aspectos tangibles o racionales. .
Creemos firmemente que en el mediano y largo plazo solamente el "significado” que la
marca establece en la mente del consumidor, hace la diferencia entre un producto y otro. El
mundo atractivo generado por la marca para sus clientes es la mayor fortaleza defensiva de

la posicion de una organizacion.

» Politicas de marcas

+ Simbologia de marcas
e Identidad de marcas ’ .
e Brand Character
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« Discursos Marcarios

* Imagen de Marca

POSICIONAMIENTO

“En consecuencia la esencia de la evlraleglu es cun.\lru/r una pom:lén que .

N sea tan sélida y potencialmente- ﬂe.ttble en uerlu.\ uruas que lu

i organizacion pueda lograr sus’ metas a pesar de lo lmprevmble dcl,

comportamiento, cuando se presenta la ocasion, de lus fuers externas”.y
James Brian Quinn

El posici'onamiento es de gran importancia ya que es la esencia de una eéﬁategia. Una
posicion se sostiene desarrollando una propuesta valorada como tnica por los clientes de la
organizacién. Esta propuesta debe ser claramente identificada y percibida por estos
clientes. Construir una posicion exige un fuerte compromiso de la organizacion para

generar un sistema coherente que alinee todo su esfuerzo hacia la propuesta ofrecida.

En general, todas las agencias de publicidad se dedican a crear imagenes de marketing

para llevar a un candidato a la victoria. Para ello siguen una serie de pasos, los cuales son

PLANEACION Y PREPARACION DE LA CAMPANA

* Conduccidn de la sesién de planeacion estratégica.

* Elaboracién del plan operativo definiendo objetivos y actividades especificas a realizar

durante la precampaiia.

3. www.amap com.mx
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* Elaboracion del cronograma con fechas de cumphmlento de cada una de las actividades y

objetivos del plan operatxvo S

* lmplementacién yﬁseg‘uimlre' 0. del plan operativo.

* Estudio ggtrﬁtégit:d de

tabilidad del padrén intemo. -
. Deﬁni‘cié;n delo

* Definicion de la declaracion meta de comunicacién del candidato.

* Definicion de la imagen corporativa y sus aplicaciones.
* Definicion de la estrategia de comunicacion.

* Segmentacion de mercado de electores para fijar una estrategia concreta en cada

segmento (mujeres, jovenes, etc.).

* Elaboracion de la radiografia politica del partido, grupos, lideres, conflictor internos, etc.

o
i
H

* Célculo y elaboracion del presupuesto a ejercer.
* Organizacion de la campaiia financiera.

* Organizar oficina de precampaiia.

PRECAMPANA ELECTORAL INTERNA

* Definicion de proyecto de estructura interna.
* Campaila casa por casa para verificacion del padrén interno de votantes en cuanto a

simpatia, participacién y grupo afin al afiliado.

* Revisién y actualizacion de datos del padrén interno como teléfono, cambios de

domicilios, renuncias etc.
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* Sondeos de opinién intgmqs.

* Campaiia de ﬁrmziis’ de bapo.yo.

* Plan de seguim’ien‘to a'a‘creditacién de deiegados afines.

* Estrategia y posicion respecto a la fecha de la convencion.

* Definicion de‘propuesta de reglas complementarias.

* Seguimiento a comisién electoral Interna.

* Estrategias de compromiso de votos, como firmas de apoyo.

* Plan dé sondeos internos.

* Estrategia de coaliciones con otros precandidatos en caso de ser conveniente.
* Estrategia de coaliciones con grupos juveniles y de mujeres.

* Estrategia de correo directo.

* Programa de reuniones con los equipos de apoyo a la precandidatura.

* Estructuracion de la agenda personal del precandidato para todos los dias de precampaiia.
* Organizacion de la campaiia telefonica personal del precandidato.

* Plan de visitas personales estratégicas del precandidato.

* Plan de eventos con presencia del candidato organizada por lideres locales.

* Elaboracién del video campaiia.

* Elaboracién de la presentacion multimedia del candidato.

* Proyecto de prensa interna, periodico informativo de campaiia.
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¢ Elaboracién dt:lvpl?m de gobiemo.

. Elabé;acién de ﬁchas :d;'. discurso intemno,

. ‘ly)};ﬁ‘nicién. de la conveniencia del debaic iqterho ‘y’estra_legia a sch_iir.

. Qfganizacién de la cadena teleféni;a. :

* Asegurar registro oportuno de todos los votantes éﬁnes‘cl dia de la convencién.

* Organizacion de operativos y estrategias del dia de 1a convencién.

PRECAMPANA ELECTORAL EXTERNA

* Aplicacion de estudio cuantitativo de opinion.

* Aplicacion de estudios de gmpc;s focales.

* Definicion del perfil del candidato a proyectar externamente.
* Desarrollo de pagina web del candidato.

* Definicion de declaracién de meta de comunicacion externa.
* Disefio de agenda externa.

* Estudio y desarrollo de coaliciones politicas externas.

* Definicidn del plan de comunicacion externo.

* Elaboracion de fichas de discurso extemno. 4

4. -www elpublicista.com.mx
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En este dmbito han destacado de sobremanera algunos publicistas que al mismo tiempo
de crear comerciales para coca cola,  sabritas, entre otros; se dedican a redisefar
‘estrategias para crear un proyecto de marketing politico t;uc' logre ¢l triunfo de los

candidatos electorales en su ambito.

Por su destacada habilidad, los precandidatos electorales los llvc‘:v'&r'onia formar parte de
su equipo, ; tal es el caso de: Ana Maria Olabuenaga, coac':hr de seNicios creativos de Teran
TBWA, quien a lo largo de su trayectoria ha demostrado ser una persona preparada y
altamente calificada para opinar sobre el ambito. Gracias a su talento, su agenzia se ha
colocado en el candelero y no es raro que en los certimenes nacionales e internacionales

ésta se haga presente con anuncios ganadores o por lo menos finalistas.

Aun cuando muchos han reconocido sus aportaciones al medio, Ana Maria se considera

como alguien que estd aprendiendo: "Sé que debo hacer las cosas mucho mejor", platica.

Lo anterior viene a cuenta debido al premio logrado por Terdn al ser denominada por
tercera vez consecutiva la agencia del aflo por el Circulo Creativo de México, galardén

otorgado tinicamente a aquellas firmas que han probado su consistencia en la industria.

Esta publicista fue reconocida por sus spots de soy ftotalmente Palacio y porque el

candidato Francisco Labastida la invito a participar en su equipo.

Segun declaraciones del publicista Alazraki, s quien fue publicista del precandidato
priista Roberto Madrazo y creador de los polémicos slogans ‘dale un madrazo al dedazo’,
el marketing politico sirve para obtener para un candidato la mayor participacién del
mercado de los electores. Mi papel es el de llevar el discurso y las propuestas del pre-
candidato a un lenguaje entendible y de sélo veinte segundos™ en otras palabras promover

un candidato es igual a vender papas fritas. “Lo que se vende en las papas es el sabor, la

5- wuw.glazrei com r‘\‘\
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: don de servxc:o

facilidad de comprarlas y el preclo Un candldato lo que vendc son ideas, una visién de la
sociedad”, : :
El que sm duda alguna logré el éxxto en su carrcm publlcnana fue Santiago Pando,

coordmador del tirea de mercadotecnia de‘

icente Fox Quesada al lograr llevarlo a la silla
pre_sndenclal. :

: fAa de Vicente Fox, por la

fue mercadotecnia y sélo

humamdad ysu :

i v Segt’m palabras de Santiago Pando una de las Ventajas que lo llevo a la victoria fue

“que no sabia de politica y por lo tanto no utilizaba contrapropaganda hacia Labastida

ademads de que todo el tiempo se basaban en estudios mercadolégicos ya que segun ¢l dan

la pauta de hacia donde van las cosas y determinan en dénde hay que ajustar,

"Yo nunca haré propaganda negra ni promoveré ataques personales contra Francisco
Labastida. ;Para qué me voy por el pingiiino si puedo ir por el pastel? Tenemos para
pegarle al gordo donde le duele. Mas de 65% de la gente ya no quiere el PRL. Y con nuestra
publicidad, estamos ya en el mismo ¢rack que la gente. Si le pegas a Labastida cae en una

cosa personal, que no tiene ningun sentido”.s

Para Pando, la importancia de las elecciones es que gano Vicente Fox, el
personaje, no el partido ya que fue éste el que logré derrotar al PRI, como ya lo hemos

mencionado en repetidas ocasiones, fundamento de dicho triunfo fue su imagen piblica.

" 6. - www ya com
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CURRICULUM:

* Edad: 36 afios

* Egresado de la carrera de Publicidad

* 15 afosen la pubhcldad ’ o

* A los 26 afios Santmgo fue nombrado Vlce-Presndemc Creativo en Ogilvy & Mather.
*Alos 28 afos se mcorpora como‘ socio a Gllbcrt Pubhcxdad Durante tres afios

consccutxvos. ésta fuc la Agcnc:a Me cana mas prcmlada nacional ¢

mternacnonalmente

. A los 33 aﬂos es nombrado Presidente y Director Creativo, ademas de socio en Lowe

& Partners México. Logrando hacer de ésta en 1999 la agencia mexicana mas premiada

a mvel lmcmacxonal

: * A los 35 deja la Presidencia de Lowe & Partners, ahora Lowe Lintas, para dedicarse

de lleno ala Campaﬂa de Comunicacion de Vicente Fox.

. A pamr de octubre de 2000 crea su propia agencia llamada YA.COM, S.A. DEC.V.
para contmuar hasta hoy con las diferentes campaiias de comunicacién del Pn:sidente

g V\cente Fox, asi como de algunas Secretarias y La Loteria Nacional.

. Santlago es uno de Jos tres creativos més premiando en la historia del Circulo Creativo

Mexncano
2" % Ha recibido alrededor de 15 premios FIAP.

* Ha ganado un par de ocasiones en el Festival de Nueva York.
* A la fecha ha publicado 5 libros y actualmente se encuentra escribiendo el Recuento

de Campaiia de Vicente Fox

Por su parte Francisco Ortiz Ortiz, director de medios en la campaiia de Vicente Fox

resume: “un candidato es una persona viva que dice, opina, habla”. Para hacer las
campafias que estdn al aire - aseguraron los publicistas de los candidatos presidenciales- se

tomo en cuenta lo que los electores demandan.

Francisco Ortiz tiene una destacada carrera profesional en el ambito de la mercadotecnia y
la comunicacion. El 2 de julio de 2001 fue designado Coordinador General de

Comunicacién Social de la Presidencia de la Republica. De esta forma, la Coordinacion

e GOV 7
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General de Oplmon Publica e lmagen se integré a la Coordinacion General de

' Comumcaclon Social.

En octubre de 1999 se umo al equnpo de campafla del licenciado Vicente Fox como

Genera “de Mercadolecma de. la campafa presidencial, en donde fue

nstmmentacnon de los planes y programas de medios y

do_de transicion fue Coordinador de Comunicacion y

; Mercadotét:n'ia"dg )

Dentro del Grupo Televnsa ocupo dlversas posiciones entre las que destacan haber sido
el VlcepreSIdeme lmem de Mercadotecnia de Editonal Televisa, Director de

Mercadotecnia de’ Vns sndente de Mercadotecnia de Radio y DlSCOS en: Grupo

Radiopolis y Dxrector Vendor. Entre sus principales Iogros esta la mstauracnén

del sistema de gerencna de arcas a mvel mtemacnonal

Asimismo, fue' Difei:tbf de Desarrollo de Nuevos Negoc Dj;fanie este

periodo dmglo numerosos proyectos destinados a publicos mas s:q‘ue destacan

el lanzamlento en Méxlco, Argentina, Puerto Rico, Chile, Colombla yel mercado Latino en

: Estados Umdos de diversas publicaciones.

) :'También fue el responsable del disefio, lanzamiento y estrategia de mercadotecnia del

p‘i'ydyecto de Home Video de dicho grupo de comunicacién.

Ha colaborado en distintas areas de comunicacién y mercadotecnia de Richardson
Vicks/Procter & Gamble, donde se desempeifié como Director de Mercadotecnia, siendo
responsable de las marcas del sector nutricional y del sector de cuidado estomacal, asi

como del negocio de exportaciones e importaciones de la empresa.

A lo largo de estos afios ha participado como expositor en foros académicos y
profesionales relacionados con la mercadotecnia y la comunicacion.  Cursé la licenciatura

de administracion y finanzas en la Universidad Panamericana. 7

7..~wwav presidencia gob mx
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En esta guerra publicitaria, una de las principales técnicas para persuadir a la gente

fueron los spots, destacando los siguientes:
Cuauhtémoc Cérdenas y la Alianza por México

*Tenemos con que ganar.. vamos a ganar.. vamos a gobemar con patriotismo y

honestidad... el 2 de julio a la victoria.

*.Con qué cara el gobierno nos habla de avances y logros” (,Que ;cc’n as cifrasy la: -

propaganda oficiales a quienes el salario no alcanza ni para dar de la fal;mha, tener

un techo digno, comprar los utiles de los hijos, obtener un crcdlto para emprcndcr un’

negocio propio?
Vicente Fox y la alianza por el cambio.

*Van a tratar de desprestigiarnos... para acabar con nosotros tendrin que acabar con

millones de mexicanos que queremos el cambio.

*Promoveremos una educacion de calidad y con valores, donde hasta el mas humilde puede

{legar hasta el mas alto nivel educativo si se lo propone.

*Yo como presidente sacaré de PEMEX las manos de los politicos... PEMEX volverd a ser

de los mexicanos.

*Imaginate a un México sin el PRI. Imaginatelo y ya esta hecho.

fr TESIS CON

Francisco Labastida LAY

.u.m/i DE QRIGEN

*Hay tantas cosas por hacer que no se pueden hacer de la noche a la maitana. Pero lo que
har¢ de inmediato es que todas las mujeres embarazadas tengan atencién médica y los

niflos. Inglés y computacion en sus escuelas.
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*Vamos por un camblo seguro “'es por tus hijos, por que son lo que mds importan, Lo

necesitan,

a, si no se difunde a través de la radio, si no se transmite en la

La politica ,viy;é, eﬁ plena dictadura de los medios. Manuel Castells, en /a era de la

omdos o manipulacién simbélica pero sin ellos, no hay posibilidad de

ejercer el poder Asi pues, todos acaban jugando al mismo juego aunque no del

mismo modo ni con el mismo proposito”.

: En palabras de Castells: “... el tema crucial es que sin una presencia activa de los medios
las propuestas o candidatos polmcos no tienen la posibilidad de reunir un apoyo amplio.
La polit)c_a de los medios no es toda la politica, pero toda la politica debe pasar a través de
b ::16'5 medios para influir en la toma de decisiones. Al hacerlo queda fundamentalmente
encuadrado en su contenido, organizacion, proceso y liderazgo por la logica inherente del

sisterna de medios”.8

Estas altimas elecciones han puesto a México a la altura del mundo desarrollado. Tal ha

sido la preeminencia de los medios en la contienda politica que incluso antes de haberse

71'1(_ ‘1:., 'L/F‘I 80
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iniciado oficialmente las campalas, las cifras eran desmedidas: tan s6lo en 1999 el gasto
en marketing de los 'pénidos bolhicos ‘-del‘que' se tiene registro- fue de 500 millones de
pesos. Y en el aflo 2000 fue supenor. tan solo alianza por el cambio (coalicién PAN -
PVEM) estimé su pre !
IFE, de los cuale

y soélo el 30% fueron erogaciones operativas.

ampaﬂa en 490 millones de pesos. Tope fijado por el

tind al pago ‘de tlempos y espacios publicitarios en medios,

-Se ve dificil-‘que los politicos mexicanos renuncien-a las bondades y eficacia de un
medio que en unos cuantos ségundbs‘ llega a un audil‘o‘rio'de millones de perscnas.  Sin
embargo, el riesgo es inminente: en un contexto de anemia civica y con un ciudadano en
plena etapa formativa de una cultura democratica, los medios pueden reemplazar,
enajenar, falsear o seducir la opinion del elector, o bien; pueden convertir una contienda

electoral en una guerra comercial entre distintas marcas de un mismo producto.

