ogt}gé

A% UNIVERSIDAD  NACIONAL  AUTONOMA
Ze: DE MEXICO |

.. FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y SOCIALES

PROGRAMA DE POSGRADO EN CIENCIAS POLITICAS Y SOCIALES

LA IDEA DE CAMBIO EN LA CONSTRUCCION DE LOS
SPOTS TELEVISIVOS ELECTORALES DE LOS
. CANDIDATOS A LA PRESIDENCIA DFEL PRI Y EL PAN,
COMO UN ELEMENTO FUNDAMENTAIL DEL
MAERKETING POLITICO EN LAS ELECCIONES
DEIL 2000.

T E S I S
QUE PARA OPTAR POR EL GRADO DE
MAESTRA EN COMUNICACION
P R E 8 E | N T A

LIC. MARIA DE JESUS ORIGEL GUTIERREZ

DIRECTORA: DRA, FLORENCE TOUSSAINT

-

@AV~ CIUDAD UNIVERSITARIA, JULIO DEL 2002

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN




e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



La iden de cambio on Ia construccion de {os spots felevisivos cleciorales ded PRI y ¢l FAN

AMIHLO.
A Ml AMADOQ ESPOSO
A MIS PADRES




La idea de cambio en 1a construceion de los spots televisivos electorales del PIU}I) el PAN

AGRADECIMIENTOS

Agradezco a la Division de Esitudios de Posgrado de la Facultad de Ciencias Politicas y
Sociales de 1a UNAM y al Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia, por apoyar con
una beca-crédito para realizar mi maestria.

A mi asesora, por su tiempo y dedicacidn, la doctora: Florence Toussaint.

A mis sinddales, por sus atinadas observaciones; Mtra Regina Jiméz, Mtro, Héctor
Zamitiz, Mtra. Alma Rosa de Ia Selva y el Dr. Murilo Kuschick.,

También quiero dar las gracias a todos los que fueron mis profesores y que con sus
comentarios enriquecieron este trabajo, entre los que destacan &l Dr. José Arcllano, la
Dra. Silvia Molina y la Dra. Susana Gonzalez Reyna. De ighal forma le doy las graciasa
mis compalieras y amigas de generacion que me apoyaron en esta ardua labor: Laura
Aguirre, Concepeidn Virriel, Martha Alicia, Linda Osorio, Jimena Camacho, Veronica
Ochoa y Mirna, a mi querida amiga Mercedes Miranda v a Gema Bustamante.

Por supuesto que agradezco a todas las personas que han cuidado 2 mi behé, (i tesore)
para que yo pudiera terminar este proyecto: A mis padres, a mi hermana Rosario, a mi
suegra y muy especialmente a Mary Carmen y Felix, mil gracias a todos por estar
conmigo cuando mi hijo estuvo enfermo,

Quiero agradecer a mi herinano Gabriel por sus observaciones y a Héctor por su apoyo
moral.

Finalmente doy gracias a Dios que me permitio lograr esta hazafia.



La ilea de cambio en la construccién do los spots televisivos electorales del PRIy el PAN

INDICE
INDICE VIIk
INTRODUCCION. X
CAPITULO PRIMERO LA COMUNICACION POLITICA Y EL MARKETING
“proLiTICO ol
1.1.EL ENCUENTRO ENTRE COMUNICACION Y POL{TICA 2
1. 2,-QUE ES COMUNICACION POLITICAT....occooioooio oo eseeenrne 4

1.3.- EL CONCEPTO DE MARKETING POLITICO y MARKETING ELECTORAL...
1.4.-LA IMPORTANCIA DE LA SEGMENTACION ELECTORAL...
CAPITULO SEGUNDO. EL CONTENIDO DE LOS SPOT S‘ TELEVISIVOS

ELECTORALES, 20
2.1.- LATMAGEN DEL CANDIDATO ..oty ss e rees 21
22.-ELLOGO Y EL ESLOGAN... om0
2.3.- LA ELABORACION DEL MENSA.TE ELECTORAL OO SO PSPPI SPOUUPIUROR. .

2.3.1.- EL EQUILIBRIO DEL MENSAJE ELECTORAL
2.4 LA PUBLICIDAD ELECTORAL........ooooniriiinnirnn ey

CAPITULO TERCERO. LA IDEA DE CAMBIO
3.1.EL CONCEPTO DE CAMBIO
3.2.CONTEXTO DE LAS ELECCIONES DEL 2000.............
1.2.1.CRONOLOGIA DEL ASCENSO POLITICO DE FOX...
3.3. LA [DEA DE CAMBIO POLITICO...
3.4. LOS ESTRATEGAS QUE HICIERON EL CAMBIQ, ..
CAPITULO CUARTO ANALISIS DE CONTENIDO DE LOS SPOTS TELEVISIVOS

ELECTORALES, w550
4.1.- EL ANALISIS DE CONTENIDO 51
4. 2.- LAS VARIABLES UTILIZADAS EN EL ANALISIS DE CONTENIDO DE LOS SPOTS
TELEVISIVOS ELECTORALES DEL PRI Y EL PAN seree 54
4.3, RESULTADOS E INTERPRETACION DEL ANALISIS DE CONTENIDOuoveosono. 59
4.3.1.- HIPOTESIS UNO, 50
4.3.2 - HIPOTESIS DOS : 61
4.3 3.- HIPOTESIS TRES..... 68
4.3.4.- HIPOTESIS CUATRO 68
4.3.5.- HIPOTESIS CINCO 74

CAPITULO QUINTO. ANALISIS SEMIOLOGICO DE LOS SPOTS TELEVISIVOS
ELECTORALES,
5.1.-EL ANALISIS SEMIOLOGICO
5.2. ANALISIS SEMIOLOGICO DE SPOTS TELEVISIVOS ELECTORALES DEL PRI.cccpuvun
5.3. ANALISIS SEMIOLOGICO DE SPOTS TELEVISIVOS ELECTORALES DEL PAN
CONCLUSIONES
BIBLIOGRAFiA
HEMEROGRAFIA
ARCHIVOS AUDIOVISUALES
FUENTES EN INTERNET.




TLa idea de cambio en 1a construccion de los spots televisivos electarales del PRI y el PAN

INTRODUCCION

La manera de hacer campafias electorales en México cambid, la improvisacién de los discursos,
asi como la sensibilidad politica expresada en los mitines y las bardas han dejado de tener
importancia, en cierta medida, porque cada vez es mas frecuente que los partidos politicos
contraten una agencia de publicidad y/o consultores en marketing politico para la realizacidn de

sus campafias proselitistas.

La aparicidon de este fendmeno puede entenderse a raiz de la crisis de credibilidad por
la cual atravesé el sistema politico mexicano, sobre todo a partir de 1987, cuando en el Partido
Revolucionario Institucional (PRT) se present6 una de las mayores fracturas al interior, lo que
provocd la salida {de este instituto politice) de varios de sus integrantes, como fue el caso de
Cuauhtémoc Cardenas y Porfirio Mufioz Ledo, entre otras personalidades. Los disidentes en
1989 formaron el Partido de la Revolucién Democratica {(PRD). En este mismo afio el Partido

Accién Nacional (PAN) gand su primera Gubernatura en Baja California.

En un hecho histérico en las elecciones del afio 2000 el Partido Accién Nacional, en
alianza con el Verde Ecologista de México ganaron ia Primera Magistratura del pais. Ademas,
el PAN cuenta, actualmente, con cinco gobiernos estatales {Guanajuato, Jalisco, Querétaro,
Nuevo Leon y Baja California), en tanto que el PRE posee cuatro (el Distrito Federal, Tlaxcala,

Baja California Sur y Zacatecas.)

Los triunfos de partidos que antes eran considerados de oposicion en estas entidades y
sobre todoe en el ambito federal se realizaron debido a las diferentes reformas electorales que se
lievaron a cabo a lo largo de esta Ultima década; a las negociaciones y coaliciones entre
partidos; asi como a las nuevas téonicas de marketing que se comienzan a usar en nuestro pais

como ung respuesta al incremento de fa competencia electoral.

Dentro de estas téenicas se encuentran fa introduceion o incorporaci6n a los equipos de
campafia de profesionales de la comunicacién, quienes se encargan de la construccion de Ia
mueva imagen de los contendientes a la Gubernatura Estatal o la Presidencia de la Republica, va

que los mitines y Ia pintada de bardas ya no tienen la misma importancia que antes

v
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Ahora tienen mayor peso los mensajes propagandisticos que se transmiten por television
y radio, en los cuales se cuida hasta el minimo detalle de la imagen que se proyectard del

pandidato, asi como su preparacién para los debates televisivos electorales.

Es por 50 que, en la actualidad, Ia incorporacién de estrategas en marketing politico y
marketing electoral en los partidos politicos es un elemento de vital importancia para poder
competir ¥ lograr que un porcentaje notable de los votos, sobre todo de los indecisos, resuelvan
sufragar por el instituto politico que realice las mejores estrategias de mercadeo, cuidado de la

imagen y comunicacion.

Estudiar este fendmeno ofrece la oportunidad de contar con un tema atractivo para la
elaboracion de la tesis de grado, pues abarca problemas de interés para la sociedad, pone en

accidn a lideres de opinidn y ha sido de gran interés personal.

Ademas de tener un acercamiento entre la comunicacidn y la politica, en donde existe
un enriquecimiento y compaginacion adecuadas para comprender mejor estos nuevos

fenémenos sociales.

La comunicacién politica bajo el modelo del marketing ¢s un campo de estudio
practicamente virgen en el pais, por lo cual la investigacion en este tipo de temas resulta
atractiva y de interés profesional para el investigador social, que desee entender los nuevos

intercambios comunicacionales que se estan presentando en la politica actual.

En la presente tnvestigacion titulada: “La idea de cambio en la coustruccién de los
spots televisivos electorales de los candidatos a la presidencia del PRI y el PAN, como un
elemente fundamental del marketing politico en las elecciones del 2600.” Se analiza el
contenido y la estructura de los spots proselifistas usados reiterada y novedosamente por
Francisco Labastida Ochoa y Vicente Fox Quesada, candidatos a la Presidencia de la Repiblica
el primero por el Revolucionario Institucional (PRI) y el segundo por la Alianza por el Cambio,
(integrada por Accion Nacional y el Verde Ecologista de México), respectivamente, en las

pasadas campaiias que comprendieron del 19 de enero al 29 de junio det 2000,

X1
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El analisis se efectud mediante la técnica cuantifativa del andlisis de contenido y la
técnica cualitativa de estudio semiolégico de 56 spods (28 del PAN y 28 del PRI}, difundidos
por television abierta, por ambos partidos, de enero a junio del 2600, En la investigacion se
muestran los resultados cientificos de como abordaron y f(rataron los estrategas de
comunicacion del PRI y del PAN los grandes problemas nactonales como: Desempleo,

inseguridad piblica, educacién, salubridad, servicios pablicos, entre otros.

También se responde a otras interrogantes como: ,Qué decian las campafias proselitistas
del PRI y del PAN mediante sus spofs y como lo decian?, ;Qué tanto se inspiraron los
estrategas en los temores o expectativas de los electores?, (Bl contenido de los spots se basé en
las técnicas de segmentacién del electorado? ;Qué partido utilizo mds la segmentacién del
electorado? Y ;a qué partido le dio mejores resultados haber realizado una mejor segmentacién

del clectorado? ;Usaron publicidad negativa? De ser asi ;A qué candidato favorecio?,

Junto con las preguntas que se responden en esta investigacion también se da lugar a
una serie de hipotesis que se pusieron aprueba para su comprobacion o refutacion, Ias cuales

s0n;

1. Los spois proselitistas tanto del PRI como del PAN abordan la idea de cambio al
referirse en éstos a los grandes problemas nacionales como: Desempleo, inseguridad publica, v

educacion.

2. Los mensajes de Frangisco Labastida Ochoa, candidato del PR1 a 1a Presidencia de la
Repiiblica, resuliaron ser mas tradicionales, mientras que los de su homoélogo el candidato del

PAN, Vicente Fox Quezada, fueron mas innovadores y se apropid de la idea de cainbio.

3. Los estrategas del PRI y del PAN se inspiraron en las expectativas y temores de los

)

glectores para la elaboracion de sus spots politicos.

4. El contenido de los mensajes de los spots televisivos del PAN, se elaboraron con base
en la investigacion de la segmeniacion del electorado, en tanto que los del PRI solo se

dirigieron a su voto duro v por ende le dieron mejores resultados al PAN.
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5. Los estrategas del PRI y del PAN usaron la publicidad negativa en diferentes etapas

de la campaiia electoral, s6lo que al final beneficio al candidato del PAN.
Mientras que los objetivos plantcados fueron ios siguientes:

1. Analizar la idea de cambio en el contenido y estructura de los spots televisivos
electorales de los candidatos a la Presidencia de la Republica del PRI y del PAN durante las

elecciones del 2000,

2. Estudiar la influencia de la segmentacién del electorado en el contenido de los spots

televisivos.