El exceso y el abuso han sido las medidas de los candidatos presidenciales y de los

medios. Entre los efectos mas eminentes pudimos observar los siguientes:

*Debido a la esencial utilizacién de los medios, la contienda politico-electoral se ha
convertido en un duelo de imégenes, de sonrisas forzadas, de candidatos a quienes

preocupa mas parecer buenos politicos que serlo.

*El spor como formato; en los medios ( sobre todo radio y television) el tiempo el oro y
eso vale, asi que por obvias razones los mensajes politicos adoptan el formato de spot. No
hay tiempo para mas; mensajes comprimidos, frases vacias pero pegadoras como el “ya, ya,

a ** de Fox.

*La politica del escandalo. Parece una constante en casi todos los medios una buena
noticia es casi siempre una mala noticia: una rabieta, una declaracién desafortunada, una
filtracién misteriosa... en sociales como en politica lo que vende es el escandalo; asi se

privilegian los mensajes negativos, Aquellos que consisten en distorsionar la informacién
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* sobre los oponentes;  cuestionar su’ vida personal, destruir a los adversarios a través de

* cualquier medio a su disposicion, sin consideracion alguna. -

~A1 cnemé 16

campaﬂa electora] creativa e ingeniosa. Durante las elecciones de 1988 segun datos del
> IFE, el 83.1% de la cobertura en medios fue para el PRI, el 3.1% para el PAN y solo .

1.6% para el Frente Democratico Nacional, cuyo porcentaje de votos fue cercano al.del .~

partido ganador.9

El voto no era sino un requisito litirgico mas en el ritual sucesorio de cada sexenio, no
habia competencia politico-electoral y al PRI le bastaba con una campaiia proselitista. La
propaganda, se centraba en el acarreo de gente para concentraciones de apoyo, en realizar
foros de consulta y en pintar miles de bardas y mantas en todo el pais con el nombre del
postulado y el lema de campaila. Poco importaba como conseguir votos, pues el voto
inducido o impuesto decidia las elecciones; sin competencia de poco o nada servia contratar

a una exitosa firma de marketing politico para emprender campaila.

Pero desde que el voto cuenta la incertidumbre y la competencia son las formas mas
democraticas de vivir una eleccion. El respeto al voto de los ciudadanos desato la
competencia —frenética- entre los diversos candidatos y partidos, con una velocidad inusual

para nuestra impasible vida piblica.

9..wwwiife gobmx
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* Unos ' meses “después” del - hisiéﬁbii debate - televisivo de entre dos candidatos
presidenciales, John F. Kennedy y" Rlchard M. Nixon, en México s¢ trazaria ¢l primer
intento de llevar la politica alas pantallas de tclcv:sxén al estilo americano. Segun escribia
el panista y colaborador de £/ Un"‘ersal g era.rdo Medma en 1961 hubo un debate entre
PAN y PRI, transmitido por telewsnpn, S

Los protagonistas fueron dos candidatos a diputados federales en ¢i Distrito Federal: el
priista Antonio Vargas McDonald, un abogado e historiador, y el panista Tomas Carmona,

un lider obrero textil.

El escenario del debate, pactado de antemano, fue un programa de alcance nacional que

dirigia Agustin Barrios Gémez, llamado “Mesa de celebridades™. 10

Hubo que esperar hasta 1994 para que la television volviese a ser la herramienta para
que un debate entre, esta vez candidatos presidenciales, llegase a millones de mexicanos. Y

este factor fue el que rompid la cotidianidad de nuestras elecciones.

Aunque un aflo antes, ese estilo de discutir los temas politicos en la televisién fue

retomado por Jaime Serra Puche, entonces secretario de Comercio y Fomento Industrial.

Tras las intensas criticas de Cuauhtémoc Cardenas al TLC, lo retd a un debate sobre el
tema en television, Cardenas rechazdé la propuesta pues alegd que el debate era inatil

cuando ya se habia firmado el acuerdo.

El surgimiento del marketing politice se dio cuando el 11 de mayo de 1994 se
celebr6é por primera vez en nuestra historia el primer debate politico transmitido por los
medios electrénicos en las instalaciones del IFE con los partidos politicos mas importantes
cuyos candidatos eran Diego Fernandez de Cevallos por el PAN, Emesto Zedillo por el
PRIy Cuauhtémoc Cérdenas por el PRD.

10. - E1 Universal, Sece. Nacion, 23-04-2000, p.6
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““La“”noche del’ debate “entre’ los" candidatos presidenciales, el vencedor sumé a sus
preferencias ‘dos y medio millones de votos, de acuerdo con los estudios de opinion de
aquc’l aiflo. ' :

Y es que esa noche el mlsmo numero de personas ‘que sintieron que Diego gano se

decldneron a votar por el. Para ﬁrdenas el resultado fue desalentador.
Este acontec:mlento fue el paneaguas en nuestra historia politica nacional no sélo por
l‘sur lmlemo de f'nnas‘ pubhc:tanas encargadas de campailas electorales sino también

massmedlatlzacxén de dichas campaiias.

“Asi pues nos atrevemos a decir que la mezcla de medios y marketing pueden llegar a

hacer “milagros™ o puede con Ja misma facilidad no hacerlos.

EL PODER DE LAS ENCUESTAS

Las campailas presidenciales han pasado del reino del marketing a la cofradia de los
encuestologos. Si al principio de las campaiias electorales la disputa entre candidatos fue
por construirse una imagen acorde a las fantasias y temores de la opinion publica tratando
de conquistar el centro politico, ya para el cierre de campaila el pleito consistié en

presentarse anticipadamente ante los votantes como los seguros triunfadores.

El PRI, PAN y algunos medios de comunicacion convirtieron las encuestas electorales
en un arma privilegiada de propaganda electoral, ajena a su funcién basica de ser

instrumentos destinados a medir el parecer de la poblacién.

Como telén de fondo de esta estrategia se encontrd una competida contienda electoral y
la pretension de ganar a los votantes indecisos apelando al voto util ya fuera a favor de la
alternancia encarnada en Vicente Fox o de la necesidad de la continuidad con la envoltura

de cambio que represento Francisco Labastida.




1
]
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Si en el pasado se median las fuerzas con actos masivos en las plazas publicas, en la
actualidad estamos en la mercadotecnia electrénica, donde la adhesion a un candidato se
calcula a partir del éxito que se registra en los sondeos de opinion. La encuestas se han
convertido en una mercancia propiedad de quien las paga: se compran y se venden en el
mercado con pocas regulaciones. Es el cliente quien escoge que parte de la informacion
difunde y cémo lo hace de acuerdo a sus intereses particulares, siempre hay una

intencionalidad politica.
En la actua! coyuntura electoral, el 'uso y abuso de las encuestas para la propaganda han
terminado por opacar y sustituir el analisis de las propuestas de candidatos y partidosy a la

politica misma.

Cabe sél”idlar‘:que en el tltimo mes de campaiia proselitista en la mayoria de los medios

,'evlk_‘panista insertaba propaganda casi a diario, la cual consistia en publicar
iferentes ‘encuestas de las distintas agencias encargadas de realizarlas, en las cuales
siempre salfa triunfante con un amplio porcentaje, queriendo influir:asi en la d=cision del

voto. Una estrategia mas del marketing.

EL 2000

Las posibilidades legales de que se evitara una guerra sucia en las elecciones pasadas no
existio, pero los politicos operaron un cambio de terreno en la comunicacion promoviendo

la participaciony el debate de los ciudadanos.
Sin embargo, en los pasados comicios federales se presenté un ambiente politico

sorpresivo por las campaflas negativas, y seguramente asi seguird mientras estemos

expuestos a los intentos de los publicistas de manipular las campaiias.
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2.2 PARTIDO ACCION NACIONAL

El pluralismo politico, es decir, la diversidad de convicciones, tendencias e intereses
politicos impone la necesidad de discusion y del didglogo entre los diversos grupos politicos
y entre ellos y el gobierno. La discusién y el didlogo que se basén en la sinceridad y la
verdad, son condiciones  para-conciliar ‘la diversidad en la unidad, mediante el recto

ejercicio del pbdeif.'j

El ejercicio adeéuhao' e;los,*gjékeéhbs politicos y la unidad que requiere la buena
marcha de un régimcn‘d};mogréti’(:c'),: debé conciliarse con la pluralidad de los grupos
politicos existentes en una;‘s;o'ciedéd, la expresién de la diversidad de estos grupos debe
realizarse en las democracias, mediante la formacién y la actuacién permanente de los

partidos peliticos.

Los partidos politicos representan las tendencias, convicciones y programas de los
diversos grupos existentes en la comunidad y los esfuerzos organizados de los mismos para
alcanzar o conservar el poder, lo cual presupone !la existencia de posibilidades objetivas

debidamente garantizadas para cumplir tales fines.

Del 14 al 17 de septiembre de 1939 en la ciudad de México se realizé la Asamblea
constitutiva de Accion Nacional para confirmar su constitucion como partido politico
nacional y ajustar su organizacion a los requisitos de la ley electoral de poderes federales

del 31 de diciembre de 1945 haciéndose la reforma adecuada a los estatutos.

Accién Nacional es un partido politico, un grupo de personas libres que se organizan
entorno de una manera comun de pensar, de un ideario, de programas de gobierno, con
organos de autoridad y estructuras definidas de organizacion, para llegar al poder mediante
el apoyo mayoritario de los electores en sufragio limpio y respetado, y realizar desde alli
los programas de gobierno que aprobd el pueblo.  Tiene como finalidad intervenir en

todos los aspectos de la vida pablica en México y tener acceso al ejercicio democratico del
poder logrando:
86




“*El reconocimiento de la dignidad de la persona humana.

*La subordinacién en lo politico, de la actividad individual, social y del Estado a la

realizacion del bien comun. ..

*El reconocimiento de la preeminencia del interés nacional sobre los intereses parciales

y jerarquizacion de éstos en los intereses de la nacién

*La instauraciéon de la democracia como forma de gobierno y como sistema de

convivencia.ii

Accién Nacional fue fundado por don Manuel Gémez Morin quien constituyé el
comité organizador junto con un grupo de jovenes y profesionistas realizando numerosos

viajes a lo largo del pais para unir voluntades.

De los mexicanos que participaron con su trabajo en la fundacién de Accién Nacional,

uno de los mas sobresalientes es el maestro Efrain Gonzilez Luna.

Manuel Gémez Morin nacié el 27 de febrero de 1987 en Chihuahua. Destacoé como
universitario luchando por la autonomia de la Universidad Nacional, de la que llegd a ser su

rector en 1933.

Destaco como académico, siendo profesor de la Universidad popular mexicana y de la
Escuela Nacional preparatoria; director de la escuela de jurisprudencia de la Universidad
Nacional y promotor de la fundacién de la escuela de economia a de la misma

universidad..

Como funcionario ocupéd los cargos de subsecretario de Hacienda, presidente del

consejo de administracion del Banco de México, miembro de la comision organizadora del

.- www pan org.mx
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Banco Nacional Hipotecario Urbano'y de obras publicas (hoy BANOBRAS), y colabord en

la primera comision de estudios sobre el Seguro Social.

Muri6 el 19 de abril de 1972 en la ciudad de México..

El maestro Efrain Gonzalez Luna, guia de Acci_éJnr N
“humanismo politico” la doctrina del partido yd
filosofia politica. Fue el primer candidato presiden(:iél del.PAN en 1952

El lema de Accxén Nacmnal es “POR UNA PATRIA ORDENADA Y: GENEROSA Y
UNA VIDA MEJOR Y MAS DIGNA PARA TODOS" W

El distintivo electoral de Accién Nacional es un circulo de azul vivo, circunscribiendo
las letras mayusculas P A N del mismo color azul sobre fondo blanco, enmarcado en un

cuadro de esquinas redondeadas, también de color azul

Los colores azul y blanco del emblema del PAN significan pureza, por lo tanto

simboliza la pureza del voto.
La palabra PAN significa:
P PARTIDO. Parte de un todo. Esto quiere decir que una

parte muy importante de la ciudadania mexicana, simpatiza
con la ideologia y los programas de gobierno del PAN.

A ACCION Indica lucha, esfuerzo trabajo. Esel
conjunto de las buenas voluntades de muchos

ciudadanos que se aplican a la politica.
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N NACIONAL Hay organizaciones politicas que solo participan
en las campanias electorales de sus entidades federativas. El
PAN trabaja en todas las entidades de la Repiiblica mexicana.

PRINCIPIOS DE DOCTRINA

El PAN ha sustentado su existencia y su accion en la vida' piblica de México en

principios fundamemales que son:

PERSONA HUMANA

“El ser humano es persona con cuerpo material y alma espiritual, con inteligencia y
voluntad libre, con responsabilidad sobre sus propias acciones y con derechos universales,
inviolables e inalienables a los que corresponde obligaciones inherentes a la naturaleza

individual y social™.

BIEN COMUN

Conjunto de valores morales, culturales y materiales que han de conseguirse mediante la
ayuda reciproca de los hombres y que constituye instrumentos necesarios para el
perfeccionamiento personal de todos y cada uno de ellos en la convivencia.  Es también

oportunidad personal justa y real de acceso a los bienes humanos.
Toda persona tiene el derecho y el deber de gestionar y aprovechar ese conjunto de

condiciones politicas sociales y econdmicas necesarias para mejorar la convivencia

humana que posibilite su perfeccionamiento y el de las demas personas.

89




SOLIDARIDAD

El ser humano, por naturaleza es un ser social de ahi que no sélo sea responsable del

destino propio _sino de la de su éomunidz{d ; En funcion de la solidaridad del hombre,

toda persona tiene derecho y obllga 'on de mtervcmr en_los asuntos publicos de la

comunidad politica de que f rma parte

SUBSIDIARIEDAD

Es un principi,orioi'dcnador de las relaciones entre el Estado, grupos y personas en la

_sociedad, por el cual no debera ser el superior lo que pueda hacer el inferior.

Est¢"pﬁn¢ipio s¢ aplica ‘a-las relaciones entre federacién y entidades federativas,

municipios, entre la sociedad y la familia, o entre gobierno y sociedad.

e Estds"p'ryincipios fueron aprobados en la asamblea constituyente en 1939:

*Nacion *Persona *Estado
*Orden *Iniciativa *Propiedad
*Campo *Economia *Libertad
*Enseflanza *Trabajo *Municipio
*Derecho *Politica

En el afio de 1939, el licenciado Gonzalo Chapela y Blanco compuso la musica del

himno de Accion Nacional.

En el aflo de 1946 entraron a la Cdmara de Diputados, los primeros cuatro diputados de

Accion Nacional.

En el allo.de 1947, el PA N tiene su primer presidente municipal. Esto fue en

Quiroga, Michoacan con el triunfo del sefior Manuel Torres Serrania.
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La primer mujer candidato a gobernador fue Rosario Alcala en 1962 en Aguascalientes,

Aguascalientes.

. .- La primer mujer diputada federal fue la profesora Florentina Villalobos por Chihuahua
" en 1964, S

"La primer mujer presidenta municipal fue la seﬂoravN‘ormu Villarreal en 1967 en San

. Pedro Garza, Nuevo Leon.

En 1989 se le reconoce por primera vez al PAN su triunfo en una gobernatura, Esto fue '

en Baja California Norte.

EI PAN tuvo su primer senador en el afio de 1991 en Baja California Norte y en 1994

logra tener su primer mujer delegada en la delegacion Benito Juarez.

PROPUESTAS

En la plataforma politica 2000-2006, Accion Nacional, considera que los mayores desafios

que enfrenta el pais son los siguientes:

*Proponer el desarrollo integral del pais como para incorporar en ¢! a 40 millones de

mexicanos pobres.
*Desarrollar y fortalecer la cultura nacional en un mundo que se globaliza.

*Abolir el sistema sociopolitico de opresion abuso e impunidad que se ha opuesto a la

sociedad mexicana.

*Instaurar un régimen de libertades y plenos derechos sociales, civiles y politicos para

los mexicanos y las mexicanas.
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El PAN proponé como gstrategia para afrontar adecuadamente estos desafios:

*Edificar un estado de derecho.

*Establecer un sistema formativo-educativo en el pais.
- *Desarrollar una economia humana y moderna.

"Asegurar las condncnones sociales y ambientales que brinden a los mexicanos y a las

: mexncanas dlgmdad y cahdad de vida.

"Practicar un'n' ppli;ica infemacional activa, sustentada en el bien comuan nacional y
promotora del’bien' com‘ﬁ‘n‘ universal.

La plataforma legislativa ratifica los puntos fundamentales de la anterior y afiade
aspectos concretos sobre federalismo, medios de comunicacion, seguridad publica, campo y

medio ambiente.

Actualmente el PAN tiene:

Gobermadores 7
Asambleistas 17
Senadores 46
Diputados federales 209
Diputados locales 304

Presidentes municipales
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Jefes delegacionales ’ 6

“El hcencmdo Vlcente Fox Quesada obtuvo en las elecciones cclebmdas el 2 de julio del
o ‘2000 15 mlllones 988 mll 740, volos s decnr el 42.52%.

PRESIDENTES NACIONALES DELPAN

1.- Maestro y licer Gémez Morin  (1939-1949)

2.-lng§ni;€ko';ld£xi Las uram (1 9493956)‘ :

: '73.‘-Sé‘ﬁé‘ ‘Alfonso Ituarte Servin (1 956;i958) ‘
ohz:ilé"z'Tb;res (1958-1962)

.- Licen;:i;dc; Adolfo Cheristlieb Toarrola (1962-1968)
é.—Arquitecto Ignacio Limén Maurer (interino 1968-1969)
7.-Licenciado Manuel Gonzalez Hinojosa (1969-1972)
8.-Licenciado José Angel Conchello Davila (1972-1975)
9.-Licenciado Efrain Gonzalez Morfin (1975)
10.-Licenciado Raul Gonzdlez Schmall (interino 1975)

11.-Licenciado Manuel Gonzalez Hinojosa (1975-1978)

12.-Licenciado Abel Vicencio Tovar (1978-1984)
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13.- Ingeniero Pablo Emilio Madéro (1984-1987) -

~Lic, José Goniélez Torres 1964

g V~,ﬂ5.-Lic. Efrain Gonzilez Morfin 1970

' 6.-No hubo candidato 1976
7.-Ing. Pablo Emilio Madero Belden 1982
8.-Ing. Manuel de Jesus Clouthier del Rincén 1988
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- 9:Lic, Diego Fe’rﬁéhﬁéz de Cevallos Ramos 1994

- Aguascalientes - -

"‘Cuernavaca .

Guslaars

10.-Lic. Vicente Fox Quesada - o 2000

" ELPAN GOBIERNA 14 CAPITALES DEL PAIS:

Hermosillo .-’

San Luns Potdsf

s TuxtlaGunérrez

*Mé;ﬁ':da

Mexicali

Monterrey
Oaxaca
Querétaro
Colima
Pachuca

Guanajuato
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2.3MOMENTOS CUMBRES

El PAN traduce en propuestas y en actos de gobiernos los principios fundamentales de

su doctrina.

En 1989, ha 50 iaﬂos de su fundacion, Accién Nacional obtuvo su primera gobematura
con Emesto RUde Appel que fue gobernador de Baja California de 1989 a 1995. Dos afios
,despues en 1999 Carlos Medina Placencia arribd a la gubematura de Guanajualo yen

1992, Francnsco Barrio Terrazas obtuvo la gubernatura de Chihuahua.

Actualmente mds de 32.6 millones de mexicanos viven cn«esvté'dqsi,v cipios:
gobemados por panistas; casi el 36 por ciento de la poblacxon na ie ha'idoen

aumento en cada eleccxén

En los estados y municipids donde gobierna Accién’ Nax ob }iidé ‘logros

significativos a favor del pueblo.

En términos generales podemos hablar de los siguientes logros en los gobiernos panistas

a nivel municipal:
*Saneamiento de la Hacienda puablica municipal.

*Registro transparente y completo de ingresos y egresos y de planes. Programas y

acciones de gobiemo.
*Organizacién, administracion y capacitacion laboral en todos los niveles.

*Mecanismos de simplificacién y modernizacion de tramites utilizando la mejor

tecnologia al alcance.
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" *Creacion de nuevos espacios de participacion ciudadana, como teléfono ciudadano,

miéreoles ciudadano, programas de radio, etc.

*Establecimiento de mecanismos diversos de participacion como programas de accion

‘comunitaria, consejos comunitarios, policia de barrio, etc.

A nivel estatal, podemos mencionar como ejemplo que en Guanajuato se ha

incrementado el 221% la matricula a nivel medio superior,’. : ‘que en Jalisco se destinan 22

centavos de cada peso a los municipios, que Baj‘il'C |l'orma llcnc una cobertura en el

1998, y en Querétaro se han creado 12 mil 857 nuevos emplcbs'én‘huévc meses.

Los diputados del PA N siempre han actuado frecuentememe en su labor parlamentaria

en la iniciacion de leyes, en el debate en comisiones y en tnBuna desde 1946

Ha propuesto la creacion de instituciones al servicio del trabajador; en 1946, una
iniciativa a favor del Municipio Libre; en 1968, la creacién del Servicio Nacional de
Empleo. Desde sus inicios luché por el reconocimiento del voto a la mujer asi como sus

derechos sociales y politicos.

Otros temas de iniciativa han sido, el de la autonomia del Banco de México, el relativo
al amparo del municipio contra actos injustos de autoridades locales o federales, el de la
creacidn de una instancia para la defensa de los consumidores y el de los derechos humanos

a través de una comision de la camara de diputados.

LISTA DE JEFES DELEGACIONALES ELECTOS EL 2 DE JULIO DE 2000 QUE
FUERON POSTULADOS POR “LA ALIANZA POR EL CAMBIO”

Azcapotzalco Margarita Saldaiia
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Benito Judrez José Espina Von
Cuéjimalpa : Francisco de Souza

*Venustiano Carranza_ ‘ Guadalupe Morales

Amé Aus-den Ruthén ~Haag

" Alvaro Obregén - Luis Eduzi;d'o Zunc} o
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2.4 VICENTE FOX

CURRICULO VITAE

*57 aflos

*Cuatro hijos
PREPARACION ACADEMICA

*Licenciado en Administracion de Empresas en la Umversxdad Iberoamencana
*Diplomado en Alta Gerencia en la Universidad de Harvard _(Boston Massachussets-
EUA) R e
*Articulista de varios periédicos nacionales y estatales

ACTIVIDADES EMPRESARIALES

*Presidente de Coca cola Inc. En México y centro América 1975-1979
*Director del grupo Fox (empresa de produccion de calzado, ganaderia y agro industria.

*Vicepresidente de la asociacion de empresarios del estado de Guanajuato.

ACTIVIDADES SOCIALES

*Presidente y fundador del patronato Casa de Cuna Amigo Daniel A.C.
*Presidente del patronato educativo Loyola, promotor de la Universidad Iberoamericana y

del Instituto Lux en Ledén Guanajuato.
ACTIVIDADES POLITICAS

*Ingresé al PAN el 1°. De marzo de 1988
*Secretario de finanzas del Comité directivo estatal del PAN en Guanajuato.
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*Diputado federal por mayoria en 1988 en Leon Guanajuato,

*Secretario de Agﬁculthm del Gabinete alternativo formado por Manuel J. Clouthier 1988
*Candidato del PAN al g g,oblemo de Guanajuato 1991

'uato 1995 |999

*Gobernador constitucional del estado de G
*Consejero nacional del PAN
12de scpuembre de 1999)

*Electo presidente de la Republica me‘(xcana en las clcccuoncs cclcbradas el 2 de julio de
2000 ’ i )
*Tomé posesion de su cargo el I' de diciembre de 2000

*Candidato del PAN a la prc5|dencm de la Republlca

LOGROS DE GOBIERNO

(Guanajuato 1995-1999) S »
*Guanajuato se convirtié en la 5°. Economia més importante de México, superando a la
media nacional en diversos sectores productivos.

*El producto interno bruto fue de 6.3% mientras el nacional de 4.8%.

*Se concretaron 172 proyectos productivos en los sectores automotriz y de autopartes,
maquinaria, aparatos eléctricos, agroindustria, cuero-calzado y confeccién textil.

*Al inicio de la gestion la tasa de empleo era de 6.9% y a diciembre de 1998 Ledn registro
apenas 0.9%, mientras que a nivel nacional se encontraba en 2.5.

*En Guanajuato se destinaron 6 de cada 10 pesos al presupuesto de la educacion .

*96% de los guanajuatenses cuentan con servicio de salud

*Los indices de mortalidad materna son los mas bajos del pais

Las semanas siguientes al triunfo de Fox, los mexicanos han visto reunirse varios
fenomenos por demas interesantes y que estin cambiando los modos y rituales de la

politica.

Asi, en ese ir y venir ante microfonos y entrevistas, Fox ha chocado, a veces con varias
formaciones basicas de la nueva cultura ciudadana y sus formas de enjuiciar las conductas

de los politicos que se han adoptado en los tltimos tiempos.




La permanencia de mas de 70 aflos del PRI en el poder Ilego a su fin, en medio de un
fendmeno social y democratico donde "el cambio” es la palabra clave que mantiene hoy la

espéfanm del pdeblo de México y €1ue es personificado en ¢l ahora Presidente, Vicente Fox.
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INFORME FINAD

Informe de analisis de contenido de la cobertura de prensa en Reforma y Universal de
los ultimos tres meses de campaiia proselitista para las elecciones presidenciales del 2 de
Jjulio del 2000.

INTRODUCCION

En estas fechas, la Sucesion Presidenqﬁl que sc estd viviendo en el paiS. es un temaque
no solo tiene que ver con elecciony‘es, sino tdmbfén con muchos otros sub temas que van de
la mano de éste, un ejemplo‘ es:la forma en qd‘é‘c‘éda‘pft':s;idcntc gobierna, de ahi las
comparaciones que se dan de que si fue buéna 0 mala’la manera de gobernar durante el
sexenio correspondiente. Otro tema que ha causado polémica son los elementos que
integran el proceso de pre campaifias y campaiias electorales, donde se rednen varios

factores que son fundamentales para el éxito de éstas.
Los temas mas relacionados en una campaila politica son:

« Intereses politicos, econémicos y sociales. (Con base en los cambios que se dan en
la sucesion del presidente).

e Mercadotecnia politica. (Propaganda, anuncios, slogans, etc).

s Medios de comunicacion. (Como es que influyen los medios en las elecciones).

» Lucha por el poder. (Como se desarrolla la escena desde las campaiias politicas,
propuestas para ganar votos).

o Desempeiio de un presidente durante su mandato. (Esto es en relacion a la
comparacidn de los sexenios de ahi que la gente vislumbre si le conviene votar por

el mismo partido que gobernd anteriormente).
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EFECTOS DE SUCESION PRESIDENCIAL

Hay que dejar en claro que los comentarios que se hacen en este informe, estin
fundamentados con base en lo que hemos analizado alrededor de los medios informativo

que hemos seguido.

La sucesion: presidencial en México o lo que es igual a una eleccion presidencial se

;,eneran muchas polemlcas‘ alrededor de este tema por diferentes personas (periodistas,

: gente comun, politl 05 empresanos comercmmes establecidos al igual que ambulantes,

; ;campesmos estudxante tas polémicas se suscitan una gran cantidad de intereses

“econémicos, somales‘ asi como también politicos. Dentro de los cuales las personas tratan
de quedar bgnef cnyad,osc_o}n el candidato que ellos creen que puede ganar la eleccion, es
necesario_sefialar que no sélo para eleccién de Presidente de la Republica se generan
intereses, sino que para todo cargo de eleccion popular surgen estas polémicas, las cuales

van de la mano con la mercadotecnia politica, que intrinsecamente es la que las genera.

Los intereses econdmicos es uno de los principales objetivos que se tienen en una
sucesion presidencial, es decir, que la gente que esta apoyando a un candidato vaya a tener
algo redituable por estar apoyando a dicha persona; de ahi que casi siempre cuando se da
una eleccion no solo para presidente, sino para cualquier otro puesto de eleccion popular se

muevan grandes cantidades de dinero.

Con respecto a este punto, algunos partidos que compiten para la sucesion de la
presidencia se quejan de que no es justo el repartimiento que se da en dinero para las
campafias politicas, ya que algunos partidos reciben mas que otros y asi no se puede dar
una competencia digna; desde ahi ya se lleva una amplia ventaja, un ejemplo es el
porcentaje que se destinaa propaganda y publicidad; puesto que como veremos este varia

de acuerdo al presupuesto de cada partido.

Por eso, este punto acerca de lo econémico, tiene mucha importancia para una eleccién
ya que eso puede definir al ganador. Aunque en la actualidad la competencia rumbo a la

presidencia entre el PRI (Partido Revolucionario Institucional) y el PAN (Partide de Accién
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Nacional) estuvo muy cerrada, segun las encuestas presentadas en los diferentes medios de

comumcacxon

La mercadotecma polmca que utlllzan los " diferentes pamdos que participan en la

sea por medlo de ofensas o sacan lo que han hecho en su trayectoria politica, para

: convencer a la gente de que con ellos el pais puede avanzar mas de como estd. Y cosas
. éqmo‘estas se pueden mencionar un gran nimero, por la mercadotecnia politica se paga
cifras muy grandes de dinero, en lo que a marketing se refiere las personas que ganan son
los asesores de las campaiias, las empresas que le hacen la publicidad y en los spots tanto
por televisién como por radio es donde se pagan millonarios contratos para que estos
medios de comunicacion saquen al aire sus anuncios y estos son los que le dan mayor

realce a las campailas ya que la gente es lo que mas ve y escucha (television y radio).

MEDIOS DE COMUNICACION

Los medios masivos de comunicacion como lo es la television, la radio, la prensa, etc.,
juegan un papel muy importante en las elecciones presidenciales. Y en este informe,
analizaremos unicamente dos medios impresos, los cuales son: Reforma y El Universal
buscando una interrelacién con el marketing politico ya que los medios son quienes pasan
al aire toda la propaganda que sacan los partidos politicos para que la gente los vea y

proyecte una opinion o tenga una idea por quien votar.

Los partidos politicos pagan mucho dinero para que los medios trasmitan los mensajes
que quieren que la gente escuche y asi por medio de estos influir en la decision del voto del
electorado. Pero en cuanto a los medios hay desventaja con los otros candidatos que no
reciben la misma suma de dinero que los otros (PRI, PAN) y a estos no les hacen mucho

€aso.

105




Un ejemiplo de esto son: los candidatos como Manuel Camacho Solis por ¢l Partido de
Centro Democréiicp (vPCDV) y Rincén Gallardo por el Partido Democracia Social (PDS)
quienes no salieron mucho en televisién, ni se les hizo una equitativa mencioén en los
medios impresos. Para ser mas explicito la gente casi no conocia al candidato del Partido
Democracia Social (Rincén Gallardo) sino hasta que se dio el debate por televisién. Este es
un claro ejemplo de que los medios de una u otra forma influyen a que la gente conozca a
los candidatos, pero por falta de dinero dé‘lc‘)si pm_‘iidos no todos pueden pagar para que
saquen propaganda con la calidad de la que tiene el PRI y el PAN.

De esto podemos decir que los difercnies medios de comunicacion aparte de lo que
dicen los candidatos también influye a que la poblacion tenga a su candidato favorito para

la eleccion,

LA LUCHA POR EL PODER

Es necesario destacar que siempre ha existido la lucha por lograr y mantener el poder en
Meéxico y no sélo en nuestro pais sino en todo el mundo, solamente basta echar un vistazo a
los libros de historia para comprobar esto y no olvidarse que esto siempre ha sido y que

seguira siendo.

La lucha por llegar a tener poder es muy peleada entre los participantes a la presidencia
de la Republica, los candidatos emplean estrategias para convencer a la gente de que vote
por ellos y asi asegurar el triunfo. En muchas ocasiones los que compiten en la eleccion
tratan por medio de palabras de desacreditar a sus contrincantes y de ahi que se dé una
lucha verbal; tal y como lo vimos con los sefiores Francisco Labastida, Vicente Fox,
Cuauhtémoc Cardenas y Porfirio Muifloz Ledo; estos son los candidatos que entraron en

ese juego, haciendo uso de la contrapropaganda para tratar de desacreditarse entre ellos.