3. Establecer en qué condiciones la publicidad politica negativa puede favorecer o no a

un candidato.

La investigacidn se estructura en cinco capitulos. En el primero se encuentran las
definiciones de los conceptos mas importantes que se manejan en la tesis. Como es el caso de
comunicacion politica, la cual se define como el intercambio de signos, sefiales o simbolos de
cuaiquier clase, entré personas fisicas o sociales, con el que se articula la toma de decisiones

politicas asi como la aplicacién de éstas en la comunidad.

Otros de los términos que se emplean en este trabajo son el marketing politico y
marketing electoral, los cuales tiene su origen en la mercadotecnia comercial. Entender estos
conceptos permite categorizar al marketing clectoral como una variante del marketing poliiico,
pues ¢l objetivo del primero consiste en disefiar, en un periodo muy breve y durante un proceso
de alta competencia, un candidato, su campafia, su mensaje y ofertas, buscando no solo las
demandas de la poblacion sino una propuesta suficientemente aceptable y confiable. Lo
anterior es con ¢l fin de dar explicacidn v entender parte del problema y por qué el marketing

electoral comenzo a utilizarse en México.

Asi entenderemos, que en la logica del markering, para lograr la efectividad en una
campafia se requiere de efectuar una buena investigacion de mercado, a fin de conocer

perfectamente todos los segmentos de la poblacion a los cuales se va dirigir el mensaje, el

XTI
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logotipo, el eslogan, la imagen del candidate que se requiere posicionar y los objetivos de la

campafiz en general,

En el sepundo capitulo, se estudia la forma de trasmitir el mensaje electoral a los
votantes, mediante los spots televisivos, en donde, principalmente, se difunde la imagen del
candidato, para cllo sc requiere de una buena elaboracion de! mensaje, a fin de especificar la
oferta. En esta se debe integrar adecuadamente al partido, al programa vy al candidato en un solo

principio, de forma que el candidato lo articule bien al momento de ofrecerlo al elector.

Ideado el mensaje, llega la fase de comunicacién, es decir, donde hay que ponetlo para
que llegue adecuadamente a los votantes, con el fin de lograr que el proceso comunicativo se
concrete. Después viene la etapa de expresat, de forma creativa, el mensaje producido mediante
la publicidad elecioral, en donde existen diferentes tipos de anuncios de acuerdo a la

imaginacion de los publicistas o esirategas de campafia.

Después viene la estrategia de medios de comunicacion, la cual depende de si el
candidate es conocido o no y de acuerdo a eso, se disefia la estrategia de medios. Es en esta
etapa donde la televisién cobra importancia, pues el estratega tiene que estudiar las ventajas y

desventajas de usar este poderoso medio de comunicacion,

En el tercer capitulo se hace referencia al concepto de cambio, el cual requicre del
tiempo, acontecimientos, permanencia y objetos constituidos para que se dé. Asimismo, se
discute el contexto de las elecciones del 2000 y como surge la idea de cambio politico y

quienes fueron los estrategas que lo hicieron posible.

Fn el cuarto capitulo deseribimos el andlisis de contenido, como una herramienta de
mnvestigacion, cuyo método nos permitié obtener datos concretos sobre nuestro fendmeno y
elaborar el andlisis de 28 spots televisivos electorales del PRU y 28 spass de Alianza por &l
Cambio, con Ia finalidad de conocer tres temas de suma importancia para entender este hecho,
los cuales son: cudntas veces se tepetia la palabra cambio en cada uno de los spotfs, observar a
que segmento de la poblacidn estuvo dirigido el anuncio y analizar cudles son las expectativas

positivas o negativas que mas se manejaron.



La idea de cambio en la construceién de los spots televisivos electorales del PRI y el FAN

En el quinte capitulo se aborda la definicidn de andlisis semioldgico el cual consta de
tres partes: el mensaje literal (texto), el andlisis denotativo v el andlisis connotativo, los cuales
se efectuaron a cada uno de los 56 spots. Este apartado se dividié en dos: en una parte se

analizaron los spofs de Alianza por el Cambio y en ofra los del PRI

Para concluir debemos enfatizar que este tipo de investigaciones coadyuvan a
comprender la situacién sociopolitica por la cual a traviesa el pais. Ademds, son optimas para
explicar el uso de herramientas tales como el marketing electoral en las campafias politicas. Y
en consecyuencia, para analizar mas de cerca la vineylacidén que existe entre comunicacién y
politica. Situaciones que en la actualidad abren un nuevo campo de estudio para los
comunicologos, en el cual se requiere profundizar a fin de explicar los nuevos modelos de

intercambios comunicativos en la politica, no sélo en México sino en el mundo.



CAPITULO PRIMERO

LA COMUNICACION POLITICA
Y EL MARKETING POLITICO
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CAPITULO PRIMERO

LA COMUNICACION POLITICA Y EL MARKETING POLITICO

1.1 EL ENCUENTRO ENTRE COMUNICACION Y POLITICA

Ne hay politica sin comunicacién’. Esta afirmacién resulta ser cierta cuando nos
damos cuenta que desde la antigiiedad ambos procesos han sido metivo de
reflexion. No obstante, hoy en dia esas reflexiones son aln mds frecuentes, entre
otros factores, por la aparicion de los medios de comunicacion electronicos, y en
especial la television, la cual en combinacién con otras técnicas o herramientas
como la mercadotecnia, abrié nuevos campos de estudio y de trabajo tanto para los
profesionales de la comunicacion como para los cientificos sociales en general.

Cabe mencionar que “en la actualidad, el floreciente interds por temas
como la opinidn pablica, la cultura polftica, la adopeion de decisiones, la
propaganda vy la socializacién politica -todos estan ligados en parte a Ia
comunicacion-, transforma en infinitamente clastica nuestra bibliografia hipotética
de obras importéntes acerca del enfoque comunicacional en poli‘ricav.”2

Aunque para profundizar en la Comunicacién Politica, primero es necesario
recordar la definicién de politica y luego analizar cémo ha influido en ella la
comunicacion.

Segun, “el diccionario de la Real Academia Espafiola define la politica como ‘el
arte de gobernar los pueblos’ y “la actividad de los que rigen o aspiran a regir los
asuntos publicos’, Diccionarios mas especializados definen la politica como un
conjunto de supuestos, principios, medios y actividades con que se orgatiza y
dirige un grupo humane para la consecucion de determinados objetivos: es el actuar
prudenciat de quien posee dotes especiales, mds naturales que adquiridas, para la
direccion, gobierno o pastoreo de las personas en colectividad.™

Ahora bien, veamos los rasgos esenciales de la politica:

! Canel Maria José. Comunicacion politica. (Técnicas y esirategias para Is sociedad de la
informacién), Ed, Tecnos. p.15.

? Fagen, Richard R. Politiga v Comunicacién. Ed. Paidos. pp.18-19,

* Canet Maria José. Op cit. pp. 13
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a) La politica hace referencia a un arte, a una aciividad. La politica es una
forma de saber practico; es un saber que se realiza con la puesta en practica
de unos principios. Por eso se afirma que la politica es una actividad que
consiste, esencialmente, en la toma de decisiones que incluyen proyectos,
planes y programas de accion. Precisamente porque son decisiones para la
accion, son flexibles v abiertas al cambio. Por eso la politica no se ensefia en
los libros, y por eso también, no se dice “buen politico™ del que pude afirmar
cosas acertadas sobre c¢omo se ha de dirigir una nacién, sino del que
realmente la dirige con acierto.

b} En cuanto que la politica es el gobiemo o la direccitn y pastoreo de las
personas. En este sentido las medidas politicas hacen referencia a un fin por
el que se gobierna, que es la consecucion del bien comin. Se apoyan en el
poder, es decir, en quien adopta las decisiones esta legitimado para llo por
unas instituciones y unas leyes, Implica conflicto, en ¢l sentido de que en
tomo a ellas caben diferentes posturas y posiciones enfrentadas.

¢} Por altimo la politica es el gobierno de los asuntos pitblicos, la direccién de
un grupo humane, 1a direccidn de las personas; es decir, las decisiones que
se adoptan y que son vinculantes,”’

Aunado a ello, encontramos que la comunicacién incide en la politica de las
siguientes tres formas:

En primer lugar porque todos los procesos de toma de decisiones requieren de Ia
comunicacion, de una concatenacién de intercambio de signos, sefiales y
simbolos. .

En segundo lugar, la comunicacion es esencial para que lag medidas que han
sido adoptadas sean vinculantes, es decir, para que tengan fuerza sobre aquellos
a quienes van dirigidas. Y aqui la comunicacion es necesaria en dos niveles:

1. En ¢l origen del poder, ya que los procesos que legitiman la autoridad
necesitan de la comunicacion.

2. En ¢l ejercicio del poder ya que en un sentido muy bésico para que las
medidas adoptadas por la antoridad legitima sean cumplidas, es preciso que sean
conocidas

Por ultimo la comunicacion es esencial a la organizacion de la comunidad, Sirve
para orientar la sociedad por medio de la definicidn de unes objetivos y de la
identificacién de los problemas sirve para consegunir consenso, ya que acerca
intereses, facilitando Ia comprensién de las distintas posturas asi como las
percepeiones de los valores y tradiciones; Sirve para la resolucidn de conflictos.

En este mismo tenor, Cotteret hace una reflexién sobre las relaciones de

comunicacidn entre gobernantes y gobernados, a las cuales también divide en tres:

“La primera es una relacion de identidad. La clase de los gobernantes resuita
ignalmente la clase de los pobernados.. La segunda es una relacién de inclusion.
Todos los gobernantes son miembros de la sociedad politica, pero todos los
gobernados no son miembros del circulo dirigente. La relacion de inclusion

* Canel, Maria José. Qp it. pp. 16-17.
5 Ibidem.
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implica una Gsmosis perfecta entre gobernantes y gobemados. En cambio,
cuando la sociedad politica se amplia, la relacién entre gobernantes y
gobernados llega a ser de interseccién. En omos términos: la clase de los
gobernantes alcanza a ser en parte distinta de la de los gobermados.™

De igual forma, Richard R, Fagen, advierte que el enfoque comunicacional en
politica enfrenta tres hechos reales e importantes:

1) La comunicacion como proceso invade a la politica como actividad.

2) Se pueden describir muchos aspectos de la vida politica como tipos de

comunicacion.

3} A causa de la penetracion del proceso de comunicacion v la elasticidad del
vocabulario conceptual de la ciencia politica, existe una literatura
précticamente sin limites para el estudio de la politica y la comunicacion.”

Y dentro de esta literatura uno de los procesos que actualmente son objeto de
estudio tanto por la comunicacién como por la politica son precisamente las
campafias electorales, sin embargo, antes de entrar en detalles sobre este tipo de
fenomenos que son de nuestro interés para el desarrollo de la presente investigacion

tenemos que definir a Ia Comunicacion Politica.

1.2 ;QUE ES COMUNICACION POLITICA?

Con el fin de precisar qué se entiende por Comunicacion Politica en primer lugar
retomamos Ia definicion que aparece en el diccionario de Norberto Bobbie, Ta cual
nos dice que se han desarroliado tres orientaciones en materia de Comunicacion
Politica:

La primera orientacidn elaborada por la escuela estructural-fincionalista, es la
que trata a la comunicacién como un aspecto importante auque no esencial para
fa comprension de los procesos politicos. La segunda orientacién es justamente
la de aquellos autores que aplican modelos cibernéticos al estudio de la politica y
que, por lo tanto, hacen de la comunicacion la unidad de andlisis capital de su
teoria. Finalmente, la tercera orientacién, que por un lado se conecta con las
investigaciones de sociolingilistica y por el otro a la sociolegia de las
comunicaciones de masa, ¢s el de aquellas teorias que se concentran en Ios

6 Cotteret, J M. La comunicacion politics, ed. El Ateneo, Buenos Aires, 1977, p.12.
7 Cfr. Fagen, Richard R. Politica y Comunicacién. Ed. Paidos, pp-18-19.
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efectos de un acceso designal a los recursos de la comunicacion sobre ia
distribucién del poder politico entre los distintos grupos organizados.”