Otra de las estrategias que utilizan es comprar los votos de la gente, hay que aclarar
que esto no lo hacen personalmente los candidatos sino que su gente de campafia se

mueven para hacer esto, ya sea que le dan a la gente despensas o en ocasiones una cantidad
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de dinero para que’ estas personas:les aseguren el voto a favor de ellos. Otra es que les
aseguran durante un afio ya séé la'ydeépensa o que les den uno o dos kilogramos de tortillas
diarios, esto se puede cémprobér con tan solo irse a las colonias marginadas de las
ciudades. .- . '

Estas son algunas de las estrategias de propaganda que utilizan los partidos por ganar el
poder y esto es de una forma tranquila, porque también hemos visto que utilizen la fuerza,

incluso llegan hasta matar para que nadie los saque de la jugada.

La lucha por el poder se puede comparar con una serie de frases que elaboro Maquiavelo

a Jos que dio nombre de los diez mandamientos de la politica, los cuales son:

e Vela solo por tus intereses.

e No honres a nadie mas que a ti mismo.

« Haz el mal pero finge hacer el bien.

« Codicia y trata de obtener todo lo que puedas.

e Sé miserable.

e Sébrutal.

« Engaifia al préjimo cada vez que puedas.

e Mata a los enemigos y si es necesario a los amigos.

» Usa la fuerza en lugar de la bondad, cuando trates con el projimo.

e Haz el mal de una sola vez y el bien, poco a poco.1

En estos diez apartados que mencioné Maquiavelo en su politica podemos damos cuenta
que se adapta muy bien a la politica que se ha hecho en México, como si se hubieran

basado en su obra para gobernar.
DESEMPENO DE UN PRESIDENTE DURANTE SU MANDATO

La forma de gobernar en un sexenio por un presidente trae como efecto el que la gente

juzgue si su politica de dirigir el pais fue buena o mala. En los Gitimos 70 afios ha

1. www, monografias.com
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gobernado el Parﬁdo Révblucibnarid Institucional (PRI) con esto nos podemos dar cuenta

que las elecciones en dlferemes estados de la Republlca ya no ha ganado el partido oficial

(PRI). Lo cual ha rcﬂqado que 1a gente analice las propucstas que tienen los otros partidos.

pais endeudado. Tal .y.como fue en‘l994,que al:cambio de- presldente se vino una

devaluacion que afecto la economia de” mlllones d rsonas -creando desempleo,

inseguridad, etc. E} problema de la crisis se deblo pnnclpalmente por la fuga de capitales
que se dio al ocurrir la muerte de Luis Donaldo Colosxo"en conJunclon con los malos

manejos de la administracion de Carlos Salinas de Gortari. "

Como comparacion del sexenio de Carlos Salinas de Gortari (1988 - 1994) durante su
gobierno hizo muchas cosas buenas como lo fue el proyecto de solidaridad, la
simplificacion de las leyes y la privatizacion pero cometio el error de ligar demasiado sus
politicas econémicas a la ratificacion del Tratado de Libre Comercio (TLC) con E.U.A.

A Ermesto Zedillo Ponce de Leon le toco una tarea dificil (levantar al pais de la crisis).
Hizo un buen sexenio, el pais ha tenido un avance aunque lento de ahi que critiquen la

politica econémica que llevo acabo el ex presidente Zedillo.

Esto es un breve analisis de lo que es la comparacion de un sexenio con otro. Es
necesario seflalar que la historia de nuestro pais se ha caracterizado entre crisis -
crecimiento - crisis; es decir hay una crisis en un sexenio en otro hay mejoria en la

economia y cuando todo parece ir bien volvemos a la crisis.

La eleccion del 2 de Julio del 2000, fue una refiida competencia puesto que los
candidatos mas fuertes Francisco Labastida Ochoa (PRI) y Vicente Fox Quesada (PAN)

segiin las encuestas estaban muy parejos, y no fue mucha la diferencia entre uno y otro.
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“ Se presenta como una referencia y como un dato importante. Los siguientes slogans; ya
_-que como hemos visto anteriormente, el slogan es una herramienta muy importante en el
proceso de pbsicionamiento.

. -Amba yadelante- (PRI)..
; Luls Echev ‘ma Alvarez (1970 - 1976)

e La solumén somos todos- (PRI)
José Lopez Porullo (1976 982)

« -Larenovacion moral- (PRI).
Miguel de la Madrid Hurtado (1982 - 1988).

e -Solidaridad con México- (PRI). |
Carlos Salinas de Gortari (1988 - 1994), i

o -Bienestar para tu familia- (PRI).
Emesto Zedilio Ponce de Le6n (1994 - 2000).

e ;Quién serd el proximo... PRI 6 PAN?
e -Qué el poder sirva a la gente- (PRI)
» Francisco Labastida Ochoa. )
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¢ - -El cambio que a ti te conviene- (PAN)
Vicente Fox Quesada.

OBIJETIVO

El objetivo de este analnsls es establecer inferencias sobre la forma en que los pcnodlcos

chorma y El Umver\al conformaro la v:ston de sus lectores en torno al proceso electoral.

- Esto se logrard evaluar al analizar las notas informativas mas sobresalientes durante los

ultimos tres meses de campafia proselitista.

OBJETO DE ESTUDIO

La materia prima del analisis esta formada por 75 notas informativas del Reformay 79
notas informativas de El Universal, de la seccién nacional, las cuales fueron las mas
importantes en cada publicacion. El periodo que se cubre fue a partir del 1° de abril al 30
de junio d=! 2000.

METODOLOGIA

Se decidio analizar los ultimos tres meses de campaila proselitista; puesto que los
consideramos los mas fuertes en cuestion de implementar estrategias de marketing politico.
Los registros fueron analizados a partir de un cuadro de andlisis, donde destaca la

tendencia de la nota y los temas mas citados durante la misma.

El rango en que nos basamos para seflalar la tendencia de las notas, es el tratamiento que
el reportero le da a la misma. Ya que si antepone un adjetivo calificativo al sujeto o a los
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acontecimientos de los que se habla, es como se determina la intencion que le quiere dar a

la nota; por ejemplo si se dice: salid_vicloi-i‘o’so del mitin... es un tratamiento positivo.

~Sin_embrgo, si_enfatiza. en_los puntos “incluso lega a ridiculizar ciertos

" sucesos, se dice que s negativa

! ‘ Jpor,ev;:cqnqari si_se relatan con imparcialidad los
hechos, 6B§Iiam‘eﬁié es neutra. S

" El método en que nos basamos para analizar las notas informativas es como a principio
comentamos un analisis de contenido, el cual consiste en la descomposicion de la unidad
comunicativa (articulo de periédico, mensaje publicitario) en elementos cada vez mas
simples, individualizados por medio de criterios sistematicos, los cuales a su vez se
convierten en variables que se someten a un calculo estadistico. Obteniendo asi un cuadro
de elementos léxicos que predominan en el texto, cuyas frecuencias y relaciones reciprocas,
valoradas estadisticamente, permiten evidenciar el contenido explicito de cualquier forma

de comunicacion .2

Esos elementos se clasifican segin las categorias del tema elegido. En este caso nos
basamos en analizar tanto su campaifla publicitaria como los temas que abarcé en su

plataforma politica e identificar a cual le dio mas importancia.

seene
2 gnciclopedia Microsoft® Encarta® 2000. © 1993-1999 Micrasoft Corporation.
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REFORMA
ANALISIS DE GONTENIDO

EDLBEGTORAD
GENERO FECHA TEMA TENDENCIA

Nota informativa 10 de abril 2000 Reforma Fiscal, tenencia}Positiva
vehiculos ley federal de
trabajo

Nota informativa 2 de abril 2000 Imagen Publica Pusitiva

Nota informativa 5 de abril 2000 Imagen Piblica (PEMEX,|Negativa
Fobaproa

Nota informativa 6 de abril 2000 Imagen Publica Positiva

Nota informativa 7 de abril 2000 Asiste a toma de protesta de Neutra
Senadores, democracia, sacar
al PRI de los pinos,

Nota informativa 9 de abril 2000 Votacion, transicion | Neutra

e democritica  -dirigida a
estudiantes

Nota informativa .~ | 10 de abril 2000 Invita a Cardenas a sumarse | Neutra

’ RS a un proyecto comin para un
gabinete de transicion,
convoca a los perredistas.

Nota informativa 11 de abril 2000 Costos de campaila -dirigida | Positiva
a empresarios

Nota informativa 12 de abril 2000 Encuestas Positiva

Nota informativa 13 de abril 2000 Simulacros de elecciones Positiva

Nota informativa 14 de abril 2000 Estrategia  para  sumar | Neutra
fuerzas, llamado a las fuerzas
opositoras  sin  importar
ideologia, para sumarse a su
proyecto.

Nota informativa 15 de abril 2000 Condend a Juan Ramoén de | Neutra
Ia Fuente-conflicto
universitario, alternancia en
el poder, sacar al PRI de los
pinos, Tratado de Libre
Comercio.

Nota informativa 16 de abril 2000 Proselitismo  -dirigida  a{Positiva
estudiantes

Nota informativa 17 de abril 2000 Imagen comparativa con|Positiva
Reagan

Nota informativa 18 de abril 2000 Presupuesto _en _educacién, | Negativa
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Bajar impuestos

Nota informativa

24 de abril 2000

Encuestas

Positiva

Nota informativa

25 de abril 2000

Cobertura de Medios,

Electronicas

Positiva

Nota informativa

26 de abril 2000

‘| Encuestas, debate televisivo

Positiva

Nota informativa

26 de abril 2000

Contrapropaganda de los
pantidos

Negativa

Nota informativa

27 de abril 2000

Encuesta sobre Imagen en el
debate

Positiva

Nota informativa .

28 de abril 2000

Nuevas estrategias de
campafla_*actos masivos

Positiva

Nota informativa

29 de abril 2000

Impugnaciones legales en el
proceso electoral

Neutra

*|Nota informativa -

1o de mayo 2000

Alternancia en el poder,

Contrapropaganda

Positiva

02 de mayo 2000

Religion enfocada al
catolicismo

Positiva

.{ Nota informativa: -

03 de mayo 2000

Economia, Proyecto
econoémico, Generar riqueza,
Tratados de libre comercio,
Globalizacion, Balanza
comercial (crecimiento
econdémico 7%)

Positiva

| Nota informativa

~[04 de mayo 2000

Programa de seguridad y
procuracion  de  justicia,
Delincuencia, O tolerancia a
la corrupcion, Edificar un
estado de derecho,
Inseguridad, Combatir al
narcotrafico

Positiva

;| Nota informativa * .

07 de mayo 2000

Religién Libertad de culto y
difusién de sus actividades,
Reforma al Ar. 130
constitucional, Art. 24,
Reducir impuestos,
Homologar estudios
eclesidsticos

Neutra

21 Nota informativa

La

08 de mayo 2000

Reformas legales y garantias
de gobernabilidad,
Magisterio y burocracia,
Maestros, Sindicalismo y
burdcratas, Keligion,
separacion entre Iglesia y
Estado, Educacion Laica,
Alternancia en el poder

Neutra

Nota informativa

09 de mayo 2000

Aborto, Invitacion de

Neutra
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dialogo a Cardenas,
Transicion democritica,
Encuestas, Estrategia,
Ejéreito, Burocracia,
- | Maestros, Campesinos,

acuerdos, generar empleos,
generar riqueza

.| Nota informativa

++'| 10 de mayo 2000

Habla Norberto (religion, | Neutra
altermancia),, politica,
democracia, aborto (no
legalizar)
Nota informativa 1.1 de mayo 2000 Reunion Fox-Porfirio, [ Neutra
Definir procedimiento para
unir fuerzas, Proyecto de
confluencia, Alianza
i : opositora
12 de mayo 2000 Convergencia opositora, | Neutra
s Transicion democritica,
- Proselitismo
13 de mayo 2000 Proyecto incluyente, { Neutra
: Proselitismo, Convergencia
opositora, Alternancia en el
= der
“z1 14 de mayo 2000 | Propaganda negra, Impuestos | Positiva
= Una instancia ajena,
Federalismo, Eliminar
subsidios, Transicion,
Descentralizacion, Pobreza,
Marginacion, Desempleo,
G Educacién.
‘| Nota informativa {15 de mayo 2000 Mitin, Proselitismo, | Positiva
L Cambio en el gobiemo, (
Hombres, mujeres, jovenes y
B R chiquillos)
Nota informativa | 16 de mayo 2000 [Feministas, violencia intra{Negativa
familiar
Nota informativa 17 de mayo 2000 Vargas Llosa dijo - | Positiva
alternancia democratica,
transicion.
Nota informativa 18 de mayo 2000 Tropelia, Economia | Negativa
(crecimiento), respetuoso a
la libertad de credo,
separacion Iglesia - Estado
Nota informativa 19 de mayo 2000 Encuestas Neutra
Nota informativa 20 de mayo 2000 Proselitismo Positiva
Nota informativa 21 de mayo 2000 Acuerdos para el debate, | Neutra
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nimero y papel de
moderadores, canales

Nota informativa =

22 de mayo 2000

Debate abierto

Positiva

Nota informativa-: .| 23 de mayo 2000 Debate, Convergencia | Neutra
opositora de transicion,
8 S PEMEX
Nota informativa’ 24 de mayo 2000 Debate Negativa
Nota'informativa*:::1 26 de mayo 2000 Estrategia publicitaria, { Neutra
Fo Seguridad, Educacién,
Corrupcion, Empleo,
R Transiciéon democritica
Nota informativa 27 de mayo 2000 Transicion, Cambio, { Positiva
o Alternancia, Estrategia
publicitaria, Democracia
Nota informativa 28 de mayo 2000 Imagen publica Positiva
Nota informativa 29 de mayo 2000 Encuestas, empleos Positiva
Nota informativa 30 de mayo 2000 Proyecto de  Gobiemo, | Positiva
Gobiemo de  transicion,
Gobernabilidad, Derechos y
comunidades, Indigenas,
Mujeres, Discapacitados,
Democracia, Transicién
Nota informativa 31 de mayo 2000 10 Compromisos, | Positiva
) Corrupcion, Transicién
democritica, Acuerdo
Politico, Victoria electoral,
Gobiemno plural, Educacion
publica, laica, Conflicto en
Chiapas, minorias, no
privatizar PEMEX ni CFE,
Pobreza, Reforma Electoral
Nota informativa 1o de junio 2000 Fobaproa Positiva
Nota informativa 02 de junio 2000 Reduccién presupuestal de la | Negativa
UNAM, [FE, Inequidad de
medios
Nota informativa 03 de junio 2000 Proselitismo, sumar | Positiva
esfuerzos con el PRD,
Votaciones
Nota informativa 04 de junio 2000 Critica al Partido en el poder, | Neutra
Zedillo
Nota informativa 05 de junio 2000 Burocracia, Votaciones (voto | Neutra
libre), gobierno  plural,
transicion, prioridad a los
pobres, no privatizar
PEMEX
Nota informativa 07 de junio 2000 Contrapropaganda contra | Positiva
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PRI, Alternancia en el poder,
Proselitismo (mitin),
Indigenas

Nota informativa

08 de junio 2000

Nifios de la calle, Fobaproa

Positiva

Nota informativa

09 de junio 2000

Defensa del voto, mitin,
Invitacion al voto, Excluidos
del desarrollo (pobres)

Neutra

Nota informativa

10 de junio 2000

Devaluacion peso-dolar,
Devaluacion, Economia,
Transicion en el poder,

Neutra

Nota informativa

11de junio.2000

Invitacidn al voto
Autoridades electorales,
Defensa del voto

Neutra

Nota informativa

12 de junio 2000

Mitin, Proselitismo,
Alternancia en el poder

Positiva

‘| Nota informativa .

~|:13.de junio 2000

Estrategia  electoral
defender el voto

para

Neutra

Nota informativa

(76 de junio 2000

Propone crear nueva
constitucion, Propuesta de
Edo. De Derecho, Construir
cimientos de un nuevo
régimen politico-1000 dias-,
-reunion con  abogados-,
Proselitismo, Edo., de
derecho, Transicion en el
poder para construir el Edo.

Neutra

"~ I Nota informativa

17 de junio 2000

Proselitismo, Acuerdo para
la defensa del voto, denuncia
boicot, insta a gobernadores
del PRD a apoyarlo,
foximania-fenémeno mezcla
de pasion y fanatismo-, Gob.
Incluyente-madrazo-, mitin-
en cada uno "cuando
quieren el cambio" "hoy". -
panfleto, impotencia sexual-

Positiva

[Nota informativa

19 de junio 2000

Proselitismo-mitin-,

democracia, cambio de
gobiemno, insto promover el
voto en su favor, sacar al PRI
de los pinos, hizo llamado a
Cuauhtémoc, encuestas a
favor, se comprometié a
meter a la carcel a
funcionarios publicos que
desvien los TECursos,

Neutra
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narcotrafico, delincuencia,
sectores pobres del pais,
educacion laica y gratuita, de
excelencia y calidad.

-| Nota informativa -

20 de junio 2000

Nota sobre la historia
politica de Vicente Fox y sus
aspiraciones a la presidencia.
1998 -proyecto Millenium-,

Neutra

Nota informativa . :

21 de junio 2000

Critica a Zedillo -le pide que
se comprometa con el
cambio, propuesta de
Desarrollo Social, voto libre,
transicion democratica

Neutra

tha ipfoqpatxya e 22 dc; junio 2000

Transicion democratica,
PML-reitero llamado a
candidatos de oposicion-,
Cierre de campaiia,

encuesta-negativa-, cambio

hacia la democracia.

Negativa

" Nota ipfoﬁnativg : 2| 23 de junio 2000

Culpé al presidente y a la
secretaria de Gobemacion,
cuentas de fondos de

campaiia, sacar al PRldelos|"

pinos.

Neutra

.| Nota informativa

7124 de junio 2000

Proselitismo, cierre  de
campaifia Tabasco- acusé a
Zedillo de espionaje, llama
necio a Cardenas por negarse
a apoyarlo, -maestros,
petroleros-, PEMEX -el
petroleo es sagrado y de
todos los mexicanos

Positiva

Nota informativa

25 de junio 2000

Llama a perredistas, insté a
Cuauhtémoc a unir fuerzas,
Cierre de campaita en el
Zdcalo. "Transicion
democrdtica mediante la
alternancia".

Neutra

Nota informativa

26 de junio 2000

Reitera ultimatum a C.
Céardenas, para alcanzar la
Transiciéon Democritica.
Proselitismo con nifios

Positiva

CON
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Nota informativa

27 de junio 2000

Denuncia penal en contra de
Labastida y Cardenas por
difamacion

Neutra

Nota informativa

28 de junio 2000

Declaraciones proselitistas

Positiva
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"transicion democratica”,
Generar empleos,
Revolucién educativa,

Nota informativa

29 de junio 2000

Cierre total de campafia en
Leon Guanajuato, propuso
investigar a la familia
Salinas de Gortari, , limpiar
al gobierno del narcotrifico,
mantener Progresa, generar
millones de empleos.

Positiva
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Eb UNIVERSAD
ANALISIS DE
GONTENIDO

GENERO FECHA TEMA

TENDENCIA

Nota Informativa |2 de abril 2000 Se suspendié encuentro con
trabajadores  del  [MSS,
Telmex y electncistas, Se
comprometié a  mejorar
salarios a maestros

Neutra

Nota Informativa |3 de abril 2000 Anuncia reorganizacion
estratégica en su equipo,
Proselitismo, Critica al
partido en el poder y a
Zedillo, -come  con
roductores de nopal

Neutra

Nota Informativa:. ‘| 5 de abril 2000 Mercadotecnia, ver México

SPL RURAS T P como empresa, Nuevo spot
contra el PRI, educacién con
calidad, seguridad,
Imagina(indigenas, jovenes,
nifios, respeto a los derechos
humanos)

Neutra

Nota Informativa --:| 6 de abril 2000 Critica a Zedillo (peso
G LTt sobrevaluado) hace llamado
a  adversarios,  propone
acabar con la "reglita de
oro", Alternancia, Critica a
Labastida, Iniciar
crecimiento  economico y
empleo, seguridad y justicia,
recursos para el desarrollo,
programa a largo plazo

Neutra

Nota Informativa |7 de abril 2000 Hace llamado a senadores y
diputados de AN y Verde
Ecologista, transicion
democritica

Neutra

Nota Informativa |8 de abril 2000 Estudiantes y profesores de
la escuela Bancaria y
comercial, critica a
Labastida

Negativa

Nota Informativa |9 de abril 2000 Voto util, Ingobernabilidad,
Gob. Incluyente, Fraude
electoral, Gobemabilidad,

Neutra
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Invita - a Cuauhtémoc, -
promete comportamiento
serio, alternancia,

democracia, transicién

Nota Informativa -

10 de abril 2000 _

PEMEX, no privatizar sino
transferir algunas areas al
sector privado, Crecimiento
del7%, 4 condiciones de
transferencia, | millén de
empleos, salud, educacion,
TLC, Democracia, Nueva
designacion del Procurador
de Justicia

Neutra

Nota Informativa .

T2de abril 2000

Conformar alianza con fzas.
Politicas, Gobierno
incluyente, Convergencia,
Transformacion

Neutra

Nota Informativa™; :

13 de abnl 2000

Alternancia (jacobismo),
iglesia, Pobreza, plan
educativo, respeto a la ley y
a la vigencia del Edo de
derecho -reunion Norberto
Rivera

Neutra

~[Nota Informativa

15 de abril 2000

Lucha contra inseguridad,
Proyectos sobre federalismo,
Participacion fiscal, -gira
empresarios 500 ddlares-
desempleo, Programa
Extraordinario de vivienda,
-reunion micros y pequeiios
empresarios, impulsar micro
créditos, estudiantes

Negativa

Nota Informativa -

16 de abril 2000

Democratizar el pais,
aiternancia en el poder -
agricultores- propone 3
lineas para rescatar al
campo, Programa
agropecuario, agua y
educacion

Neutra

‘1 Nota Informativa

17 de abril 2000

Convocé a candidatos de
oposicion, Acuerdo
Nacional, Apoyvar indigenas

Neutra

Nota Informativa

18 de abril 2000

Se burla de Labastida

Neutra

Nota Informativa

19 de abril 2000

Contrapropaganda, estimulo
al ahorro intemo (reforma
fiscal), crecimiento 7%,

Neutra
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Empleos, Inversion,
Democratizacion de la
economia

Nota Informativa

20 de abril 2000

Invita a Cardenas,

Proselitismo

Negativa

: Nota Informativa

22 de abril 2000

Habla su encargado de
publicidad -tiene buena
imagen ante los mexicanos,
enfocarse en la credibilidad
de sus propuestas, PEMEX,
Estrategias de publicidad

Neutra

Nota Informativa

23 de abril 2000

Se prepara para el debate

Neutra

Nota Informativa

24 de abril 2000

Programa religioso, Imagen
Piblica, Proyectar que el
mas  idéneo para  ser
Presidente, Checar técnicas
de debate

Positiva

Nota Informativa

25 de abril 2000

Encuestas a favor

Positiva

Nota Informativa

26 de abril 2000

Critica al PRI, Mitin, visita
la catedral, encuestas

Positiva

Nota Informativa

27 de abril 2000

Ensefianza puablica, laica y
gratuita, denuncia de un
accidente, -estudiantes de!
ITAM

Negativa

Nota Informativa

29 de abril 2000

Transicion a la democracia,
Critica a Zedillo,
Alternancia, Invita a
Cuauhtémoc

Negativ

Nota Informativa

.| 1o de mayo 2000

Erario publico, Dia del niiio,
Alternancia en el poder,
Invitacion a la alianza

Positiva :

Nota Informativg

:'| 2 de mayo 2000

Encuestas, tendencias
politicas: centro, centro izq.,
derecha, centro der.,
izquierda

Neutra

3 de mayo 2000

Seguridad, Justicia y paz,
Movilizaciones(juventudes.
Ibero) "unir para acabar con
el PRI"

Positiva

[Nota Informativa

5 de mayo 2000

Transicion,
contrapropaganda

Neutra

Nota Informativa

6 de mayo 2000

adversario,
Narcotrafico,
Privatizar

Agresion  al
Proselitismo,
Narcopolitica,
CFE

Neutra

Nota Informativa

7 de mayo 2000

Desistir _candidatura CCS,

Negativa
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Mitin,
poder

alternancia en el

B Nota 1r§fonnativa.

*| 8 de mayo 2000

Proselitismo (EUA), Reitera
llamado a CCS, propone
abrir frontera a libre transito
de personas, no privatizara
PEMEX

Neutra

:| Nota Informativa

:19 de mayo 2000

Campaila, capitolio
California, transicion
democratica, narcotrafico y
migracion, economia,
educacién

Neutra

10 de mayo 2000

Niflos de la calle, viajes,
drogadiccion -jovenes- DIF
nacional -transformacion,
festejo a madres

Neutra

11 de mayo 2000

Voto util (perredista),
Transicion, Gob. Incluyente
y plural, Oficina de asuntos
indigenas, Proselitismo

Positiva

‘| Nota Informativa:

{13 de mayo 2000

Encuestas y medios de com.,
Democracia, Alternancia a
Porfirio ML (empresarios),
No habra ensefianza
religiosa pero si valores,
agua..

Neutra

Nota Informativa

14 de mayo 2000

Transicion -reformas legales
y constitucionales para que
México sea un  pais
moderno, Nueva
constitucion politica,
pobreza, marginacion, falta
de  empleo, educacion,
impuestos, Proselitismo.

Neutra

Nota Informativa

15 de mayo 2000

Contrapropaganda,
Proselitismo,
Nacional

Acuerdo

Neutra

Nota Informativa

16 de mayo 2000

Acuerdo para debate

Neutra

Nota Informativa

17 de mayo 2000

Acuerdo para el formato del
debate -representantes

Neutra

Nota Informativa

18 de mayo 2000

Oftece 2 gabinetes:
transiciéon  y gobierno,
Despedir cargos de
confianza, Industria
Eléctrica y Petrolera,
Renacionalizacion del

Positiva

122




petrdleo

Nota Informativa

19 de mayo 2000

Democracia, Altemnancia,
Critica al debate a Labastida
y Cérdenas, Viviendas -
empresarios  politicos y
regiomontanos

Neutra

Nota Informativa

20 de mayo 2000

Durazo -Colosio, Adhesion
de Durazo, Voto uatil-
Alternancia en el poder

Neutra

Nota anonnaiiyé‘ :

21 de mayo 2000

Encuestas, Rural -Labastida,
Urbana-Fox, Soc. Alia -Fox,
Soc Baja Labastida, Occ.
Fox, Sur -Labastida

Neutra

Nota Informativa - |22 de mayo 2000 | Debate, contrapropaganda, | Negativa
: B Alternancia, Gobiemo plural
: 2 incluyente

Nota Informativa 123 de mayo 2000 |Empleo, seguridad femenil,|Neutra

lenguaje folclorico, no -
violencia, terminar con la
impunidad

Nota Informativa

24 de mayo 2000

Debate martes negro

Negativa

Nota Informativa

25 de mayo 2000

Debate, cambio de postura,
costos e no asistir al debate,
panistas hicieron encuestas
por teléfono

Negativa

Nota Informativa

26 de mayo 2000

Limar asperezas con Joaquin
Vargas

Neutra

Nota Informativa

27 de mayo 2000

PML “"Logro al reunir a la
oposicion”

Negativa

Nota Informativa

28 de mayo 2000

Ventajas en ¢l debate,
propone trabajar con
Cardenas, Altemancia
democritica, reunion con
maestros, incrementar 5%
PIB, Duplicar presupuesto
en educacién, Apoyar a
maestros, no  privatizar
PEMEX

Positiva

Nota Informativa

29 de mayo 2000

Ataques entre Fox y
Cardenas, busca alianza con
Cardenas, Alternancia con

Negativa

alternativa de
. transformacién
Nota Informativa. |31 de mayo 2000 | Plantea gobierno de | Neutra
concordia, transicion,

acuerdo entre las fuerzas
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politicas, Gob. De concordia
nacional e incluyente 10
puntos, Educacion laica,
promover reformas legales y
gonstitucionales. desarme de
grupos armados,
globalizacion, no privatizar
PEMEX ni CFE, Campo. i

Nota lnforjnativa » | I'de junio 2000

Inicia cierre de campafia,]
Fobaproa, convoca a
Cardenas al mov. De la
convergencia, encuestas a
favor, fin de proselitismo en
el Edo de Méx.

Negativa

tha‘lnfonnativa 12 d:junio 2000

Impugna a Reforma vy
Milenio, se quejé de los
medios, encuestas, requiere
mayor impacto proselitista
en zonas rural, mayor
simpatia en electorado de 18
a 25 aifios, Narcotréfico,
Corrupcion -buscar
autonomia de las instancias,
campo, apoyo a indigenas

Negativa

:| Nota Informativa- -3 dejun‘i‘o 2000

Convocé al perredismo,
mitin, empresarios -aporte
econdmico a  campaiia,
mujeres-crea Instituto de la
mujer, tras maestros,
encuestas a favor, instaura

Neutra

Progresa y Procampo,
Instalar Universidades en
comunidades rurales, Critica
a Cardenas pero sigue

ik P o T estrategias
.| Nota Informativa .-|4 de junio 2000 Incitacion al voto, actos|Positiva
AR ot proselitistas, Mejorar

Alternancia en el poder

convocando a los
] perredistas, alternancia
5 de junio 2000 Pobreza, PEMEX, | Negativa
L Proselitismo, Procampo,
Progresa, Pronasol,

|6 de junio 2000

Fobaproa y su familia,
Politica ambiental,

Compromiso ambiental,

Neutra
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reorganizar Comision

Federal del Agua

Nota Informativa -

7 de junio 2000

Activismo por medio de
llamados, faxes y mauls,
"voto  util", ' alternancia,
estrategia .-mil . puestos
claves - reservados %
panistas

Negativa

:i-.| Nota Informativa ;;

8 de junio 2000

“lde

Fobaproa, inaugura negocio
nifios -de  la calle,
drogadiccion, microempresa,
Oficina del DIF  -grupos
marginados, Plan Nacional
de Vivienda

Negativa

Nota Informativa

9 de junio 2000

Mitin accidentado, Cambio,
Jovenes, Sacar al PRI de los
Pinos

Negativa

Nota Informativa

10 de junio 2000

Union de la familia FOX,
Fobaproa

Neutra

Nota Informativa

11 de junio 2000

Critica al PRI -devaluacion
de la moneda, Problema
migratorio,  encuestas a
favor, Pobreza, Empleos
bien remunerados, -
Bendicion de los curas.

Negativa

Nota Informativa

12 de junio 2000

Habla de campafa de
desprestigio por parte del
PRI, Transicién, Acusa a
Zedillo -devaluacion  del
peso-, contrapropaganda,
federalizacion

Negativa

Nota Informativa

13 de junio 2000

Voto util, Trabajar con los
indecisos, encuestas-
negativas-

Negativa

Nota Informativa

14 de junio 2000

Conflicto Chiapas, nueva
relacion entre gobiemo €
indigenas, crear un Consejo
Nacional para desarrollo de
los pueblos indigenas,
Reforma INI, Desarme de
paramilitares, Reanudar
dialogo con el EZLN

Neutra

Nota Informativa

15 de junio 2000

"la hora del cambio”
proselitismo,  Provocacién
hacia su candidatura,
politica cultural

Negativa
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- | Nota Informativa

de campafia “"sacar al PRl de
los pinos", cambio.

.| 16 de junio 2000 | Reunién con representantes | Neutra
: s . |de la CANACO, "impulsar
el cambio con estabilidad”,
I R S I : transicién
Nota:Informativa | 17 de junio 2000 | Desacreditacion de imagen|Neutra

Nota Informativa -

18 de junio 2000

Desacreditacion de imagen
de campaiia "sacar al PR de
los pinos”, cambio.

Neutra

9 de junio 2000

Contrapropaganda,
Transicion por México, ISR-
exentar a las  nuevas

empresas

Neutra

Nota Informativa

21 de junio 2000

Duda del TEPJ, Presentaciéon
de la Agenda de Fox -
politica  social-, Cambio,
Transicion democratica,
Critica a Zedillo, No ira a la
UNAM -politizacion de un
conflicto-,  -Comerciantes,
PEMEX

Neutra

Nota Informativa: "

22 de junio 2000

Descarté derrota, Encuestas
negativas, Critica al PRI,
Educacion laica, publica y
gratuita, Federalismo,
Exhorté a la poblacion al
voto

Negativa

{Nota lnformativa'»?