Por su parte, Maria José Canel, también clasifica en tres grupos u orientaciones el
¢studio de la Comunicacién Politica:

1. Por una parte estdn los autores que, procedentes de las ciencias juridicas,
tienden a considerar que Ia comuynicacién en la politica ha invadido terrenos
ajenos, por lo gue las aportaciones académicas deben ofrecer un sistema
estricte de control. Estas reflexiones tienen como resultado una teeria politica
¥ jurldica de los medios de comunicacion, y no conceden 2 la Comunicacion
Politica una entidad en si misma como area de investigacion,

2. Por otra, se encueniran los autores que conmsideran que Ia politica es
comumicacion en cuanto que el orden social al que aquélla aspira sbdlo se
consigue por medio de la transaccion de simbolos entre los miembros de Ia
comunidad. Bajo esta concepcion realidades politicas como el poder, la
influencia, la autoridad, el control o la negociacidon son vistas con sentido
comunicativo: son realidades que necesitan del intercambio de mensajes. Es
decir, para legar al poder, para mfluir en los ciudadanos, para conseguir
autoridad, o para negociar con otres micmbros de la sociedad es preciso que
haya comunicacidn. Estas reflexiones tiene como resultado una feorla politica
de la comunicacion.

3. Por tdtimo, estin los investigadores que consideran que hay entre estas dos
actividades, un terreno comiin de inferseccion que tiene entidad propia, y que
es independiente tantc de la politica como de la comunicacion. Son autores
que consideran que es preciso hacer una teorla de la Comunicacidn Polttica”

Como advertimos en parrafos anteriores existen diversas teorias o corrientes
que desde sus perspectivas estudian y analizan a la Comunicacién Politica. Ahora
veamos como algunos tedricos o académicos definen a la Comunicacion Politica.

Segin la cibernética, Comunicacion Politica “es el conjunto de mensajes que
permite la formacion de decisiones politicas.”' Mientras que Richard R. Fagen
seflala que “la actividad comunicacional se considera politica a causa de sus
consecuencias actuales y potenciales para €] funcionamiento del sistema politico.”
il

Siguiendo con este mismo autor, éste nos dice que las, diferencias mas

relevantes de los flujos de comunicacion, estdn relacionados principalmente con el

8 Véase a Bobbio, Norberto. Diccionario de Politica Ed. Siglo XXI. p. 264.

¥ Canel, Maria José. Op cit. pp.18-19,

19 Bobbio, Notberto, Op cit. p.264

! Fagen, Richard R. Op. ¢it. p.32.

12 Yépse n Bobbic, Norberto. Dicciongrio de Politica. Ed. Siglo XXI p. 264.y Richard R. Fagen.
Politica v Comunicacién. Ed. Paidos. pp. 28-48.
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tipo de mégimen politico. Y afiade que en los regimenes democriticos, la
corunicacidn tiende a ser continua entre la elite y la opinién piblica. Advierte que
los mensajes parten de 1a elite a las masas con objeto de solicitar el apoyo, como de
las masas g la elite, aunque con mayor dificultad, a través de miltiples canales que
trasmiten los mensajes en direccidn opuesta. En tanto que en los regimenes
totalitarios, finalmente, la caracteristica principal consiste en la compacta cantidad
de comunicacion que fluye desde la elite hasta las masas. 2

El funcionamiento y la naturaleza misma de los canales de comunicacion con
los que estan ligados los procesos de tetroalimentacién dependen, segin Fagen de
cuatro tipos distintos de factores: 1) econdémicos; 2) socioculturales; 3} politicos y
4) historicos.

“El nivel de desarrollo ccondmico influye de diversas manmeras en la
comunicacién politica; sobre tudo determina la mayor ¢ menor difusion de los
mass media..Del mismo modo, por lo que se refiere a los factores
socioculturales, el nivel de alfabetizacion, el grado de instruccion, el tipo de
cultura polifica entrafian diferencias significativas en los canales de
comimicacion, en la estructura de los mensajes, etc. La mecénica de los
procesos de comunicacion politica varia también segin si jos medios de
comucacion estdn controlados directarente por la elite o si sus adversarios
tienen la posibilidad de formular criticas piblicas y, por ese mismo, de
provocar reacciones por parte de la elite, Finalmente, la mecénica de los
proceses de comunicacidn sufie el influjo de las tradiciones historicas de la
sociedad; varia, por ejemplo, en los paises recientemente independizados,
dependiendo, por cjemplo, de si las ‘reglas del juego’ establecidas
historicamente, que presiden los contactos entre las diversas estructuras
politicas en un sistema politico moderno, se prolongan er el tiempo o se
sustituyen por ofras reglas.”"

Por su parte, Marfa José Canel nos dice: La conjuncién de la comunicacidn
y la politica, da como resultado la Comunicacién Politica a Je cual define como un
“campo de estudio que comprende la actividad de determinadas personas €
instituciones (politicos, comunicadores, periodistas y ciudadanos) en la gue se
produce un intercambio de informacitn, ideas y actitudes en tomo a los asuntos

publicos. La Comunicacion Politica es el intercambio de signos, sefiaies o simbolos

1 Bobbio, Norberto Op cit. p. 266. Véase también a Richard R. Fajen. Politica y Comunicacitn. Ed.
Paidos. pp.71-88.
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de cualquier clase, entre personas fisicas o sociales, con el que s¢ articula la toma
de decisiones politicas asi como la aplicacion de éstas en la comunidad.”"

Los estudios reatizados hasta ¢l momente bajo €l ambito de la
Comunicacion Politica, segin Maria José Canel, se pueden clasificar del siguiente
modo:

1) Estudios que se centran en el andlisis del mensaje de la Comunicacién
Politica. Incluye el analisis de los contenidos de los mensajes, los temas, las
metaforas, &l lenguaje politico, los discursos y la simbologia politica.

2} Estudios que se centran en los procesos politicos que acompafian la
Comunicacién Politica. Aqui se encuentran los estudios sobre la creacion de
imégenes de realidades politicas como el régimen politico, la Presidencia, el
Parlamento, etc. De todos los procesos el més estudiado ha sido el de las
elecciones. Los estudios se centran en el analisis de los mensajes electorales
{creacion de imégenes de partidos politicos y candidatos), comunicacién de
las ofertas electorales, recepeidn de los mensajes electorales por parte de los
votantes, influencia de Ia comunicacion electoral en el voto.

3) Estudios que se centran en las acciones de comunicacion. Esta categoria
comprende: los debates televisivos, 1a publicidad politica entre otros.

4) FEstudios de la mediacion del mensaje. Incluye: 1a relacion entre periodistas y
politicos, 1a sociologia de las redacciones de los medios de comunicacidn, el
fendmeno de la personalizacion de la politica en los medios, la creacién de
los climas de opinidn,

5} Por dltimo los que se centran en los efectos del mensaje de la Comunicacion
Politica. Aqui destacan la influencia de los medios de comunicacion en los
ciudadanos v los cambios de actitad. "’

Profundizar en este tipo de andlisis es uno de los objetivos de la
Comunicacién Politica, v en México se comienzan a dar ese tipo de
investigaciones, es por ello que el presente trabajo titulado: “La idea de cambio en ia
construccidn de los gpofs televisivos clectorales de los candidatos a la Presidencia del
PRI y el PAN, como un elemento fundamental del mankering politico en las elecciones
del 2000 se centra en las tres primeras &reas de [a Comunicacién Politica expuestas
arriba, puesto gue anatizamos: El contenido de los mensajes en los spots televisivos
electorales de los candidatos a la Presidencia de la Repiblica del PRI y el PAN, la
imagen de los candidatos v la publicidad politica que se aplicod durante la campafia

electoral del 2000 como factores esenciales del marketing politico,

4 Canel, Maria José. Comunicacian Politica (Técnicas y estrategias para In sociedad de fa
informacion) Ed. Tecnos. pp.23-24,
" Canet Maria José. Op cit. pp 24-26.
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Aunque, cabe mencionar que antecedentes de este tipo de estudios comienzan
en Estados Unidos donde no es extrafio que en los Gltimos tiempos exista una
estrecha colaboracidn entre los politicos v los publicistas, y no es gratuito que las
agencias publicitarias vengan intentando vender abiertamente presidentes desde
1952.1 |

A este respecto, el autor de La Fra de la Informacion, Manuel Castells nos dice
que en Estados Unidos: “El papel politico de los medios de comunicacién ha
evolucionado considerablemente en las cuatro Gltimas décadas, tanto en cuanto a
tecnologia como a su organizacion. Los expertos consideran que ¢l momento
decisivo en la relacién entre los medios, las encuestas y la politica fue la campafia
de John Kennedy en 1960,

“Kennedy no sélo basé por primera vez su campafia en las encuestas y la
estrategia televisiva, sino que su victoria se debid en buena mediada a su debate
televisado con Nixon™.”

Ahora bien, en México, las formas de hacer campafias proselitistas también
han cambiado sebre todo a partir de 1988, y algunos de esos cambios recaen tanto
en los medios de comunicacion, como en la politica.

José Antonio Sosa Plata enumera algunas consecuencias en medios de
comunicacion son:

a) La libre competencia entre una mayor cantidad de opciones en
prensa, radio y television, hecho que amplia la gama de ofertas para
encontrar en ellas nuestras necesidades de entretenimiento, cultura e
informacion, (TV Azteca, Canal 22 y Canal 40, empresas de
television por cable, etc.)

b) La desaparicion de las fronteras comunicacionales, ¢l ser parte de
la aldea global. Ejemple de ello es el recibimiento del afio nuevo
(2000) en todo el mundo transmitido por TV 13 y Canal 11.

¢). La posibilidad que tienen los medios de comunicacion nacionales
de contar con capital exiranjero para la operacion de sus actividades.
d). La formacidn de alianzas con grupos y medios de otros paises.

Mientras que en la politica los cambios son:

16 Cf, Garcia Fajardo, §.C Comunicacion de masag v pensamiento politico. p.49
17 Castells, Manuel. La era de la informacién. Tomo I1, pp. 350-351,
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a} El gobierno se ve obligado a mostrar un nuevo tostro, acorde con ¢l
escenario.

b) El proceso de mayor democratizacidén ofrece la posibilidad de una
competencia mas amplia entre los partidos politicos. Nuevos mecanismos
de comunicacion més agresivos, La comunicacion de los partidos con la
sociedad a través de los medios de comunicacién masiva se convierte,
entonces, en una de las principales herramientas de su trabajo politico.

¢) El gobiemo y las autoridades electorales mantienen sy obligacion de
permamecer imparciales y objetivos, ast como de ofrecer informacitn
suficiente, clara, y transparente de todo lo que estd ocurriendo dentro del
proceso de reforma del Estado, *

Dentro de esos cambios se encuentra precisamente la manera o forma de
hacer politica, en donde destaca el término de Marketing politico, concepto que
para lievar a cabo el presente trabajo necesitamos conocer y que en ¢l siguiente

apartado desarrollamos.

1.3 EL CONCEPTQ DE MARKETING POLITICO y MARKETING
ELECTORAL

T.a American Marketing Association define a la mercadotecnia o marketing como la
realizacién en los negocios de ciertas actividades, que dirigen el flujo de productos
y servicios del fabricante al consumidor o usuario. **

Por su parte, Philip Ketler uno de los tratadistas mas prestigiados, da la
siguiente definicion de mercadotecnia:

“Andlisis, planificacion ejecucién y control de programas destinados a
producir intercambios convenientes con determinado pablico, a fin de obtener
ganancias personales comunes. Depende considerablemente de la adaptacion y
coordinacion del producto, precio promocion y distribucién para lograr una
reaccién efectiva.”

Segin Murilo Kuschick la mercadotecnia es una técnica y eStrategia para

mejorar Ia posicion de una empresa, producte o marca al interior de un clerto

B gosa Plata, José Antonio. Informacion Politica: Enfoque analitico v perspectiva estratégica,
{Cuadernos de orlentacion metodologica) Namero 5. Ed. IFE. pp. 14-15.

¥ Cf. Herreros Arcona, Mario, Teorla y técnica de la propaganda electoral (formas publicitarias).
1989, Ed. p.156.

0 Herreros Arcona, Mario. Op. cit. p.159.



La idea de cambig en la construccion de los spots televisivos electorales del PRy el PAN

mercado, ¥ se plantea como una nueva filosofla, va que en la actualidad no es
posible intentar vender un producto sin crear yn cliente.

Lo antes expuesto son algunas definiciones de mercadotecnia, pero jque es
el marketing potitico? Antes de contestar a esta interrogante, Philippe J. Maarek
hace la siguiente aclaracion sobre el comportamiento del markering en el sector

comercial y en la Comunicacion Politica en el siguiente cuadro.

MARKETING COMERCIAL Y MARKETING POLITICO: DOS

ESTRATEGIAS PARALELAS
SECTOR COMUNICACION
COMERCIAL i POLITICA
MARKETING | MARKETING POLITICO
. . Publicidad Sondeos de
Publicidad Estudios de pgiitég; opinion
. (anteriormente
mercado denominada
Etc. propaganda}

Fuente: Maarek, Philippe J. Marketing Politico y Commnicacién (claves para una buena informacion
polisica). Ed. Paidés. 1997, p.45.