23 de junio 2000

Responsabiliza a Zedillo de
actos de espionaje,
Contrapropaganda, -
lenguaje florido, Reunién
con empresarios de Turismo,
Propuestas para el turismo,
Eleccién del secretario de
turismo, Casinos, Cambio.
Transicion.

Negativa

Nota Informativa

24 de junio 2000

Pregunta a Cirdenas sobre
su rechazo e instd a que unan
fuerzas, Alternancia,
Transicion, Democratica, No
privatizar PEMEX ni CFE,
Educaciéon laica, publica y
gratuita, Acuerdos PRD-
PAN, -Profesores.

Neutra

Nota Informativa

25 de junio 2000

Llama a Cardenas,

Neutra

[ SR
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Transicion, " Unir

Sobemma del Petréleo. Un

"1 Gob, " para” todos :pobres ‘y

excluidos.:

fuerzas,

.| (estandarte - i -virgen - de

.| Guadalupe, .. /llamé .“a sus

- /| seguidores, .- mexicanos "y| -
mexicanas) >~ Edo. * Laico, |

Nota Informativa -

¢ Juio 000

* | Cardenas,

Habla- de ' las ventajas si

~|contaba: con el apoyo de

Gobernabilidad,
Suma de fuerzas -invitacion
al PRD, Transicion

Neutra

"| Nota Informativa

"[27 de junic 2000

Contrapropaganda,
Promover la cultura

Neutra

Nota Informativa - :

28 de junic 2000

Retira oferta a Cirdenas,
Presentara demanda penal -
difamacion y calumnias-,
Propaganda para convencer
al perredismo chiapaneco,
Volantes, Cambio por
Meéxico, Propone dialogo
con Marcos-construir la paz-
, iniciativa de Ley de la
Cocopa, ISR- exentara a las
nuevas empresas.

Neutra

.| Nota Informativa-

29 de junio 2000

Desaparecer la miseria y
habra empleo, surgié canto
del "hoy", Cierre total de la
campafia, Concentracion,
Incremento del 7%, Generar
1 millén de empleos en cada
aflo de Gob., Inversiéon del

Presupuesto en escuelas,
hospitales, carreteras, No
desaparecera Progresa,
Elevar 8% gasto de la

educacion, ayuda a las cajas
populares-quienes los
perdieron, carros chocolate.

Positiva

BE Uk{mﬂfi \
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ANALISIS Y PRESENTAGION DE LOS RESULTADOS

El tratamiento que el medio informativo otorga a los diferentes actores politicos es
crucial en cualquier campaiia politica. La posicion que ¢l medio adopte ante los
participantes puede influir en la vision que se forme en sus lectores sobre el proceso

electoral.

Mediante el analisis de contenido, es posible establecer si en las notas publicadas se

expresan simpatias 0 amjpatias_ hacia quienes son mencionados.

Escoglmos este genero debxdo n que la nom mfonnatlva es el mas objetlvo e lmparcnal

ademds de que rescata los hechos mas rele

En cada nota informativa, el medio mforma o habla sobre el actor ‘ y puede 0 no agregar
en su tratamiento adjetivos positivos o negauvos, 'sino aparecen adjeuvos estamos ante

una mencion neutra o informativa.

En este contexto encontramos que el periédico Reforma tuve una ligera tendencia
positiva hacia el candidato presidencial Vicente Fox Quesada, quien registré un apoyo
hacia su imagen piblica del 49%, obteniendo 37 notas positivas de un total de 75.
Tuvo una referencia neutra del 40% con 30 notas de este tipo, y el resto, 11%, menciones

negativas.

Mientras que, por parte de £/ Universal se otorg6 un tratamiento neutro a las notas
dirigidas a la campaiia proselitista de Vicente Fox, a quien se le concedio el 58%,
obteniendo 46 notas neutras de un total de 79. Con lo que demostro ser un periddico mas
parcial con respecto a la campaila del Guanajuatense, aunque cabe mencionar que de las
notas restantes el 29% fueron negativas y sélo un 13 % de las mismas fueron positivas,
dafiando asi ligeramente la imagen del candidato de Alianza por el Cambio ante sus

lectores.
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“'De esta forma es visible que el Reforma le concedié un apoyo a las estrategias
- publicitarias " al equipo de campaiia de Vicente Fox. En comparacién con £I {/mversal
quien se dedicé a subrayar determinados puntos negativos hacia ¢l presidenciable, con

esto queda comprobado la tendencia de los periddicos.

Observamos que el desarrollo de la campaiia electoral de Vicente Fox, estuvo mucho
mas enfocada a su imagen publica, utilizando como herramienta fundamental el marketing
politico. En ambos periédicos se dedico mas a resaltar su imagen y defenderse de los

demds, que a dar a conocer su plataforma politica.

Lo anterior se pudo comprobar; ya que solamente durante los titimos tres meses de
campaiia electoral menciond en el Reforma 5 veces a PEMEX, y:fsélo lo hizo para
defenderse, diciendo que no lo privatizaria como sus opositores lo hacian ver, al igual que
sélo en 3 veces hizo mencién del Fobaproa saliendo en defensa de su persona y de su
familia. De igual manera con respecto a los temas de seguridad y justicia, carrupcion,
narcotrafico e indigenas, mencioné los temas solamente 3 veces respectivamente y
haciéndolo de una forma muy superficial sin dar a conocer grandes cambios para estos

rubros.

Didndole menos importancia a otros temas como son: la UNAM, el TLC, sindicalismo,
globalizacion, campo, mujeres, discapacitados, CFE y nifios de la calle; puesto que sélo los
menciono en | ocasién en el periodo antes mencionado e incluso solamente lo hizo en

actos de proselitismo con los involucrados.

Al referirse al campo energético, hablaba de introducir inversion privada al pais, al

prometer reformas para atraer recursos al necesitado sector.

Por otro lado, a los puntos que siempre les dio prioridad en cualquier acto proselitista
fueron: enfatizar que la educacidn seguira siendo laica y gratuita, prometiendo mejorar su
calidad. De igual forma subrayé frecuentemente que el pais seguira siendo respetuoso con

la libertad de culto y prometi6é dar mas apoyo a las distintas religiones, siempre destacando
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-“‘que el Estado seguira separado de la Iglesia’, Durante toda la campafia lo que siempre
prevaleci6 su propuesta de generar ‘1 millén de empleos al afio, lo cual va de Ja mano de la

economia al prometer incrementarla en un 7%.

Asnmlsmo en 3 ocasmne st : al pueblo mdlg,ena prometiendo respetar sus

derechos y entablar un dmlogo conel EZLN "y ‘a'su vez, promeuo eliminar la pobreza.

' ‘po'rtancia"a la contrapropaganda ya
6N ta.: De q,ual forma enfatizé vehementemente  su
a: que en 20 ocasnones hablo de -¢sta. 10 veces propuso una
: esto a través de distintos

RD Cuauhtemoc Cardenas al pedirle en 7 veces que unieran

Por otro lado en E! Universal se dieron similares condiciones con pequefias variantes.
Por e¢jemplo en este periédico se publicé mas acerca de su propuesta de educacion ya que le
dedicaron durante 15 veces espacio al tema. Respecto al empleo se dirigio en 9 ocasiones,

comenté que incrementaria el numero, En la economia se le dedicé el mismo espacio.

En comparacion con el Reforma, este medio publico en mayor medida la plataforma

politica del presidenciable, pero mencionando superficialmente sus propuestas.

Anémicamente hizo mencion al sindicalismo, proponiéndolo libre e independiente.

Se identifica con este nombre a toda corriente sindical que no se encuentra afiliada al
Congreso del Trabajo (CT) y quienes hoy, pretenden organizar una nueva central sindical,
cuya caracteristica primordial es retomar la esencia del derecho mexicano del trabajo.  Su
supuesto es proteger a los desamparados en la estabilidad de las fuentes de trabajo y en

salartos dignos y suficientes para los trabajadoress

3.- ww lsjomada unam.mx
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Sin embargo, a lo'que més se dedicé esfuerzo fue a posicionar la “marca Fox™en el
electorado, a través 'dé slogans o frases muy concurridas durante toda su campaia las
cuales fueron: ' sacar al PRI de los pinos”, llevar a cabo una “transicién democratica™ y

una altemancxa en el poder mencionandolas durante 17 veces respectivamente.

 Repetidas oéasit)ﬁes llamé a fuerzas opositoras a unirse a su “*Alianza por el Cambio™ y

llevar a cabo un’ proyccto incluyente, primordialmente a Cuauhtémoc Cardenas a quien en

13 ocaslones le enero su llamado para derrotar al candidato de “mas de lo mismo”
(Francnsco Lab suda)

De igual for;na' hizo excesivo uso de la contrapropaganda al agredir en 16 veces a sus

contrincantes, en especial al candidato priistay su partido.

No obstante algo que se pudo observar en ambos periddicos fue que se publicaron un
gran numero de notas referentes a los debates televisivos que se dieron en diferentes

condiciones, asi como a la preparacion de los mismos.

Cabe destacar que se le dio una importancia sobresaliente al manejo de los resultados
de todas las encuestas publicadas en los diversos medios masivos de comunicacion,

intentando con esto informar y a su vez generar ciertas tendencias en el electorado.

Un punto que supieron cambiar sustancialmente los asesores de campafia de Vicente
Fox fue el hecho de que convirtieron aquél “martes negro” en un excelente slogan de
campaila, al convertir ese famoso “hoy, hoy, hoy” en un lema de partido, que desde
ese dia hasta el final de su proselitismo seguiria presente, y que hasta la fecha identifica a

los simpatizantes del candidato de las botas.

En sus discursos, destaca la segmentacion de género, al mencionar repetidamente
“mexicanos y mexicanas™ *“chiquillos y chiquillas”, lo que causé gran impacto en las
mujeres ya que se sintieron incluidas; al respecto, Gido Lara, asesor de consultoria,

mencion6é que este fue un factor determinante para atraer el voto de las féminas.
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Son notables, los cambios de declaraciones al dar su opinién acerca de los temas mas
polémicos y la hnblhdad de su equlpo de campaha. al verter dichas declaraciones a su

‘favor como las promesas de campaﬂa en rcngloncs de ingresos y gastos presupuestales, que

: entraron en una zona de uctual ldad donde‘ aparecen como Ios reales tomadores de variadas y

crucmles declsnones Los 1ntentos;de sopesar las reaccxoncs antc el IVA, y sus factibles

modificaciones en la actual tasa cero a medicinas y ahmenlos pronlo se trasformaron en un

a a la cruda y terca realidad. Esta densa

o0s pol(txcos que se han 8doptado en los ultimos tiempos. Incluso en ocasiones, ha
: lggado a molestarse cuando el escrutinio de periodistas lo ha orillado a tratar el dificil
" tema relacionado con su vida personal, de sus relaciones con conspicuas figuras de los
negocios, en este particular caso, con el sefior Roberto Hernandez, la cabeza visible de un
poderoso grupo de intereses empresariales y, por tanto, de verdadera presién. Ya se sabe
que es su amigo de juventud y que, por ello, puede tener un trato afectuoso, familiar y hasta
intimo con él. Pero, a la vez, Fox, como presidente de todos los mexicanos, tiene que
guardar delicados equilibrios y cuidar la imagen que de ello se proyecta a todo un mundo
que lee tales seiiales de manera diversa, ramificada y hasta maliciosa. El declinante mundo

de complicidades priistas respalda toda clase de sospechas y prevenciones.

Con esto, queda comprobado, que su campafa sufrié muchos altibajos donde
airosamente sus asesores de campafia pudieron salir avante. Comprobando asi que la
campafia proselitista del ex gobemador guanajuatense fue un complejo proyecto

publicitario.
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Para Victor Gordoa experto en imagen publica, cuenta que los cinco elementos mas
importantes para la imagen verbal deben tener un equilibrio con los elementos de la
imagen no verbal, los cuales son:

IMAGEN VERBAL- evalta la parte de fondo del mensaje:

1.- Sencillez: el codigo del lenguaje debe adaptarse a la audiencia y nd al revés. Los

politicos todavia no saben hablar de aspectos técnicos o econdémicos en pa

entiendan. :
2.- Conocimiento: es una obligacién minima para aquel que quiera ocupar. un: puesto

importante.
3.- Brevedad.
4.- Orden.
5.- Actitud.

Estos elementos los vemos reflejados positivamente en la imagen del panista Vicente
Fox, pues en la mayoria de las notas tiene un lenguaje coloquial que lo hace adaptarse a
cualquier escenario, ademas de que para cada tipo de publico tiene un distinto tipo de

discurso, al mismo tiempo maneja con seguridad los temas a los que se refiere.

En cuestion de campafia mostro algo de desorden al querer abarcar demasiadas plazas

para hacer proselitismo, llegando tarde en varias ocasiones a su destino.

IMAGEN NO VERBAL  Es la parte de la forma que condiciona en un 93% la
eficacia de la comunicacion, de la transmision del fondo. Los estudios cientificos
especializados han demostrado que la audiencia recibe mejor el como se dice algo que lo

que se esta diciendo.

1.-Imagen fisica. El uso del color aplicado a la persona a través del vestuario y los
accesorios. El arreglo del cabello, el tipo de traje, camisa y corbata, el cuidado facial,
maquillaje y pulcritud.

137



2.= Postura .Gestos y ademanes.
3.- Contacto visual. Es el puente de comunicacion entre el candidato y el espectador.
4.- Diccién, tono, ritmo y pausas.

5.-Apoyos visuales.4

En estas caracteristicas Vicente Fox encaja satisfactoriamente ya que esta muy bien
cuidada su imagen no verbal, pues siempre ha mostrado una’imagen de cowboy, hombre
de pueblo con fuerte personalidad, cuya altura le ayuda demasiado, pues siempre tiene
una postura firme que se caracteriza por su camisa azul, su cinturon con su hebilla que
lleva su apellido y sus inseparable botas vaqueras. Estos articulos son indispensables para

etiquetar e identificar al “producto Fox™,

En cuanto a sus gestos, es un hombre que habla mucho con las manos, sus gestos son
muy marcados, y nunca pudo faltar en ningun acto, la cldsica **V™ de la victoria. Su voz

- nene variaciones de tono,

Con lo anterior se puede decir que su equipo de campaiia cuidé minuciosamente su
proyeccion de imagen, adaptandolo a las necesidades de la gente. Que pudieran sentirlo
como alguien en el que se puede confiar y que tiene el caracter suficiente para enfrentar al

presidencialismo y llevarlos a un cambio.

Incluso en algunas ocasiones, sus propios asesores de campafia lo calificaron de dicha
forma, como un producto; en febrero de 1998 el actual director del grupo Quan y ex
presidente del Consejo Nacional de la Publicidad, José Luis Gonzales, elaboré entonces el
proyecto Millenium, un detallado plan estratégico de mercado que con el caricter de
confidencial fue elaborado para “‘vender* al personaje Fox y su anhelo politico: “ sacar al
PRI de los pinos”. Este plan estratégico se vio proyectado durante toda su campaiia
desarrollandose de acuerdo con las etapas contempladas del proyecto. Que pone énfasis
en destacar las cualidades y diferencias del candidato con el resto de los “productos™ y

“posicionarlo en el mercado”, “arrebatindole banderas a la izquierda™.s

assen
4,- Reforma, Scoc. Nacional, 28-05 -2000 p. 11
5. Reforma, Secc. Nacional, 17-06-2000 p. 13A
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Para 1998-la ‘meta era que la gente identificara “la marca Fox™.  Luego, que en 1999
saltara enlas preferencias electorales y finalmente que en ¢l 2000 ganara las elecciones

con al menos el 45% de los votos.

Segin palabras de Santiago Pando, publicista encargado de la campaila de Vicente Fox,
las pasadas elecciones no fueron mas que: “un boom de estrategias en medios y campaias
de mercadotecnia. Mismas que pretenden colocar a los politicos justo donde ellos desean:

en la mente de los votantes™.

Dicho p’n‘ncxplo'cs el fundamento de toda campaia publicitaria para cualquier
producto; - ya que ]‘0‘, tnico que se busca es posicionar en la mente del consumidor dicho

producto.