Este mismo autor dice que el marketing politico moderno tiene su origen en
los Estados {fnidos, donde se encuentra profundamente enraizado en la historia de
la comunicacién politica, Esto se debe principalmente, a que los medios de
comunicacién de masas se desarroilaron pronto en este pais, y a que ha sido el
primero en la experimentacion de las técnicas de la comunicacion politica moderna,

unido a esto una aplicacién sistematica de las mismas.

! vi¢gse a Kuschick, Murilo. “Marketing Politico v Electoral”, en Gestién y Estratesia nimero 11 y
12, enero-diciembre, 1997. 221-229 pp.

2 Maarek. Philippe 1. Morketing Politico y Comunicacion (claves para ugta buena informacion
politica). Ed. Piados. 1997. p.23,

10



La idea de combio en la construccion de los spots televisivos electorales del PRI y cl PAN

Por su parte, Teodoro Luque califica al markering politico como una
herramienta que puede hacer que se pierdan o ganen las elecciones, pero no
debemos descuidar tampoco la ingenieria electoral que comprende los mitines o fa
pinta de las bardas y todos estos aspectos que-de alguna forma son parte de la
etnografia electoral.

Parafraseando a Luque, el fendmeno del marketing politico se da cuando:

» Hay fuertes lazos entre politica y negocios.

v

Se emplean agencias de publicidad y medios comerciales; existen estilos
simnilares a la publicidad comercial. -

Hay disminucion en los niveles de participacion popular

Y ov

Se gastan grandes cantidades de dinero en las campafias.

7

# Existe una nocidn de los electores como consumidores politicos que
demandan persuasion no dogmética.”

En tanto que para Algjandro Mufioz Alonso, el marketing politico parte de
la interpretacion de los fendmenos de comunicacion y de reclutamiento politico en
términos de mercado, aceptando el dogma del marketing comercial: la oferta debe
estar subordinada a la demanda, que es el principio del markefing de
posicionamiento. En el marketing politico los gobernantes, los partidos politicos y
los candidatos se equiparan a empresarios con capitales politicos que quieren

conquistar clientelas electorales** A este respecto, Teodoro Lugue advierte:

“Hav que distinguir entre marketing politico y marketing electoral. Este
Gltimo es un ténmino mas restringido puesto que la campafia electoral tienc
una daracidn concreta en el tiempo y determinada por ley durante la cual se
llevan a cabo determinadas actuaciones encaminadas a obtener unos
objetivos electorales; aungue es cierto que la investigacion y planificacion
se realizan antes del inicio Iegal de la campafia, incluso muchas
actuaciones se efectian previamente en lo que se ha dado en llamar
precampafia y son dificiles de distinguir de fas propiamente de la campafia
electoral. Mientras que €l marketing politico es un concepto mas amplio
que comprende al anterior y no se limita aun periodo fijado por la ley ni
tiene por que estar condicionado por la inmediatez de wna eleccion,

B Cfr. Luque, Teodoro. Marketing Politico. Un analisis del intercambio politico. Espafia, Ed, Ariel.

. 5-17.
?P‘\léase a Mufioz Alonso, Algjandro. Democracia medidtica v campaiias electorales. p. 92.
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momento en el cual so intensifican las actividades de las opciones poljticas
v que hay que diferenciar de otros conceptos como ¢l de la propaganda”‘zs

A fin de no confundir ambos conceptos, es necesario diferenciar entre
marketing politico y marketing electoral. Sobre este punto, Mario Herreros hace la
siguiente distincidn:

El marketing politico, en general, debe entenderse como el conjunto de

técnicas empleadas para influir en las actitudes y en las conductas ciudadanas

a favor de ideas, programas y actuaciones de organismos o personas

determinadas que detentan el poder, intentan mantenerlo y consolidarlo, o

aspiran a conseguitlo.

El marketing electoral se refiere con exclusividad al planteamiento,

realizacion y difusion  de unos determinados mensajes, con ocasién de la

puesta ¢ marcha de procesos electorales, para designar el gobierno de una
determinada comunidad politica, se trata, por lo tanto, de wna variante
especifica del marketing politico.

Pero, jen qué consiste el marketing politico-electoral? El ingrediente
fundamental es: La investigacién a partir de encuestas de imagen, credibilidad,
confianza v de los problemas fundamentales de la poblacion y los que enfrenta la
administracion, asi como el tipoe de medios disponibles para moditicar fas
condiciones reales y, si es posible, los pasos necesarios para transformar el rechazo,
de haberlo, en consenso,

En el caso del markering electoral, el gran problema radica en que el voto
representa la tinica posibilidad de que la promesa (a oferta que hacen el partido y el
candidato) se a validada por los electores, solo de esta forma podrd determinarse la
validez o no de la campafia y del tipo de ofertas que se hicieron en el transcurso de
ésta. ”

~ “Bl principal objetivo de la mercadotecnia politica electoral consiste en
disefiar, en un periodo muy breve y un proceso de alia competencia, un candidato,
su campafia, su mensaje y ofertas, buscando no sélo las demandas de la poblacién
sino una oferfa suficientemente aceptable y confiable, que implique para los

electores lo que los candidatos no ofrecen: seguridad, cercanmia, calidez y

'“;5 Luque, Teodoro. Op. cit, p. 9
6 Herreros Arcona, Mario. Op, cit. p. 197,
7 Cfr. Kuschick, Murilo. Qp. cit, p. 223,
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familiaridad, De este modo se busca romper v disminuir la distancia normal entre
una persona y otra, que sélo puede ser salvada a través de los mensajes v ofertas
que alimenten las creencias del elector, el carisma del politico y la confianza en el
partido.”® A rafz de la crisis de credibilidad que vive ¢l sistema politico mexicano
se comienzan a utilizar estas estrategias de mercadotecnia, No obstante, debemos
antes ver otro concepto fundamental también para el desarrollo de la presente
investigacidn. '

1.4 LA IMPORTANCIA DE LA SEGMENTACION
ELECTORAL.

Nos referimos a Ja definicion de segmentacion, la cual analizaremos primero desde
el punto de vista de la mercadotecnia comercial, para después explicarla desde la
Comunicacion Politica.

Asi, Mario Herreros nos dice que “la segmentacion es una operacion que,
partiendo de la consideracion real del mercado como algo heterogéneo, intenta
homogeneizar partiende del empleo de criterios unificadores de comjuntos o
subconjuntos de ese otro mayor, que es el mercado total,

La segmentacion simplifica o resuelve los problemas del proceso comercial,
mediante las siguientes aportaciones més importantes:

a) Descobre los submercados mas rentables.

b) Sefala el segmento mas necesitado de esfuerzos comercializadores,

c) Explicita las diferencias cuantitativas del mercade.

d) Precisa y particulariza la opinion del segmento sobre el producto.

¢) Permite concentrar fa comunicacién publicitaria alli donde se precisa.”

En este mismo tenor, Arens define la segmentacion del mercado como “un
proceso de dos pasos: se identifican los grupos de individuos (u organizaciones)
con ciertas necesidades y caracteristicas conunes dentro de los mercados generales
de productos institucionales o de consumo: se agregan (combinan) en segmentos

més amplios segin su interés comiin en la utilidad del producto. Este proceso

* Kuschick, Murilo. Op, ¢it. p. 229

* Herreros Arconada, Mario. Teoria v Técnica de la propaganda electoral (formas publicitariag),
pp.161-162, :
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permite escoger segmentos suficientemente extensos para concentrarse en ellos,
ademas, sienta las bases para diseflar la mezcla apropiada de actividades
mércadolégicas, entre ellas ta publicidad.”*

En cuanto a la segmentacion en el terreno de lo politico entre los autores que
han expresado su opinién al respecto estd Bourdieu, quien nos dice que se debe
tomar en cuenta a 1os que “no coniestan” ante una encuesta politica.

El autor advierte que “las variaciones de los “no contestan”, son segim el
sexo, el capital escolar o la clase social, es decir, a grandes rasgos, segun las
probabilidades de poseer en algan campo, cualquiera que éste sea. Estan abi para
testimoniar que la competencia politica, en el sentido de capacidad socialmente
reconocida, es de esas aptitudes que sblo se poseen en la medida en que se estd en
derecho o en deber de poseerlas, y las variaciones que también se observan
permaneciendo igual a tedo lo demds, segin 1a saturacion de la pregunta en indices
de conformidad con las normas del discurso politico despolitizado.” *!

Dentro de una de las variaciones de los que “no contestan”, se encuentra la
del sexo,'sobre la cual, Bourdieu hace énfasis en que las mujeres no se interesan
tanto en la politica como los hombres. El autor cita ea uno de sus ejemplos que fa
mujer reconoce que la politica es para especialistas y que cuando se les interroga
sobre ¢l momento del voto ante la eleccion de un candidato se declara estar
confundida.

Afiade: “Ademas, la mujer tiende a delegar en los otros (sin duda en primer
lugar, en su marido) su capacidad de eleccién politica, las mujeres parecen tener de
la politica una vision mas local y también mds moral v sentimental que los hombres;,
asi, en todos los niveles, son un poco mas numerosas que los hombres en considerar
que la ayuda a los minusvalidos es un problema politico; y un poco menos
numerosas, por ¢l contrario, en juzgar que es un problema politico el voto en las

elecciones Jegislativas o en las municipales o una colecta para ¢l Vietnam.” 2

¥ Arens, William F. Publicidad. Traduc, Rosa Maria Rosas Sanchez. 7°, Ed. México, Bd. McGraw-
Hill, 1999, p. 150

1 Bourdiew, Pierre. La distingion... Bd, Tauros Humanidades. pp. 419-420

32 Bourdieu, Pierre. Qp ¢it. p.419,
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Con esta cita, el autor nos dice que la participacion de la mujer en la politica
es menor que la del hombre, empero para fortuna del género femenino la situacion
estd cambiado, tanto en México como en otros paises. En la actualidad, la mujer a
base de mucho esfuerzo logra que se le considere un poco maés su participacidn en
las decisiones politicas e incluso ocupa cargos piblicos de alto orden.

Este fendmeno demuestra un cambio en cuanto a la importancia del voto de
la mujer, quien tuvo que luchar arduamente para conseguirlo, ¥ hoy es de gran
importancia para ganar la eleccion, prueba de ello son los spofs de Francisco
Labastida Ochoa, que estan bien segmentados y por ende bien dirigidos, pues su
“voto duro” recayd en mujeres pobres, sin servicios médicos, a quienes les agradaria
que sus hijos aprendieran computacién ¢ inglés gratuitamente.

Ahora bien, ;qué es lo que distinguié a la mercadotecnia electoral de Vicente
Fox, candidato del Partido Accién Nacional a la primera magistratura del pais? En
primer lugar que en este caso los spofs estaban segmentados y dirigidos a todos
aquellos que quieren ¢l cambio, ademas de haber retomado simbolos y codigos que
eran propios de la oposicidn de izquierda (o sea, del Partido de la Revolucién
Democratica, PRD), como era la propia palabra cambio y la “V™ de la victoria. Fn
este mismo tenor, el PRI también tomé los colores negro y amarillo, que son os
colores del PRD, para asignirselos a la palabra vota, en donde la “V” era de color
negro, la “O” roja y 1a “T” verde y 1a “A” amarilla.

Todo este tipo de simbolos, que en un tiempo wdentificaron al PRD, fueron
tomados por sus dos principales adversarios, o cual pudo perjudicar al partido, pues
posiblemente pudo haber confusion v que le robaran un tanto de su identidad e
imagen que venfa de manejando con anterioridad.

Lo que de alguna forma rescataba al PRD y a Cuauhtémoc Cardenas fue
precisamente [o que Bourdieu llama “la trayectoria social del grupo en-su conjunte y
del individuo considerado y su familia, que estd en la base de la represemacion
subjetiva de la posicion objetivamente ocupada. Una de fas caracteristicas més
determinantes de [as efecciones politicas reside, en efecto, en que hacen intervenir,
mas que todas las demas elecciones, mas sobre todo que las oscuras y profundas

elecciones del fabirus.. De igual modo que lo que se transmite por medio de la

is
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herencia bioldgica es, sin duda, mas estable que lo que se transmite por medio de la
herencia cultural, el inconsciente de ¢lase inculcado por las condiciones de existencia
es un principio de produceion de juicios y de opiniones mas estable que los
principios politicos explicitamente constituidos, puesto que, precisamente, aquél es
relativamente independiente de la conciencia.”

Es precisamente la trayectoria social e histdrica tanto del propio Cardenas
como ia del grupo que lo ha seguido, durante estos dos Gltimos sexenios, asi como su
necesidad de que exista un cambio en lo econémico y en lo politico, lo que conservd
st “voto duro”,

Ante tal situacion, su lenguaje debié de ser mas dindmico, como lo fue en
1997 en las elecciones para Jefe de Gobiemno del Distrito Federal.

No por nada la mercadotecnia politica dice que el lenguaje de un politico
debe de ser de triunfo y no de derreta. Por ejemplo, el eslogan que utilizo
Labastida: “Que el poder sirva a la gente”. (Por qué este eslogan? Por que el poder
no ie ha servido a la gente, mas bien los politicos se han servido de él para hacer
millonarios.

Caso stmilar al de hace seis afios, con el lema: “Bienestar para tu familia”,
el cual provocé irritacion después de que Zedillo tomé posesion pues no hubo tal
bienestar. Es por eso que cuesta trabajo cumplir lo que se dice en campafia, puesto
que el lenguaje que utilizan los politicos es Unicamente para exaltar y provocar una
emocion. Este seria ¢l analisis de 1a forma bajo Ia cual se da el lenguaje politico.

Lo que hace la mercadotecnia es afiadirie un valor agregado o un plus al
candidato o al partido. Por lo tanto, podemos afirmar que el contenido de los
mensgjes publicitarios en México ya sean politicos o comerciales, lo que venden son
aspiraciones. Si, aspiraciones a tener servicios meédicos v, a gue sus hijos aprendan
inglés y computacion.

Para obtener este fipo de informacion (cudles son las aspiraciones del
electorado), se requiere de investigar dentro y fuera de la campafia. Esto se logra

mediante;

¥ Bourdieu Pierre. Qp ¢it. p.464.
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Y

La investigacidén exploratoria:- Comienza con el examen de la documentacion
existente,

La investigacion descriptiva: Utiliza técnicas de estadistica descriptiva.

¥

La investigacion explicativa o causal.- En donde se requiere de formular una
hipdtesis.

Con los resultados de la investigacion se puede formular la imagen del candidato
y cuales son los spofs que se van Janzar, si han sido aceptados o no por ¢l electorado,
por lo que la investigacioén continua, adn pasando las elecciones

“Los profesionales del marketing v los publicitas saben que, a partir de las
necesidades, los deseos y archivos mentales de los consumidores, y en ¢l terreno de
la politica, los electores, dejan “huellas en la arena™ las sefiales reveladoras de
ddnde viven y trabajan, de qué compran v a qué dedican su tiempo libre. Siguiendo
esas huellas los profesionales del marketing pueden localizar ¥ definir grupos de
consumidores con necesidades y deseos semejantes, crear mensajes para cllos y
saber cémo y a donde enviarlos. Con ello buscan identificar ese nicho o espacio del
mercado donde encajara el producto o el servicio del patrocinador™.

“Los expertes en marketing agrupan esas caracteristicas en categorias
{conductuales, geograficas, demograficas y psicograficas) para localizar y
segmentar los mercados. La finalidad de estos expertos es doble: primero,
identificar a las personas con mas probabilidades de responder; segundo, realizar
descripciones reveladoras para entenderlas mejor y crear mezclas de marketing
adecuadas v llegar a ellas con una comunicacion significativa.”**

Como hemos visto las técnicas utilizadas en la segmentacidén comercial se
pueden aplicar a la politica. Y “una de las estrategias fundamentales de la
mercadotecnia  politico-electoral consiste en segmentar para erear estratos
homogéneos en el piblico elector, con lo que se buscan caracteristicas comunes en
[a masa heterogénea, variada, diversa, dispersa y fragmentada. _
“Mediante las encuestas se pueden conocer los gustos y necesidades de las

mujeres jévenes: por efemplo, que son madres y que trabajan a fin de disedar y

M Arens, William F. Publicidad. Traduc. Rosa Maria Rosas Sinchez. 7. Bd. México, Ed. McGraw-
Hill. 1999, p. 150.
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posicionar un producto-candidato que les sea ad hoc y, mediante una campafia de
medios, aproximar las promesas del candidato al electorado objetivo, como en la
campafia politica que Francisco Labastida dirigiéndose a este gran contingente de
posibles votantes priistas-las mujeres-, les ofrece a unas médicos que las atiendan
en sus embarazos y a las madres preocupadas por el futuro de sus hijos clases de
inglés y computacion, ejerciendo en solo movimiento las tareas de segmentacién y
de posicionamiento en el mercado electoral. ™’

Es por ello que, los especialistas en realizar encuestas y sondeos han
realizado sus propios modelos para medir la opinidn piblica y acercarse mas a la
realidad. En México, Maria de las Heras propone el modelo de Inercia y
Circunstancia para comprender mejor la segmentacion del electorado. '

Segilin este modelo existen dos tipos de electores: por un lado, las persenas que
cuentan con una fuerte predisposicion inercial hacia algin partido en especial y por
otro, aquéllas cuya predisposicion es débil.

Heras dice: “Una segmentacidn del electorado seghn la predisposicion inercial
de los electores y sus actitudes frente a cuestiones circunstanciales. En el caso de
México, esta forma de segmentar nos permite diferenciar siete grupos electorales
independientes, a saber: tres con una fuerte predisposicion a favor del PRI o del
PAN o del PRD, tres con predisposicion débil, pero circunstancialmentie inclinados
a votar por el PRI o por el PAN o por ¢l PRD; y un séptimo grupo que no se inclina
a votar por ningin partido especifico, ni por predisposicion inercial, ni por causas
circunstanciales.

“La direccion inercial de los tres primeros grupos dificilmente podra ser
modificada en el corto plazo pues corresponde a electores con muy alta
probabiiidad de acudir a votar, por lo que se les considera voto seguros para los
partidos: son la cota inferior de la votacidn a la que pueden aspirar.

“Los tres grupos siguientes presentan una probabilidad mucho menor de acudir
a votar y la direccion de voto puede variar en el corto plazo. Se les considera como

‘electores potenciales’con los que pueden contar los partidos vy, sumados a los

¥ Murilo Kuschick Ramos, Qgini(’m publica, elecciones y Ia utilizacion del markeging politicy.
electaral en Reporte de investigacion Serie 11, No 468. México, Ed. UAM Azcapotzalco,
Departamento. de Scciclogia. 2000, p.13.
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‘electores incrciales’representan la cota maxima de la votacidn gue los partidos
pueden llegar a tener. *°.

Para Maria de las Heras, seglin el modelo de Inercia y Circunstancia, Jos
indecisos simplemente no existen.

En tanto que otros autores clasifican al electorado como: de “voto duro”,
aquellos electores que votaran por ti en cualquier circunstancia, voto conirario
aquellos que nunca van a votar por ti; los indecisos o simpatizantes, aquellos que
podran ser ficilmente influenciables para votar por gquién mas les convenga o
convenza y un ultimo grupo lo integran los que no votan por nadie, a ellos se les
conoce como abstencionistas.

Ahora bien, cabe sefialar que en el proximo capitulo analizaremos de manera
general como se estructuran o se disefian el contenido de los mensajes del

candidato.

* Heras, Marfa de las. Uso v abuso de las encuestas eleccion 2000; los escenarios. México, Ed.
Ogéano. 2000.pp.80-85.
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CAPITULO SEGUNDO

EL CONTENIDO DE LOS SPOTS TELEVISIVOS
ELECTORALES

Los spois televisivos electorales son los mensajes disefiados especificamente para
un periodo de tiempo, denominado campaiia, en donde se busca comunicar a los
electores en menos de 30 segundos las opciones por las cuales deberd votar por ese
partido v no paor otre.

Antes de realizar los primeros mensajes televisivos o cualquier tipo de
comunicacion masiva, es necesario determinar con base en la investigacion cudl
sera ¢l mensaje central a comunicar y los mensajes de fuerza en fa campafia. El
mensaje ceniral de un eslogan basico de campafia debe tener fuerza y sentido para

los votantes potenciales: su objetivo es posicionar al candidato. '

2.1 LA IMAGEN DEL CANDIDATO

Carlos Ferndndez dice que es importante también determinar sobre qué sjes o
factores se constituird la imagen a proyectar del candidato, en los cuales se
apovaran las acciones de comupicacion gue se difundiran en forma paralela al
mensaje central. Estos gjes deben ser de manere fundamental, consistentes con la
biografia del candidato ya que de la congruencia entre ellos v ta imagen que se cree
de &l depende que el posicionamiento de la campafa sea sélido y efectivo”

Fjemplo HONESTIDAD

EXPERIENCIA <———— MAGEN FIRMEZA

SOLIDEZ REALIDADES

Fuente: Fernandez Coltado Carlos y Roberto Heméndez Sampieri. Marketing Electoral e imagen

de gobiemo en funciones, (Comp lograr campafias electorales exitosas) p. 31,

1¥Véase o Fernandez Collado Carlos y Roberto Hernandez Sampieri. Marketing Electoral e imagen

de gobierno en funciones(Cémo lograr campafias electorales exitosas). Méxice, Ed. Mc. Graw Hill.
2000, pp. 29-30.

? Fernandez Collado Carlos y Ruberto Hernandez Sampieri. Qp cit. pp. 31

”
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En cuanto al partido se pueden manejar gjes como: buen gobierno, 1"ideres
carisméticos, cercania con los ciudadanos, honestidad '!certiﬁcada. Actitud de
servicio comunitario, cohesion interna

Ademés, se tienen que evaluar la connotacion y percepciones que genera
cada color en la cultura a la que pertenece nuestro mercado politico. Recordemos
que los tres colores fundamentales son rojo, amarillo, azul vy los demds,
denominados complementarios, son una mezcla de los anteriores (verde = amarillo
+azul, naranja = amarillo + rojo, violeta + azul..} Los colores cdlidos (que tienen
un toque de amarillo) estan asociados con el fuego, la luz v el sol v son pasionales
mientras que los colores frios o frescos (aquellos que Jleven un toque de azul se
asocian con el hielo, ¢l agua vy el cielo. Los verdes denotan estabilidad, equilibrio.
En el disefio del logotipo deben tomarse en cuenta las asociaciones como ideologia
apasionada o racionalismo politico. * '

La cromometria (ciencia que estudia los colores) recomienda que los
candidatos utilicen trajes de color azul marino o gris oscuro cuando se busgue
denotar autoridad, los trajes cafés, para denotar arraigo a la tierra, verdes cuando s
quiera transmitir equilibrio y paz del campo. !

“L.os mensajes requieren ser legibles para la poblacion y enfocarse al
segmento receptor en cuestion, Ademas de que no pueden rebatirse por los hechos.

“Fn América Latina, la tendencia dominante en los dHimos 6 afios es que ia
gente vote en primer lugar por el candidato v la oferta politica para su comunidad y
en segundo por el partido v la ideologia; a diferencia de Ewropa en donde sigue
pesando mas la ideologia, la socialdemécrata generalmente, auque siempre en
términos relativos.” >

En la mercadotecnia politica se debe ofrecer un buen candidato y una
propuesta de gobierno que motive al elector. La propuesta de gobierno debe ser
concreta y factible.

Las propuestas abarcan varios elementos basicos:

* Fernindez Collado Carlos y Roberto Sampieri Op git. pp.32, Véase también a Meléndez Crespo
Ana; La TV no es como la pintan(rutinas, moldes, discursgs, programas v pablico).. Méxice, Ed.
Trillas 2001. pp.108.

* Ibidem.

* Fernandez Collado Carlas y Roberto Sampieri Op cit. pp.35

3
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1. Objetivos generales o metas.
2. Principales problemas por resolver (oportunidades)
3. Objetivos especificos y acciones por drea {qué y cdmo se va hacer, en
términos concretos)
4, Logros por alcanzar {compronsos de gobierno) &
Es conveniente elaborar el plan de gobierno en diferentes versiones para
presentarse a diferentes audiencias:
*» Tecnica con conceptos amplios y sustento profesional para
especialistas, intelectuales y académicos.
*  Empresarial, para ejecutivos que no tienen demasiado tiempo para
revisarla.
= Popular para personas con escolaridad media.

v Popular muy grafica, para personas con haja escolaridad.”
2.2 EL LOGO Y EL ESLOGAN

Fllogo es la imagen permanente. El estogan se diferencia del logo en que tiene un
cardcter menos permanente: es ideado por el partido para una campafia especifica,
con el fin de compendiar, en forma de lema, lo que el partide entiende que es su
propuesta electoral. Se diferencia, ademds, en que mientras que el logo es grafico,
el eslogan es textual,

Una buena campafia electoral tiene un buen eslogan. Y un buen eslogan es
aquel que llega al receptor porque impacta, haciendo que todo posible votante se
fije en ¢, lo entienda, lo retenga, 1o recuerde con el paso del tiempo, ¢ incluso hable
de &l con sus amigos. Ademds de impactar, un buen eslogan consigue que &l
receptor asocie con el partido aquellas ideas y cualidades que éste qui'so proyectar.
Por eso, el buen eslogan {ncorporara todos los elementos def mensaje electoral.

La elaboracion de un buen eslogan implica le siguiente:++

¢ Fernfndez Collado, Carlos y Roberto Sampieri. Op ¢it. pp. 33-34.
" Fernandez Collado, Carlos y Roberto Sampieri. Qp cit, pp. 34-35
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-Congcimiento de la historia del pais o dmbito en €l que se celebran las
elecciones. Es preciso que el consultor politico o publicista distinga el
pasado de las personas a las que va dirigido el esfogan, para que la idea que
éste exprese salga bien al paso de los miedos y de las expectativas de los
votantes.