De acuerdo a las declaraciones de Francisco Ortiz ex coordinador de mercadotecnia del
equipo de campaiia y actual vocero presidencial, sefald que el aspecto mas importante
para los foxistas fue el drea de mercadotecnia que se enfoco a reforzar la imagen de Fox en
cuanto a la credibilidad de su propuesta y por ello fue el area que conté con mas de la
mitad del presupuesto de campaiia. Enfocandose principalmente en la publicidad pagada
que llegaba directamente a la gente que veia las novelas o los programas de concurso y
entretenimiento que registran el “raiting” mas elevado, la publicidad pagada es lo quedara
potencia a la campaila presidencial pues a través de elln se podran posicionar las

propuestas del gobierno de Fox.

“De esta forma el equipo de campaiia se aseguro de tener ubicados los espacios para la
publicidad efectiva del candidato y la distribucion asegurada del ‘producto’ en las plazas

mas importantes * puntualizé.e

Con todo lo anterior, podemos comprobar que el triunfo de Vicente Fox se debe en
gran medida a la casi perfecta campaiia de marketing politico realizada. Incluyendo

ademads las condiciones sociales, politicas y econémicas en las que se encontraba nuestro

seere
6. El Universal,. Secc. Nacién, 22-04-2000, p. 6

i 139

NP AN

D FALLA D




“pais: Y hay que sumarel hartazgo del electorado "a més de 70 aftos de presidencialismo,
logrando cumplir con su objetivo prim(i_idiel; “sacar al PRI de los pinos™.

. resul os ; se mamf'\e tan al observar las cifras- tolalcs quc 'dio-a conocer el
""lnsmuto Federal El'ctora ([FE)

Umdos Mexncano Ios cuales son 7

en tomo a la elecclon de presndeme de los Estados

sesen

7. www.ife.gobmy
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FENOMENO FOX

Mientras Vicente Fox saltaba como caballo de ajedrez sobre el tablero de la
Reptiblica —de Veracruz a Leodn, , de Leon a Tijuana, de Chalco a San Cristébal, de
Naucalpan a Ensenada—, en una intensa campafia electoral, un centenar de especialistas
proyectd y siguid sus pasos con lupa: diseflando estrategias, midiendo alcances, afinando

propuestas, evaluando resultados y disolviendo obstiaculos para enfrentar los ataques.

Su misién: fue llevar al gobemnador panista de Guanajuato con licencia a la Presidencia

del pais, mediante la captacion de unos 20 millones de votos.

Estrategas  politicos ' y celectorales, mercadélogos, encuestadores, publicistas,
administradores, comunicélogos, publirrelacionistas, idedlogos y programadores —apoyados
por miles de operadores—~ conformaron el equipo de campaiia del candidato de la Alianza
por el Cambio, integrada por el PAN y el Partido Verde Ecologista de México (PVEM).

Dispuﬁieron de 490 millones de pesos —el tope fijado por el IFE a las campailas
presidenciales— y recurrieron a instrumentos de promocién y mercadotecnia no usados

antes por la oposicién mexicana.

"Ciertamente, esta es una campafia no tradicional, disefiada para un candidato no
tradicional”, dice Rodolfo Elizondo, coordinador politico de la campafia. "Fox es un
candidato arriesgado, que rompe esquemas y modifica paradigmas. Ese es su gran
potencial. Hoy, un candidato opositor tradicional no tendria nada que hacer frente a un

candidato tradicional del PRI como es Francisco Labastida." s

Desbordantes de optimismo, los estrategas aseguraron que solo en enero el mensaje de
su candidato en los medios llegd a mas de S millones de personas en 10 estados, y a unos
120 mil asistentes a mitines y otros eventos. Encuestas recientes sobre la intencion del voto
situaron a Fox en el mismo nivel que a su contrincante priista, "y en algunas regiones,

como el Distrito Federal, arriba de él".

. I
.- www .ya com i
t
H
/

——y
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La‘clave de la campaﬂa de Vlceme Fox, dicen, se llama Vicente FFox, "La mercadotecnia

no inventa a Vlcente, al reveS' toda’ la mercadotecma se basa en lo que es Vicente”, explica

cl ex coordmador dcl area, Francxsco 3. Omz

en Guanajuato— basé su precampaila en una organizacion

: cnudadana llnmada Amlgos de Fox'y. considerada por muchos panistas como una peligrosa

‘estructura paralela’: al partido

Jurante . los fines: de semana, éhando era todavia gobernador en funciones, y de tiempo

completo a parur‘ de que pldlb llcencxa, Fox procuré cubrir todo el pais, al grado de que,

: solo en 1999 estuvo tres veces en cada entidad.

En el camino dej6 a otros posibles aspirantes a la candidatura presidencial: Diego
Fernandez de Cevallos, Emesto Ruffo, Francisco Barrio, Felipe Calderon. Y pese a los
resquemores de los ortodoxos ~ademas de la abierta oposicién de algunos, como £l Jefe

Diego— llegé solo a la consulta interna, que lo ungio candidato.

Amigos de Fox ha tenido un fuerte crecimiento, al punto de que llego a reunir a mas de
2 millones de miembros. Su estrategia consiste, basicamente, en aplicar el convencimiento
de persona a persona al estilo de las redes comerciales estadounidenses: cada amigo
convence por lo menos a otras cinco personas para entrar a la organizacion, que se
estructura en grupos de 70 ciudadanos afiliadas mediante "cadenas telefénicas", casa por

casa o por Internet.

Fundada el 16 de septiembre de 1998 por José Luis Gonzilez —su primer coordinador
nacional- y otros 150 guanajuatenses, la asociacion inscribié en su primera convocatoria, a

finales de ese afio, a 10 mil ciudadanos.

Para la segunda semana de febrero de 1999 se habian reunido 110 mil, y, al final de la
segunda campaiia, en marzo, ya habia 350 mil amigos de Fox, casi el mismo nimero de

militantes activos y adherentes del PAN en el pais, estimado en 360 mil.

Con su dimensién actual, Amigos de Fox es ya casi seis veces mds grande que su

partido.
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En abril del 2000, dado su crecimiento, el grupo se reorganizéd én’ila'RVed Fox 2000, que
establecié Casas de Amigos de Fox — 310 en misceldneas, talleres y casas rentadas de todo
el pais— y que se dividié en grupos como Mujeres con:Fox; Amslas con Fox, y la
nomenclatura correspondiente a discapacitados, jovenes, depo;tlstas, maestros. gente de la

tercera edad, militares, cmpresarios y hasta Chiquillos con Fox... S

Una red cibernética enlazé ademas a unos 100 mil miembros de estratos sociales altos.
Asi mismo, los lazos de la organizacion salt6é las fronteras, con el Grupo de migrantes
mexicanos por el Cambio que, segiin Martha Real, coordinadora del mismo, conté con 357

mil afiliados adicionales en Estados Unidos.

De acuerdo con Martha Real, el objetivo de este grupo, una vez que ef PRI bloqueo la
reforma para el voto en el extranjero, fue "ejercer influencia sobre nuestros familiares que
viven en México para que voten por Fox; convencerlos de que nosotros hemos cumplido
con nuestro compromiso al imos a trabajar a Estados Unidos para brindar’es mejores
condiciones de vida, y que ahora les corresponde a ellos asumir su propio compromiso,
sacando al PRI de Los Pinos".

La Coordinacién Nacional de Amigos de Fox estd a cargo de José Antonio Fernandez -
un actuario de 43 aflos que cred el Centro de Informacion del Gobierno de Fox en

Guanajuato— y depende de la Coordinacién de Operacién del Comité de Campaiia.

En los hechos, sin embargo, Amigos de Fox llegd a convertirse en un equipo que superd
con mucho la capacidad de la estructura panista para atraer simpatizantes a los actos
publicos de Fox. Esto fue evidente en los dos actos multitudinarios encabezados por el
candidato en el puerto de Veracruz, asi como en Tlalnepantla, Atizapin y Naucalpan,
escenarios de una "cadena humana" que, segun calculos conservadores, congregé a 25 mil

personas en un trayecto de 14 kilometros. 9

9.~ wwwv.amigosdefox.Qog.my
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©".” “que no es panis

ESTRUCTURA BIPARTITA

Cuando Fox asumio formalmente la candidatura presidcncial del PAN, Amigos de Fox
entré en conflicto con la estructura partidista. Hubo Jaloneos y.raspones hasta que se

produjo un acoplamiento en el Comité Naclonal de Campaﬂa

"La disyuntiva era deJar monr a Amlgos de Fox'o potenclatlos . refiere Pedro Cerisola.

. 'Decidimos 1o segundo, 1. mowmlenlo c1udadano era un activo muy

" ,xmponame para la campaﬂa y: para el tnunfo de Vlcente. va que involucra a mucha gente

; €5 algo mas ampho un movimiento cxudadano no partidista. Asi que lo

lntegra.mos formalmeme a la campaiia, como su voluntariado.”

El Comité Nacibnal de Campaiia estuvo integrado por el propio Fox; el presidente nacional
del PAN, Luis Felipe Bravo; una representacién del CEN panista y los coordinadores del
propio comitg, '

Y por el Comité de Campafia, ademas de Fox, estuvicron los coordinadores generales
Operativo (Pedro Cerisola), Politico (Rodolfo Elizondo), de Mercadotecnia (Francisco J.
Ortiz) y de Prensa y Relaciones Publicas (Martha Sahagiin), asi como los encargados de
Finanzas (Carlos Rojas) y de Financiamientos (Lino Korrodi).

Cabe mencionar que la asociacion de amigos de Fox sigue vigente buscando tener

nuevos adeptos en sus filas.

QUIEN ES QUIEN

La Coordinacién Operativa estuvo en manos de Pedro Cerisola, un arquitecto con amplia
experiencia en ingenieria empresarial. Tuvo a su cargo la remodelacién del Aeropuerto
Internacional de la Ciudad de México y fue director de Aeronautica Civil. En abril de 1988

10.- EI Universal 05-04-2000, Secc. Naciéa, p. 11
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- dirigi6 -la opem‘é‘i‘éngde? contingencia tras la quiebra de Aeronaves de México. Fue el
Zconstructor dé la empresa sustituta, Aerovias de México (Aeroméxico), y en eila fungié

. ’c':onjd director general de marzo de 1989 a agosto de 1990.

*‘_Cen'SOIa ingresé posteriormente a Telmex, donde fue sucesivamente director de
7jQperéciones, de Planeacién y de Estrategia Corporativa y, finalmente, director genecral

: Régional. En septiembre de 1999 se incorpor6 a la precampana de Fox, a invitacién de éste.

"Tenemos estrategias permanentes, de lineas generales, v estrategias coyunturales, asi
como acciones ticticas”, dice quien manejo, asi’ mismo, el equipo de seguridad del
: canydidavtd, la administracién, el financiamiento, la planeacion, la agenda, la coordinacién de
‘giras y el voluntariado. Las decisiones operativas se canalizan a todo el pais mediante

coordinaciones regionales, estatales y municipales.

Rodolfo Elizondo, ex candidato a la gubernatura de Durango y ex diputado federal, se
ocup6 de la Coordinacion Politica. Bajo su responsabilidad se hallaron las relaciones con
las fuerzas armadas (encargado: senador Norberto Corella), las Iglesias (Alberto Ortega),
los sindicatos (diputada Maria del Carmen Diaz), las instancias internacionales (Jorge
Ocejo), las organizaciones no gubernamentales (Manuel Arciniega) y la vinculacion

nacional (Margarita Pérez Gavilan).

También dependieron de Elizondo y su equipo las relaciones con los coordinadores
estatales de la campaiia y, por supuesto, con los senadores, diputados y dirigentes del
partido. Entablé contactos con otros candidatos y partidos de oposicion, en busca de
acuerdos en temas como publicidad conjunta, defensa del voto, debates. Y se mantuvo

atento para captar disidentes de otros partidos que decidan sumarse a la campaiia foxista.

Francisco J. Ortiz, de 40 afios de edad, fue el coordinador de Mercadotecnia, drea
sustantiva de la campaiia. Sin ningun antecedente partidista, ni siquiera conecia a Fox
cuando fue contratado para la campafia mediante una agencia especializada en bisqueda de

talentos.
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De ¢l dependio ¢l manejo de toda la publicidad pagada, tanto en medios eiectronicos
como en la prensa, asi como de la publicidad directa, "uno a uno”, que incluyé volantes,

folletos, gallardetes, carteles, calcomanias.

Bajo la coordinacion de Ortiz se encontraron las areas de investigacion de mercado
("nuestro termometro para medir esfuerzos y efectividad”), creatividad (comunicacién
masiva en television y radio) y publicidad directa (responsable: Santiago Pando),
promocidén (para apoyo corporativo, con Cristina Solis), medios (contratacion de
publicidad, con Cristina Calderon), produccion de radio y television (Sari Bermudez, quien
produce también el programa radiofénico sabatino de Fox en Grupo Acir) y mercadotecnia

(Maria Eugenia Laguna).

La Coordinacion de Mercadotecnia se apoy6 en diversas empresas especializadas, sobre
todo en materia de investigacion de mercado, encuestas y sondeos de opinion; entre ellas,

Gauusc, de Rolando Campos; Arcop, de Rafael Jiménez, y Redes, de Gido Lara.

"No tenemos ninguna asesoria extranjera”, aclara Ortiz para rechazar la especie de que
expertos que participaron en la campaifia del presidente de Estados Unidos, Bill Clinton,

trabajan en la de Fox.

Finalmente, Martha Sahagun la ex coordinadora de Comunicacion Social y actual
primera dama de la nacion.  Oriunda de Celaya, ingresd al PAN desde 1988 y fue
secretaria de Promocién Politica de la Mujer del Comité Directivo Estatal de Guanajuato.
En 1994 se¢ lanzo como candidata a la alcaldia celayense, pero resulté derrotada —"por
fortuna", dice— por su rival priista. Trabajé en areas administrativas del sector privado. En
el gobierno estatal encabezado por Fox (1995-1999) ocupo la Coordinaciéon de

Comunicacion Social. Es miembro del Consejo Nacional del PAN.

De su coordinacion dependio la jefatura de prensa, drea en la que fallas de organizacién

y logistica molestaron a los informadores que cubrieron las actividades del candidato.
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v '(Maria Eugenia Laguna).

- La Coordinacion de Mercadotecnia se apoyo en diversas empresas especializadas, sobre
todo en materia de investigacion de mercado, encuestas y sondeos de opinion; entre ellas,
Gauusc, de Rolando Campos; Arcop, de Rafael Jiménez, y Redes, de Gido Lara.

"No tenemos ninguna asesoria extranjera”, aclara Ortiz para rechazar la especie de que
expertos que participaron en la campaiia del presidente de Estados Unidos, Bill Clinton,
trabajan en la de Fox.

Finalmente, Martha Sahagun la ex coordinadora de Comunicacién Social y actual
primera dama de la nacion. Oriunda de Celaya, ingresdo al PAN desde 1988 y fue
secretaria de Promocién Politica de la Mujer del Comité Directivo Estatal de Guanajuato.
En 1994 se lanzé como candidata a la alcaldia celayense, pero resulté derrotada —"por
fortuna”, dice— por su rival priista. Trabajo en areas administrativas del sector privado. En
el gobierno estatal encabezado por Fox (1995-1999) ocupé la Coordinaciéon de

Comunicacion Social. Es miembro del Consejo Nacional del PAN.

De su coordinacién dependi6 la jefatura de prensa, area en la que fallas de organizacion

y logistica molestaron a los informadores que cubrieron las actividades del candidato.
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Otras areas de responsablhdad de Martha Sahaguin fueron: relaciones publicas (a cargo
de Gina Morris), Intemet (Albeno Bola.ﬂos). anahsns politico (Dario Mendoza y Ana

Garcia) y medlos altcmos como coiTeo y videos (Enka dc la Fuente).

El éerebro del 'discurso foxista fue EduardoVSojo responsable de Propuesta. Es un
hombre muy cercano a Fox, con quien trabajo en el gobierno de Guanajuato en calidad de

coordmador de Fomemo Econdémico, una suerte de supersecretaria estatal.