- Conocimiento del propio partido, de sus fortalezas y debilidades.

- Asociacion del partido con aquellos valores que se desean.

- Valores positives, que sean dignos de la aprobacidn del pablico, pero
suficientemente absiractos como para que no impliquen un compromiso
especifico: asi, se utilizan términos como participacion, esperanza, futuro,
progreso, modemizacion, desarrollo, pluralismo, efe.

-Valores pragmaticos, ¢n los que el elector reconozea la utilidad de su voto,
Fox manejé la idea del voto til.

-Valores que adulan al votante subrayando su “vo”: *“Td puedes cambiar el
mundo”, Fox manejé la idea de cambio.

-Utilizacién de recursos estilisticos como la rima.

-Brevedad. Todo lo dicho anteriormente ha de ser expresado de la forma

. . . . 8
mas directa y concisa posible.

2.3 LA ELABORACION DEL MENSAJE ELECTORAL

Una vez que ha sido analizadoe el contexto, ¢ identificados los segmentos de
votantes a los que se quiere Hegar, se procede a la fase de elaboracidn del mensaje.
Se trata de definir qué es exactamente lo que se quiere decir, en términos de
marketing electoral se hablaria de lo que se quiere posicionar, de la definicion del
candidato. En realidad esta fase consiste en especificar |z oferta electoral.
La oferta electoral tiene que incluir el valor funcional o valor afiadide, de

forma que, ante la pregunta ¢para qué sirve que adopte la opeidn A en lugar de la

® Canel, Maria José. Comynicacion politica. (Técnicas v estrategtas para 18 sociedad de |a
informacidn). Ed. Tecnos. pp. 53-36

_‘24
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opcion B? Se requiere de que el mensaje electoral lleve un tono vy asi el elector
escoja por qué candidato votar.

Por eso, en la necesidad de capiar el voto, los mehsajes electorales se
apoyan en las deficiencias de lo que los otros partidos ofrecen, y se elaboran tras Ia
minuciosa investigacion de los partidos rivales.

El mensaje electoral tiene tres componentes: el partidista ( el partido politico
es la institucion que respalda la participacién en una campafia), el programatico (es
la oferta electoral especifica que se hace a los votantes) y el personal {es el
candidato que llevara a cabo lo prometide.) Vemos como es cada uno de estes
componentes y en que medida forma parte del mensaje electoral.”

1. Componente partidista: la imagen del partido.

El partido es la institucion, es la organizacion que respalda v de la que sale el
candidato. Al partido politico lo define una ideologia. Los partidos aspiran a Hegar
al poder para gestionar la vida plbiica guidndose por unos principios ideolégicos,

En términos de configuracion de mensaje electoral, el partido politico esta
compuesto de:

a) Una travectoria histdrica.

b) Unas caracteristicas organizacionales. Fn cuanto que instifucion, el partido
tiene una infraestructura, una distribucién de poder, una implantacion
territorial, unos procedimientos para la toma de decisiones, un presupuesto,
etc.

¢) Unos elementos simboticos. Estos son creados y utilizados para representar
esas realidades genéricas y un tanto abstractas. Lo que el elemento partidista
confiere al mensaje electoral es una marca politica calve, de cardcter mas
permanente que puntual. o

2 Componente programético: la imagen del programa electoral,

El programa es la oferta de soluciones que, respecto a unos problemas

especificos (desempleo, déficit publico, inseguridad ciudadana, etc.) ofrece el

pariido en una campafia electoral, Este componente es el que impregna el mensaje

? (anel, Marfa José. Op cit. pp 44-45.
19 Canel, Maria José. Op cit. pp 45-46.
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electoral de un tono de futuro y de promesa: “haremos”, “construiremos”,
“incrementaremos”.

El programa gira en torno a unas cuestiones que son problemdticas, es decir,
los temas. Los temas como configuradores de un programa electoral se diferencian
de la ideologia en cuanto a que tienen un cardcter coyuntural: Vienen determinados
por el contexto politico, social y econdmico de una campafia. Son temas de esta
campafia y no de la anterior ni de la siguiente.

Los temas que componen el programa electoral tienem un caracter
conflictivo. Es decir, son problemas, problemas susceptibles de diferentes
soluciones y por e¢llo, son las cuestiones respecto a las cuales se toman
posicionamientos diferenciales.

El programa electorat resume las propuestas de los partidos.”’
3 Componente personal: La imagen del candidato.
El mensaje electoral estd representado en una persona concreta: El candidato. ;Qué
es un candidato? Es una mezcla de lo siguiente:
- Caracteristicas biogféﬁcas: edad, sexe, educacion, nivel cultural,
creencias, etc.
- Caracteristicas personales. simpatia, impulsividad, sincendad,
madurez, integridad, etc.
- Calificacién profesional: curriculum vitae, experiencia de gobierno,
visidn de conjunto, fc.
- Posicionamiento ideologico: partide por el que se es candidato,
militancia en grupos de interés, aspiraciones politicas, etc.
- Habilidades comunicativas: oratoria, agilidad de argumentacion,
claridad de expresidn, timbre de voz, gesticulacion, etc.

Para que el candidato sea un gancho electoral, se proyecta una imagen de €l
que tenga los siguientes elementos:

Elemento emocional. Se presenta a un candidato humano, cercano, que
siente como un ciudadano mas. Los perfiles que sobire ¢l candidato se ofrecen a los

medios de comunicacion estan llenos de detalles biograficos: familia, fugar de

" Canel, Maria José. Op git. pp 46-47.
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graduacion, caracteristicas del primer empleo, detalles de la iniciacion en la vida
politica, etc.

Flemento social- Representa el perfil del candidato con el gue pueda
conectar la mayor parte de los votantes. Se le presenta como de la clase media; 1a
biografia electoral.

Elemento profesional Se presenta al candidato hibil e inteligente. El primer
spot publicitario politico de la historia llevé a Eisenhower a un estudio de television
con el fin de disimular sus defectos por medio de un mensaje de imagenes en el que
el candidato respondia, con una agilidad mental en ¢l desconocida, a todo tipo de
preguntas.

El candidato ni nace ni se hace.

El principio fundamental para tode candidato es que sea él mismo. Para ello,
ha de conocer sus fortalezas y debilidades, y las estrategias de comunicacion

electoral han de it encaminadas a subrayar las primeras y disimular las segundas.'?

2.3.1 EL EQUILIBRIO DEL MENSAJE ELECTORAL

JQué es lo que motiva el voto? JEI partido, el programa o el candidato? El
desarrollo que la television ha tenido en las ultimas décadas ha favorecido un
marketing politico mas centrade en subrayar las cualidades personales de quien
encarna la politica, del candidato.

Resulta muy dificil, por tanto, dar respuesta a la pregunta planieada. Se
podria decir que los votantes fieles tienden a tomar so decisién motivades por el
partido; los votantes cambiantes, motivados por €l candidato o por el programa.

El mensaje electoral ha de ser una ajustada combinacidon de los tres
elementos gue lo componen, de manera tal que el resultado final sea algo integrado
y coherente. La personalidad del candidato ha de estar bien contextualizada en el
posicionamiento ideologico del partido al que representa, asi como en el momento

coyuntural en el que combate por el poder. Es decir, partido, programa v candidato

 Canel, Maria José. Op git. pp 47-50
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deben constituir una sola cosa, de forma que el candidato articule bien lo que el
partido ha sido y es lo que ofrece en un momento concreto."” _

Ideado el mensaje, llega la fase de comunicacion: hay que ponerlo en
conocimiento de los votantes.

Se requiere un plan de coordinacién de la comunicacidn del mensaje, de
manera que todas y cada una de las vias de canalizacidn estén formando parte de un
todo que es respetado y cumplido.

Hay que tener en cuemta, ademads, que el mensaje que se ha ideado a
comienzo de campafie, debe ser flexible v abierto a modificaciones, pues iniciada la
campafia pueden suceder muchas cosas: que ¢l partido rival no dé el mensaje que se
esperaba, v esté haciendo el mismo hincapié que el partido en la politica de
pensiones, por gjempto.

De ahi que se elabore un plan de comunicacion de mensaje en el que quede
recogido lo signiente: objetivo estratégico del mensaje en cada momento de
campafia, destinatarios, expresion especifica, medios y técnicas a utilizar y

calendario de difusion.'*
2.4 LA PUBLICIDAD FLECTORAL

La publicidad politica es uno de los canales de comunicacion del mensaje electoral
por excclencia. La publicidad politica trata de expresar de forma creativa cl
mensaje electoral ideado. Los anuncios publicitarios pueden ser del siguiente tipo:

*  Anuncios de identificacion del nombre. Son aquellos que buscan que el
nombre(del candidato o del partido) penetre en la mente del votante, Este
tipo de anuncios se utilizan mas cuando se estd en una fase muy inicial de la
campafia, 0 cuando el candidato y partido son de reciente creacion. Los
jingies de 1a radio, mensajes muy cortos {cinco segundos) que sélo repiten

el nombre de un partide, son de este estilo.

'* Cfr. Cenel, Maria José. Qp. eit. pp. 50-51.
" Canel, Maria José. Op cit, pp. 51-52.
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» Anuncios biogrdficos. Son los destinados a presentar el perfil del candidato,
recopilando los datos de su pasado histérico que mejor puedan configurar
una imagen atractiva para los votantes, Es aqui donde la procedencia social,
profesional, familiar, etc. tiene lugar.

»  Anuncios de refuerzo.- Son anuncios cuyo objetivo es generar credibilidad
y tespeto hacia el candidato, subrayando sus virtudes y fortalezas. Suelen ir
dirigidos a los propios votantes con el fin de mantenerios en su opeidn
politica.

*  Anunctos informativos.- Ademds del nombre, se oftece informacion sobre
quiénes son y qué hacen: pasado, procedencia, logros de gestion,
indicadores econdmicos en el momento de la disolucién de camaras,
niimeros de leyes aprobadas durante la legislatura, etc. Son anuncios que
recogen muchos datos y pocos elementos emocionales.

= Anuncios de imagen.- son anuncios fundamentaimente simbdlicos: colores
patridticos, escenas familiares, sonidos, elementos naturisticos (como una
puesta de sol 0 el mar.) Van dirigidos a la emocion mas que a fa razén.

= Anuncios de issues (temas) Se centran en las cuestiones politicas que son
objeto de conflicto. Son especialmente eficaces entre aquellos votantes que
dan importancia al posicionamiento ideoldgico de los candidatos y al
programa,

= Anuncios de atague. Se divigen a combatir tas posiciones rivales. Adoptan
multiples formas: de comparacion de las ofertas electorales, de acusacion
directa contra la persona del contrincante, de critica de algin tema de

campatia sobre el que se dan diferencias de posturas, etc.”

2.5 LOS MEDIOS DE COMUNICACION MASIVA EN LA
CAMPANA

En México v el resto del mundo, las campafias politicas en los medios de
comunicacion masiva del tercer milenio son interactivas, porque poseen las

siguientes caracteristicas: son textuales, televisuales, plurales, multimedia,

¥ Canel, José Maria, Op git. pp. 60-61.
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centratizadas hacia abajo a descentralizadas hacia arriba, y conforme aparecen

nuevas tecnologias (sistemas orales, tabloides, imprenta, radio, cine, television,

Internet) s¢ integran al conjunto de recursos disponibles.

La gente desea “poder, comunidad y conocimiento”, Los ciudadanos cada

vez estan mas conscientes de la fuerza que implica su poder de voto. Durante la

campafia se emplean los medios de comunicacion para dos fines:

= Publicidad (inserciones pagadas)

r  Propaganda (apariciones en Jos medios, provocacion de difusién de

informacion en espacios no pagados.

La estrategia de medios varia de acuerdo al conocimiento gue los votantes

tengan del candidato; posicionamiento, re posicionamiento o mantenimiento de ia

imagen. (Fox desde dos aftos atrds, Labastida perdié desgaste de imagen con la

precampafia.)

Si el candidato no es conocido, Ia secuencia légica de la campafia seria; '

—

YOTO

Dar a conocer Difundir imagen Mensajes persuasivos de por qué es
La biografia v personal y la mejor opcion de gobierno; Candi
Perfil del candi- propuesta dato y propuesta
dato.
Motivar al voto
POSICIONAMIENTO

Si es conocido:

PERSUASION-MOTIVACION

Dar a conocer

Difundir imagen

Mensajes persuasivos de por qué es

VOTO

una nueva imagen | personal y la mejor opcion de gobierno: Candi-
o mantener y refor- | propuesta dato y propuesta
zar Ia previa
Motivar al voto
POSICIONAMIENTO PERSUASION-MOTIVACION

En la estrategia de medios vy contendientes, es donde se debe reflejar €l plan

de marketing polftico. Recordemos que hay mensaje central, una propuesta de

3 Cfr. Carlos Fernindez Coltado etal. Ope ¢it. Bd. Mc Graw Hill. pp. 45-54.
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gobierno, temdticas definidas y una serie de elementos que ahora deben
comunicarse. El contenido se definid en el plan de mercadotecnia; ahora hay que
transmitirlo en un fenguaje de acuerdo con las caracteristicas de cada medio de
comunicacion y la segmentacidn de los votanies {audiencia de los medios).

Con base en el plan de marketing politico y la pauta de medios se disefian v
realizan: guiones para spots en radio, televisién y cine. Los cuales se producen y se
colocan en los espacios definidos en la pauta de medios. Ningln spot o insercién en
prensa puede difundirse colectivamente st antes no se realizd una labor de
evaluacién previa, que consiste en realizar experimentos y sesiones con votantes
tipo para determinar su opinién y el efecto que produce en ellos. Lo anterior se
aplica a todo mensaje masivo.

Ademas, debe ¢valuarse:

= Que el mensaje sea creible y comprensible.

= Que vaya dirigido al publico objetivo

*  Que llame ia atencion y sea recordado.

*  Que sea persuasivo (potencia y accion)

*  Que sea reconocible y asociado con el candidato (identidad diferenciada,

algo distinio.)

= (Que sea congruente con la campafa

= Que se concentre en una ¢ dos ideas (enfocado) y no sea disperso.

®  Que no sea ambiguo.

En la publicidad se debe destacar el mensaje central, o las cualidades del
candidato y los puntos basicos de la propuesta de gobierno. Es una labor de sintesis
que se debe realizar con cuidado, porque se debe convencer al votante en unas
cuantas lineas o segundos.

La campafia publicitaria, ademas de ser congruente y consistente debe
dirigirse en forma eficiente a los fargets (segmentos de votantes) wutilizando los
mejores espacios posibles, evitando “sobreexponer” 4 los votantes a la publicidad
va que si se les satura, el efecto puede ser desfavorable. Por la misma razon la

publicidad debe ser agil, dinAmica, cambiante, innovadora y centrarse en los
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problemas tmportantes, con la finalidad de Hamar verdaderamente la atencidn, en
particular en campafias donde se despliega una gran cantidad de publicidad.”
Aunque se conoce de sobra la repercusion que cada medio logra, es

fundamental recordar en qué radica su utilidad.

2.5.1 LA TELEVISION

La television logra insertar la presencia fisica del candidato en los hogares de los
votantes.

Transmiie el impacto visual de la propuesta de gobierno. Es 1til para llegar
a varios segmentos del mercado politico, particularmente en elecciones con alta
dispersion  geografica. Comunica la personalidad esencial del candidato y su
comunicacion no verbal, Permite la presentacion visual de la familia. Posicicna
colores del candidato y logotipo. En spots, es Otil para transmitir uno o dos
mensajes (alto enfoque.)'®

Las inserciones publicitarias en television.- La television es el medio que
atrae audiencia y, por ¢llo, se convierie en el medio ideal para los fines de una
campafia publicitaria. Pero precisamerte por ser el medio mas poderoso en materia
de audiencia, suele ser también el mas regulado en la mayoria de les paises.
(Aunque en el caso de México no es asi.).

La publicidad politica se generalizo en Estados Unides cuando los
responsables de campafia comprobaron que esta técnica, la del anuncio corto,
constituia una de las mejores formas de mantener al espectador hasta el final del
mensaje. Pues, si bien una tercio de la audiencia se desconecta de los programas
politicos de mas de media hora de duracidn, en los anuncios de cinco minutos sélo

cinco por ciento 1o hace.

' Fernindez Collada, Carlos. Op cit. pp. 53-34
'* Fernindez Collado, Cartos. Op cit. p.56
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“La emisién de mensajes cortos, de treinta segundos de duracion y en forma

de spot, estd hoy generalizada como técnica de comunicacidn electoral. Pero el

anuncio politico en television es la téenica publicitaria mas regulada”.

» 19

la publicidad politica en televisién tiene una serie de ventajas y

desventajas:

Las ventajas son las siguientes:

Es el imico medio de publicidad que apela tanto a la vista como al ofdo, por
lo que ta intensidad de transmision de mensaje €5 superior a la de otros
medios. Permiie la introduccidén de figuras humanas en movimiento,
convirtiéndose el anuncio en algo vivo y espectacular, con elevada fuerza
personal, v logrando asi aue la audiencia se sienta identificada con el
mensaje.

Es un medio de audiencia masiva y con gran impacto.

Es un medio que otorga “viabilidad”al candidato, puesto que el candidato

que no sale en la television no existe.

Las desventajas son las siguientes:

La principal desventaja es la de sus costes, tanto de produccion como de
tiempo de emision. Es el medio publicitario mas caro.

La television permite una cierta segmentacion de mensaje {elaborar
mensajes especificos para audiencias especificas) guidndose por la franja
horaria de emisién, Ejemplo, por la mafiana el anuncio publicitario va
dirigido a las amas de casa, junto a un programa cultural, va dirigido al
votante de educacion elevada; y junto a un serial, al votante medio. Pero el
cardcter masivo de la television dificulta los mensajes especificos.

No todos los candidatos tienen habilidades telegénicas. Pero cuwando la
carencia es total, el resultado puede ser demasiado forzado e incluse
perjudicial.

La television no permite emitir mensajes politicos complicados. 2

1% Canel, Maria José. Comunicacin Politica (Técnicas v estrategias par als sociedad de 1z
informacién) Ed. Tecnos. 1999, Espaiia. pp.64-63

* Canel, Maria José Comunicacién Politica, (Técnicas v.estrategias par.ala sopiedad de la
informacion} Ed. Tecnos. 1999, Espafia. pp.67-68
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Respecto al momento de emisidn, los publicistas prefieren unir la emision de la
publicidad politica a los informativos, pues consideran que los votantes potenciales
se encuentran més entre aquellos ciudadanos que siguen la informacién diaria. En
Mexico, durante la campafia del 2000, encontramos este patron, ya que los spois
de los candidatos del PRI y el PAN se transmiticron en los noticieros nocturnos de
los canales 2, 13 v 40,

Los contenidos de un anuncio publicitario peolitico en televisién varfan de un
pais a otro y épocas. En este sentido se ha dado cierta evolucion, pasando de
anuncios teméticos (que ponen énfasis en la informacién, argumentacién y
presentacién de datos) a anuncios dramaticos (que utilizan recursos psicoldgicos,
elementos sonoros, simbdlicos y golpes de efecto).

Los contenidos que han de aparccer en los anuncios publicitarios de una
campafia son los siguientes: el candidato, fa situacidn del pais, la trayectoria del
partido v la peticidn de voto con los motivos que, por otra parie, no necesariamente
tienen que ser expuestos de modo razonado).

Se pueden distribuir los contenidos entre los distintos spois que se elaboran en
ung sola campafia. Por ejemplo, al comienzo de campafia se puede centrar el
mensaje en ¢l partido dejando €} candidato para ¢l siguiente spor. El Gitimo espacio,
el que se emite alrededor de las cuarenta v ocho horas antes de 1a votacion, es el
que tiene mayor poder de influencia, especialmente con los votantes indecisos. En
éste la peticion de voto ha de ser muy contundente. En todos ellos aparece siempre
la identificacion del partido, mediante el logo v € eslogan.

Cuando no hay recursos suficientes, se suele elaborar un solo spot (o, cuando
mucho dos) que se repite & lo largo de la campaiia.

Es importanie que el mensaje sea homogéneo v acorde con el mensaje electoral
que se ided antes de la campafia. En este sentido, se ha de evitar que el discurso del
candidato parezca como independiente de la campafia: para que su intervencién esté
en linea con el mensaje plobal debe incluir alguna palabra o elemento que ileve al
espectador a asociar la imagen del candidato con et logo del partido ¥ con el

eslogan de la campafia.
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Las estrategias de los contenidos varian, dependiendo de si el partido que
elabora el spot estd en el gobiemno o en la oposicion. Un partido gue estd en el
gobierno suele incluir en su anuncio los logros conseguidos durante su mandato, el
carisma del lider y la relacién que éste ha establecido con otros estadistas
internacionales. Por su parte, las estrategias de la oposicién consisten en mostrar la
necesidad de un cambio de gobierno, en atacar los fallos del gobiemno saliente, en
subrayar los datos negativos de la situacion del pais y en centrar al propio partido
con relacién a lo que haya hecho el partido det gobiemo.

Para la intervencion del candidato, es importante que éste transmita los valores
de honestidad, fortaleza, carisma, competencia, éxitos y firmeza. Su discurso no
debe ser el propio de un acto piblico y, mucho menos, el de un mitin; por el
contrario, ha de utilizar una voz suave, con tono sugerente, sin afirmaciones
rotundas, evitando el imperativo y frase triunfalista. El estilo ha de ser moderado y
prudente, respetuoso, como de alguien que puede llegar a ser el presidente de todos.

Los primeros planos contribuyen a esto. Se ha de combinar los escenarios
informales (el candidato con gente variada, en una fabrica, con ancianos, con nifios,
etc.) con los formales. Es preferible que el discurso del candidato (cuando 1o hay)
sea en un lugar que parexca un despacho de trabajo, de caracteristicas
“presidenciaies”(Fox) *!

La publicidad negativa esta muy desarrollada en aqueilos paises donde la ley no
impone restricciones a los contenidos. También llamada “publicidad de ataque”, es
una técnica no tan estudiada come practicada. El mensaje negativo puede adoptar
varias formas:

= Comparacién “neutral” entre las distintas fuerzas politicas fundamentada eli

el andlisis de datos v de temas, del que sale una conclusion favorable al
partido que ataca.

» Utilizacion de la retdrica emocional que, mediante ¢! humor, la ironia, la

simbolizacion, etc. trata de asociar valores negativos al partido rival. Para
elfo se apela a la incertidumbre y miedo del partido rival. Para ello se apela

a la incertidumbre y miedo del espectador, poniendo en duda la eficacia de

' Canel, Maria José. Op cit. pp.68-69,
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la gestion v de la honradez del rival e insinuando que aquél nunca actuara a
favor del votante.”

“Los anuncios negativos pueden llegar a dafiar la imagen que un candidato tiene
entre sus propics votantes. '

La repeticién del anuncio negativo puede liegar a tener una efectividad que no
tiene en las primeras emisiones.

Los anuncios negativos pueden tener un efecto boomerang: la imagen negativa
se Ja gana el partido que ataca, por adoptar unas técmicas que los ciudadanos
consideran agresivas 0 manipuladoras. Un anuncio de ataque puede provocar
incluso la compasién entre los votantes hacia el candidato atacado, produciéndose
aqui el efecto under dog.

Respecto al voto los anuncios politicos no consiguen cambiar las intenciones de
vato, sino que actian mas como refuerzo de las intenciones preexistentes.

Los anuncios si consiguen, en cambio, inclinar el voto de los indecisos, efecto
de gran importancia para los resultados electorales finales. ™

Bueno, hemos visto como se disefia el contenido de los mensajes electorales, el
cudl va a depender mucho del contexto histérico en el que se desarrolle la campafia
proselitista. Para comprender mejor lo ocurrido durante las elecciones del 2000, es
necesario recordar muy brevemente las condiciones sociopoliticas e historicas en
las que vivia en ese entonces la poblacién mexicana y entender asi el por qué la
importancia de la idea de cambio, tépicos que son explicados a continuacion en el

capitulo siguiente.

! Canel Maria José, Op cit. pp.69.
¥ Canel Maria José, Op cit. p.206

36



CAPITULO TERCERO

- LA IDEA DE CAMBIO

3t



Lat idea de cambio en la construccion de los spols felevisivos electorales deif PRI y el PAN

CAPITULO TERCERO

LA IDEA DE CAMBIO

3.1. EL. CONCEPTO DE CAMBIO

Cambio es toda sucesion de diferencias en las caracteristicas, atributos o
determinaciones de algo. Se trata de un concepto complejo que solo se puede
construir combinando la familia de conceptos primitivos de la que €l mismo forma
parte. Es decir, que no hay, pues, cambio sin tiempo, acontecimientos, permanencia
y objetos constituidos. *

Por otra parte, tenemos también que la retroalimentacion es, ademas, un
concepto fundamental para comprender los fendmenos de cambio de los sistemas
politicos.