En el circulo mas proximo a Fox se ubicaron Luis Felipe Bravo, Pedro Cerisola, Juan

"~ Antonio Fernindez, Ramon Muifloz, Eduardo Sojo y Martha Sahagun, su sumbra en todas

las giras y eventos.

Y el omnipresente Felipe Zavala, jefe de prensa durante la segunda campada de Fox en
Guanajuato y luego, ya en la gubernatura, su secretario particular. ";Felipe!”, es ya un grito
comiin de Fox en las giras, cuando requiere anotar una cita, guardar un documento, hacer

una llamada, encomendar una gestoria.

El dinero de la campaiia fue manejado por el binomio Ramon Corral-Lino Korrodi, el
primero en su cardcter de secretario de Finanzas del CEN del PAN, y el segundo como
encargado en el Comité de Campaiia de captar financiamientos. El tope establecido por el

IFE fue de 490 millones de pesos.

Los partidos que integraron la Alianza por el Cambio, aportaron el monto de sus
prerrogativas: 160 millones el PAN y 50 millones el PVEM. Lo que suma 210 millones de
pesos, por lo que los 280 millones restantes tuvieron que ser obtenidos de donativos

particulares.

El 70% del gasto, informa el amigo de Fox —con quien trabajo varios afios en la Coca-
Cola-, se destino a pago de tiempos y espacios publicitarios en medios, y sélo el 30%

fueron de erogaciones operativas.

La estrategia mercadoldgica se bas6 en dos vertientes, refiere Ortiz: "Una, recoger las

demandas de la sociedad y expresarlas: esa es la base de la Camparia del Ya: ya basta, ya
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somos mds...;”y otra, comunicar la propuesta del candidato. Esto implicé presentar en

lenguaje accesible su mensaje y poner los medios idéneos para que llegue a los electores”.

El hllo conductor de la campaifia, continia, es la propuesta central de Fox: "El cambio
que a tl te conwene El'cambio que te conviene para tu seguridad, para tu trabajo, para tu

"-»‘salud, para tu educacion”.

',‘Abunda' "Toda la mercadotecnia se basd en lo que es Vicente Fox. Nosotros
. presentamos un candidato real, tal cual es, no maquillado. E! tuvo que responder a lo que
proyectamos, porque de lo contrario decepciona. Y el principal atributo de Vicente es la

credibilidadi la gente le cree, lo siente sincero, honesto".

Manha Sahagiin —quien con Ortiz fue responsable de la imagen del candidato- dice que
v"Vicénte Fox es Vicente Fox y no tiene por qué cambiar. Asi gusta, asi tiene éxito. Ser

“como es le permite tener cercania con todos los niveles de la poblacion”.

Y aclara: "Eso si, cuidamos los tiempos y los escenarios de su presencia. Por ejemplo, su

" forma de vestir. Usa traje y corbata cuando debe usarlos. Por lo demas, procuramos una

" mejor imagen personal, pero sin forzarlo. En realidad, pequeiios detalles, como puede ser el
peinado o el bigote bien recortado. Acepta sugerencias, pero tiene claro que es como quiere

ser.n

Como podemos ver, Vicente Fox se convirtié en un verdadero fendmeno promocional

que vino a cambiar el devenir politico de nuestro pais.

ey
~wWww v
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GONGLUSIONES

A lo largo de -este arduo trabajo, nos hemos dado cuenta de los matices tan

‘contrastames que‘ tiene y tendré la historia politica para el ser humano. Vemos que las

politicas que aphcaba Maqunavelo en su época siguen presentes en los lideres politicos

actuales,

Deduc:mos que la propaganda y pubhcndad han estado presenlcs desde épocas remotas.

Con la dlferencla de que la propaganda lo que busca es cambiar ideologias y adoptar

actitudes o acciones que represente. Y la publicidad tiene como principa! objetivo
promover la venta de bienes y servicios. Con la fusion de estos dos conceptos surge lo que
actualmente llamamos marketing politico que se encarga de promover al candidato

electoral, conformando toda una campaiia publicitaria basada en un estudio de mercado.

Obviamente algunas estrategias han ido evolucionando, surgiendo dia con dia conceptos

nuevos para referirse a ésta con la finalidad de acoplarse a las necesidades de la gente.

Enfocandonos al marketing politico, no es mas que la fusion de la propaganda con la
publicidad para crear campailas publicitarias electorales. Donde se unen las estrategias de
ambas buscando posicionar al candidato en la mente del electorado. Convirtiendo asi a

cualquier lider politico en un “producto” de venta.

Por eso, el ultimo proceso electoral para presidente de la Republica en nuestro pais, no
fue mas que una visiéon empresarial en la forma de hacer politica para ganar votos.  El que
mas utiliz6 este mecanismo fue Vicente Fox Quesada, quien a través de dos afios y medio
de campaila, una asociacién civil que afilié a cientos de mexicanos, un alejamiento
“estratégico” del PAN y un rompimiento con el dogmatismo de derecha del blanquiazul,
asi como “enlaces claves” con hombres de dinero, fueron los elementos con los que el

actual presidente recargé su campaiia proselitista.
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~~Todo esto magnificado por el marketing politico, logrando que al igual que los refrescos
i d: cola’y la comida chatarra, el hombre de las botas haya resultado ser un producto que se

vende. - Incluso sus propios asesores de publicidad lo consideran asi.

-'El marketing fue la prioridad en su campaiia, rubro por el cual destiné alrededor del
'70% del presupuesto total con el que contd; refiriéndose solo a los recursos que le otorgo el
'IFE, es decir aproximadamente 140 millones de pesos, ademas de las donaciones que logro

por medio de su asociacion.  La cual se convirtié en un éxito financiero.

Las encuestas fueron clave en todo el proceso; ya que hizo alusién a ellas

constantemente, intentando influir en el electorado.

La vision del equipo de campaila de Vicente Fox, sin duda, fue de empresarios puesto
_que la mayoria de sus colaboradores tenian poca experiencia en politica sin embargo, eran

muy exitosos en el mundo de las empresas.

Una estrategia mas que lo llevo al triunfo fue el contacto directo con la gente, pues
durante su campaiia recorrié dos veces el pais y se dio a conocer como ‘el hombre de las
botas’, casi siempre con camisa azul, sus botas al estilo ranchero, que representa el
prototipo de ranchero, mal hablado en ocasiones (lo que le ocasiond muchas criticas).

Fox quiso mostrarse como uno mas del pueblo.

Con todos estos elementos, comprobamos que el triunfo del Partido Accién Nacional en
las elecciones presidenciales, no fue mas que el triunfo de Vicente Fox, quien los llevoa
los pinos. Sin importar al partido que perteneciese, la gente seguia al hombre, a la

imagen que proyectaba.

Aunado a esto, hay que tomar en cuenta, que se encontraba en las condiciones ideales
para arrebatarle el poder al PRI; ya que més de 70 aflos de una “dictadura ” tenian
cansada a la gente, quien pedia desesperadamente un nuevo régimen, algo diferente, y

vieron en Vicente Fox y en sus certeros slogans, la posibilidad de un cambio.
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--==Afortunadamente el pais se encontraba listo; puesto que el instituto encargado de
avalar las elecclones mostré todo el tiempo su imparcialidad y claridad al exponer los
'resultados. Lt

‘ Claro que esto no desmenta por ningin motivo la campaia mercadolégica que logro

laro ‘esté. qhel dichos proyectos publicitarios Unicamente realzan la imagen del
L L pero obviamente no aseguran la buena gobernabilidad del Estado. No es lo
i mlsmo llevar una campaila electoral, la cual es muy corta, a querer gobernar un pais
“entero. Y es aqui donde realmente debe destacar la plataforma politica y todos los

~‘proyectos incluyentes en los que “se supone” esta basado para gobernar.

Un ejemplo de esto es lo sucedido al actual presidente de la Republica, Vicente Fox,
quien ya en la presidencia, toda aquella proyeccion de imagen que habia tenido hasta
ultimos tiempos, se ha venido abajo gradualmente. Esto debido a una serie de malos
acontecimientos que lo han llevado incluso a atacar a los medios de comunicacion,
culpandolos de calumniadores. Como buscando una salida para justificar los errores de su

gobierno.

Ya que en octubre del 2001, en una de las transmisiones sabatinas de su programa
radiofonico “Fox en vivo, Fox contigo”, el primer mandatario arremetié contra los medios
de comunicacion diciendo que en los ultimos meses se han dedicado a criticarlo y a decir
una ‘“sarta de babosadas”, propagando muchas “calumnias, engafios y mentiras”. Incluso

aseverd: “*que no lo van a tumbar” con criticas de periédicos.
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Sin embargo, como en la mayoria de ocasiones durante su campaiia, quiso rectificar sus

palabras, al manifestar que no estd enojado con los medios y los invito a trabajar juntos

‘por el pafs,

.. Con'estos ataques y comentarios en contra de la prensa mexicana, nos hace alusién a

~algunos ex presidentes que durante todo su gobierno se dedicaron a coartar la libertad de

.‘.cxpr'cSién. No obstante, consideramos que no es posible que en estos tiempos el

representante maximo de nuestro pais haga esa clase de comentarios, siendo que durante su

‘campafia, los mismos medios realzaron su imagen. Ademas de que fue él mismo quien en

varias ocasiones pidié un cambio en busca de un México mejor.

Lo interesante 'de . este asunto, es que el presidente aun mantiene un aito nivel de

_aceptacion en la gente quien ain conserva la esperanza de obtener ese tan mencionado

“cambio’f. b

- Estos son los efectos de la imagen, que aunque dafiada, se logré posicionar en la mente

- "del‘électdrrado.

Con lo anterior, podemos concluir que el histérico triunfo de Vicente Fox, no tiene nada
que ver con el desarrollo de su administracion. Vicente Fox, penso desde un principio que
su misién historica se detenia en “sacar al PRI de los pinos™, y para ello se preparo
haciendo a un lado a su propio partido y aprovechando el folclorismo urbano, que abri6 pie

a que cualquiera le hablara de t0, al futuro presidente de la Republica.
Por ende, comprobamos la veracidad de nuestras hipotesis. Pues como lo vimos a lo
largo del tema, el marketing politico fue la clave primordial para que la imagen del

entonces candidato de la alianza por el cambio se posicionara en la opinién publica.

Es por eso que ultimamente los candidatos electorales se han convertido en un objeto

rentable debido al tratamiento que les da la publicidad.
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Sin duda, qg 'proj-hét or el futuro del markeung politico; puesto que cada dia surge mas

genle especwhzada en el ambito qué‘crea nuevas -férmulas para lograr el objetivo fijado.

Y es mdudablc que en las, proxxmas eleccnones serd -necesario incluir proyectos de

mercadotecma en las ampaﬂas proselmstas de todos los contrincantes electorales si es que -

quneren estar a la al!ura de nueva polmca., N
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ANEXOS

La presente tesis estuvo enfocada a analizar medios impresos. Pero es importante
ilustrar la cobertura de las campafas politicas en radio y television, dicha cobertura fue
realizada por el area de comunicacién social del Instituto Federal Electoral; puesto que
fueron los medios masivos mas utilizados por los candidatos.  Por lo tanto es importante

observar quien tuvo mayor cobertura.

ABRIL 2000

La radio y la television acrecentaron en casi 68 horas la cobertura de 1as campafias

politicas de los candidatos presidenciales .

El monitoreo muestra los tiempos de transmision sobre las campailas de los partidos en

los espacios noticiosos de los medios de comunicacion.

Las radiodifusoras del pais tuvieron una cobertura de 253 hrs., 32 minutos y 04
segundos. En tanto la television ofrecié 68 hrs., 24 minutos y 01 segundo. De las cuales:

Alianza por el Cambio 21.29%
PRI 49.51%
Alianza por México 16.34%
PCD 4.77%
PARM 4.14%
DS 3.96%
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PARTIDO O|TIEMPO TOTAL DEDICADO
COALICION RADIO TELEVISION
AC 20.8% 23.2%
PRI 50.1 47.2
AM 16.8 14.8
PCD 4.2 7.0
fPARM 4.1 4.1
DS . 4.0 3.7

"En lo correspondiente a la valoracion por tiempo, que asignaron la radio y la television

a la informacion relativa a las campailas, dichos medios utilizaron la categoria negativa,

positiva y neutra, de las cuales destaco la informacién neutral sobre las otras dos.

PARTIDO O R|AD 10 TELE|VI SION
COALICION|NEGATIVA [NEUTRA |POSITIVA (NEGATIVA|NEUTRA |POSITIVA
(%) (%) (%) (%) (%) (%)

AC 125 84.8 27 5.0 92,6 2.4

PRI 7.2 85.7 30 22 96.1 17

AM 48 91.8 34 19 978 03

PCD 6.9 92.3 09 23 97.4 .03

PARM 2.1 93.7 42 01 94.5 5.4

bs 2.3 94.9 28 19 94.1 40
MAYO 2000

El interés de la radio y la television en las campailas politicas s¢ incrementd en este
periodo, al dedicar 444 hrs.,, 24 minutos y 47 segundos.
tiempos de transmision sobre las campaiias de los partidos de los medios de comunicacién

en los espacios

noticiosos.

Este monitoreo muestra los
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En esta ocasion la radio dedicd 358 hrs., 45 min., y 39 seg. Y la television 85 hrs., 39

min., y 8seg.

Asimismo la cobertura en el tiempo total de las campailas se divide como sigue:

Alianza por el Cambio 25.38%
PRI 40.48%
Alianza por México 17.80% .
PCD 4.75%
PARM 571% .
DS 5.88%
PARTIDO O TIEMPO TOTAL  {DEDICADO
1 COALICION RADIO . TELEVISION
AC 25.50% 25.0%
PRI 41.20 37.50
AM 17.80 - 17.80
PCD 4.30 6.70
PARM 5.50 6.40
DS 5.70 16.60

En lo correspondiente a la valoracion por tiempo, que asignaron la radio y la television

a la informacion relativa a las campaiias, dichos medios utilizaron la categoria negativa,

positiva y neutra, en las cuales privilegiaron la nota neutra.

PARTIDO O R| AD [IO TELE| VI [SION

COALICION|NEGATIVAINEUTRA |[POSITIVA |NEGATIVA |NEUTRA [POSITIVA
) (%! (%) %) (%) (%)

AC 5.6 1896 148 J6.2 188.7 5.1

PRI 110.0 187.3 12.7 6.2 192.7 11
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AM 7.7 90.5 1.8 3.2 95.7 11
PCD 4.9 95.0 0.1 2.8 97.2 00
PARM 27 95.6 1.7 3.9 96.1 0.0
DS 1.3 92.6 6:1 12 945 4.4
JUNIO 2000

La cobertura de las campaiias politicas de los diferentes candidatos que hizo la radio y
la television aumenté mas del 50% durante el ultimo periodo. En esta ocasion la radio

dedicé 539 hrs., 56min., y 50seg.; y la television 141 hrs., 46 min., y 50 seg.

Alianza por el Cambio 29.70%

PRI 38.13%

Alianza por México 18.66%

PCD 3.54%

PARM 6.94%

DS 3.03%
PARTIDO O TIEMPO TOTAL|DEDICADO
COALICION RADIO TELEVISION
AC 30.6% 26.3%

PRI 379 {39.1
AM {18.6 [18.7
PCD {31 5.2
PARM 6.9 7.0
DS 29 3.6

Respecto al aspecto valorativo de la informacién dedicado a los partidos politicos o
coaliciones por tiempo todos los noticiarios de radio y television monitoreados

privilegiaron la nota neutra sobre la negativa y la positiva. Esta ultima no tuvo menciones




en television y en radio fue minima. En tanto, el porcentaje de 1a nota negativa fue mayor

en radio que en television.

PARTIDO O R|AD 10 TELE vi SION

COALICION |NEGATIVA|NEUTRA |POSITIVA |NEGATIVA |NEUTRA |POSITIVA
(%) (%) (%) (%) ! (%) %)

AC 10.30 8470 |5.0 1.40 96.70 {190

PRI 5.50 9150 |3.0 1.10 98.70 |0.20

AM 3.90 93.20 {30 1.20 98.10 10.70

PCD 1.40 98.20 |0.40 1.70 98.30 |0.00

PARM 6.40 93.40 0.30 0.50 99.50 ]0.00

DS 2.40 9530 |2.30 0.0 100 0.00
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