El cambio es provocado generalmente por una retroalimentacion llamada
cambiante que interviene modificando los fines perseguidos por un cierto sistema
politico hasta un cierto momento de su historia. '

Esto puede suceder, ya sea por que el ohjetivo perseguido anteriormente se
ha alcanzado y el sistema politico debe orientarse en busca de un nuevo fin, ya sea
porque ha habido cambios en los valores del sistema, en la estructura de sus canales
de comumicacion o en los elementos constitutivos del centro de decisiones. En este
caso es precisamente el proceso de retroalimentacion el que al hacer fluir nuevas
informaciones desde el ambiente externo provoca una redefinicion de los objetivos
del sistema.’

Y es cuando surge el cambio politico v social a fin de que haya al interior

del sistema un reacomodo de las funciones de sus integrantes.

' Cf. Giner, Salvador, Emitic Lamo de Espinosa, et at. Diccionario de Sociologia. p.75.
®vease n Bobbio, Norberto. Diccionatio de Politica. Ed. Siglo XXI. p. 266.
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3.2. CONTEXTO DE LAS ELECCIONES DEL 2000

Rail Trejo Delarbre asevera que no se puede sugerir que Vicente Fox haya ganado
unicamente gracias a la mercadotecnia. Aflade que antes que nada, existia un
ambiente social en buena medida proclive a la derrota del PRIL lo que hizo la
campafia de Fox fue estimular la antipatia contra el partide que hasta ahora estuvo
en el gobierno y presentar al hoy presidente clecto como el personaje con la
decision suficiente para lograr esa hazafia politica.

Trejo Delarbie explica que durante Ia primera mitad de la campaiia oficial
{es decir, Ta que comenzd en enero, cuando los candidatos fueron formalmente
registradoes), sus promotores difundieron la imagen del Fox dicharachero y frivolo.
Se le veia trepado en patineta y montado a caballo, hablando de alacranes y
sanguijuelas.

A partir de abril, dejd los jeans y el sobrero por la ropa mas formal y redujo
sustancialmente las alusiones zoolégicas que tanto habia repetido antes. Se trataba
de superar “la imagen del cowboy, del vaquero sin ideas que no puede gobernar un
pais”, dijo el mismo Fox; su publicidad propagaria el perfil “del hombre que va a
ser Presidente, esa imagen es la que queremos transmitir, anuncio Martha Sahagin
su jefa de prensa.

Paso a paso, con exitosa precision la campafa de Fox forjé primero la
persontalidad de un candidato popular, resuelto a ganarle al PRI, y mis tarde la
complementd con los rasgos de sensatez que buscarian tranquilizar a los electores
preocupados por la excesiva rispidez del guanajuatense. Las encuestas confirmaban
que se trataba de una estrategia eficaz cuando, aquella tarde del 23 de mayo, €l
candidato puso en riesgo casi tres afios de esfuerzo para legar a la silla
presidencial ® )

El “martes negro” (cuando Fox solo atinaba a responder con un
monosilabo), que gracias a una estrategia de mercadotecnia se convirtio en el
“martes de fa suerte”. Si bien fue calificado por otros partidos come una terquedad,

¢l “Hoy™ foxista en tres dias de mensajes propagandisticos se convirtid en el grito

* Trejo Delarbre, Ratl. “La consiruccion de una presidente” en Nexos. Vol. 272. No. Agosto. Afia.
2000, pp, 58-59

39



La idea de cambio en I constriiceion de los spots televisivos electorales del PRI y el PAN

de campafia, sustituyendo al “YA” inicial. La campafia empez6 a vivir sus mejotes
dias y los resultados se evidenciaron en los comicios.*

Sus propios asesores, reconocen que Vicente Fox perdid ocho puntos en las
encuestas después del patético espectdculo que ofrecio el martes 23 de mayo en la
casa de campafia de Cuaultémoc Cérdenas. Queria que el debate de los tres
principales candidatos presidenciales fuera ese mismo dia. “Hoy, hoy”, repetia con
terquedad auto flagelante, “Hoy, hoy”, se empecinaba delante de la flexibilidad que
mostraban los candidatos det PRD y el PRI

Aquella exhibicién quiza hubiese resultado fatal para el candidato de la
Alianza por el Carmbio si sus asesores no la hubiesen transformado, con gran
destreza, en demostracion de tenacidad.

Todos los diarios de informacién general en la Ciudad de México
destacaron su tropiezo. Lo misimo ocurrié en los medios electrdnicos. El debate de
los tres candidatos principales seria el viernes siguiente.

Fox abrio el debate no disculpindose, por su comportamiento, sino
declarando que alguna gente pensé que era un poco terco... mi madre siempre dijo
que soy terco... pero ustedes necesitan un lider de cardcter firme para vencer 70
afios del PRF”°

3.2.1. CRONOLOGIA DEL ASCENSO POLITICO DE FOX.

Para explicarnos mejor el ascenso de Vicente Fox a la Presidencia de la Repiiblica a
continuacion lo explicamos a través de una cronologia, 1a cual en su momento se

publico en la revista Expansion,

¢ 1987 Vicente Fox incursiona en la ﬁolitica alentando por el
empresario sinaloense Manuel J. Clouthier. Fox entra a las filas del

* Gomez Roquerp, Mariela. “Fox. El cambio. De reaceion ripida y con una eficiente capitalizacion
de} hartazgo, el equipo foxista redimensiond a la mercadotecnia politica” en Expansion Vol.31,
Numtero 804, Afig. 2000. p.70.

* “EBl equipo tejano detrés de la victoria de Fox” en Milenio diario, 10 de julio de 2000 citado por
Trejo Delarbre, Rail. “La constrsccion de una presidente” en Nexos, Vol 272. No. Agosto. Afio.
2000. pp. 58-59
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PAN y decide apartarse de su rancho de hortalizas y de su fabrica de
botas en Guanajuato.

1988 Fox es electo diputado federal a al LIV Legislatura. Ef
guanajuatense rechaza la calificacion de la eleccion presidencial de
Carlos Salinas de Gortari v en protesta se coloca dos boletag
electorates como orejas.

1991 Fox compite confra el priista Ramdén Aguirre por la
gubernatura de su estado. Luego de una eleccién cargada de
acusaciones de frande en contra del PRI y movilizaciones de
protesta de Fox, ¢l presidente Salinas y el PAN negocian el
nombramiento de ofro panista {Carlos Mediana Placencia) como
gobernador interino. Fox confia a sus amigos que buscard la
Presidencia.

1993 La Camara de -Diputados aprueba cambios al articule 82
constitucional que permitiran a hijos de extranjeros postularse comao
candidatos a la Presidencia a partir del 2000. Fox, hijo de madre
espafiola, cabildeé con el PAN y el PRD para impulsar las
modificaciones.

1995 Fox se lanza por segunda vez como candidato a la gubernatura
de Guanajuato y dermrota a su contrincante priista [gnacio Vazquez
Torres.

1997 El 7 de julio, un dia después del triunfo del perredista
Cusuhtémoc Cardenas en la votacidén para jefe de gobierno del
Distrito Federal, Fox anuncia piblicamente que se postulard como
candidato a la Prestdencia en 1a eleccion del 2000,

1998 José Luis Gonzdlez amigo del guanajuatense desde la época en
que trabajaron en Coca-Cola México, funda en septiembre la
asociacion civil “Amigos de Fox”. La agrupacién tiene como
objetive crear una base social de apoyo y reunir recursos
econdmicos y materiales para fa carapafia de Fox.

1999, Agosto Después de meses de recorrer el pais los fines de
semana en abierta “precampafia”Vicente Fox pide licencia para
separasc de su cargo como gobernador y busca la candidatura de su
partido a la Presidencia.

1999, Septiembre El viernes 10 en un mitin en Ledn, Fox muestra
un estandarte de la Virgen de Guadalupe. La imagen llega a las
primeras planas y crea gran controversia Fox rechaza haber usado ¢l
icono religioso como “instrumento politico” y sostiene que ¢l
estandarte fue un regalo de sus hijos para invocar la proteccion de la
Virgen durante su campafia. .

1999, Noviembre. La fuerza de la pre-campafia de Fox se impone a
su propio partido. EI dia 13 en la Plaza de Toros México, Fox'rinde
finalmente protesta como candidato det PAN a la Presidencia.

1999, Diciembre. El PAN v el PYEM acuerdan unir fuerzas rumbo
a la eleccion presidencial y postular a un mismo candidato. Se crea
Ia Alianza por el Cambio. '

2000

10 de enmero. Vicente Fox se registra anie el Instimito Federal
Electoral como candidato oficial de la Alianza par et Cambio.

29 de enero,
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Miles de simpatizantes forman una “cadena humana” de ocho
kilémetros de largo —desde Valle Dorado (Tlanepantla) hasta el
Toreo de Cuatro Caminos (Naucalpan)- para saludar a una caravana
encabezada por Fox.

11 de marzo.

Vicente Fox viaja a Chile como invitado a la toma de posesion del
presidente electo Ricardo Lagos. Al dia sipuiente, se entrevista con
¢l mandatario chileno en el Palacio de la Moneda.

19-21 de marzo. Fox viaja 2 Washington para reunirse con altos
funcionarios de gobierno, congresistas, investigadores vy
académicos. El panista se entrevista con ¢l subsecretario de Estado
Thomas Pickering; la consejera de seguridad nacional Mara
Rudman, y ¢l zar antidrogas Barry Mc Caffrey.

26 de marzo. En un encuentro con mujeres en Poza Rica, Veracruz.
Fox asegura que no privatizarda PEMEX, empero, dice que la
paraestatal debe ser una empresa competitiva a escala mundial.
Adelanta que reducira su carga fiscal para invertir en infracstructura
y mejorar las condiciones laborales.

25 de abril. Primer debate televisado entre fos seis candidatos
presidenciales. Segfin 10 encuestas posdebate elaboradas por
diversos medios y firmas especializadas. Fox se impuso a sus
contrincantes mas cercanos, Francisco Labastida, del PRI, y
Cuauhtémoe Cérdenas, de 1z Alianza por México.

27 de abril. Fox dirige una carta a los obispos en la que ofiece
varias concesiones promover el respsto al derecho de la vida desde
la concepcidn, abrir el acceso a los medios de comunicacion a las
iglesias y definir un régimen fiscal, con deducibilidad de impuestos
para las mismas,

6 de mayo. En un acto con migrantes mexicanos en Chicago,
Mllinois, Fox hace un llamado a Cuauhtémoc Cardenas para que
decline y apoye su candidatura. Lo exhorta a “enfrentar una decision
histérica” y a sumar “todos los votos de la Oposicion para derrotar
al PRI: Céardenas rechaza la propuesta.

8 de mayo. Se publican versiones periodisticas que involucran a
Juan Pablo y Cristobal Fox, hermanos del candidato, en presuntas
irregularidades bancarias en Estados Unidos, e insinfian que fondos
del extranjero fueron canalizados a la campafia del panista. Vicente
Fox acusa al gobierno de manipular informacion para dafiar su
imaget:.

23 de mayo, En una reunion transmitida por television Fox da
muestra de inflexibilidad y necesidad al no poder acordar con
Cérdenas y Labastida una fecha para el segundo debate. Fox exige
que el debate se realice “hoy, hoy, hoy, hoy”, lo que le resta
simpatias en las encuestas.

26 de mayo, Segundo debate televisado. Fox recupera puntos
después de la iniransigencia mostrada dias antes ante millones de
teleespectadores. Cédrdenas ataca duramente a Labastida y remonta
[igeramente en las encuestas.

5 de junio. Francisco Labastida exhorta a sus simpatizantes a
apoyarle con un amplio margen de votos o de lo contrario, advierte,
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LI

“habr problemas en el pais”, “manifestaciones y disturbios”, Sus
declaraciones inguietan a los mercados financieros.

¢ 19 de junio. Dos semanas antes de la eleccién, Porfirio Mufioz Ledo
renuncia a la candidatura presidencial del PARM y se suma af
equipo de camparia de Fox. La de Mufioz Ledo es 1a dltima de una
setie de adhesiones de politicos de izquierda a la Alianza por el
Cambio,

+ 24 de junio. Ante cerca de 200 mil espectadores, Vicente Fox
encabeza su cierre nacional de campafia en la Ciudad de México.
Fox es acompafiado por los dirigentes del PAN y PVEM, lo
gobernadores panistas y €l candidato de la Alianza por el Cambio al
DF, Santiago Creel.

e 2 de julio. En una jornada pacifica millones de mexicanos acuden a
Tas urnas. Al filo de las 11:00 de la noche, el IFE da a conocer el
primer corte de resultados electorales cuyas tendencias favorecen
por amplio margen a la Alianza por el Cambio. Momentos después
en cadena nacional, el presidente Emesio Zedillo reconace el triunfo
de Fox.

« 3 de julio. El presidente Zedillo recibe a Fox en los Pinos. Ambos
acuerdan una transicion de poderes ammnodnica y con estabilidad.s

3.3. LA IDEA DE CAMBIO POLITICO

Hemos encontrado que dentro de fos grandes temas nacionales que se vienen
manejando desde la década de los sesenta estd precisamente la idea de cambio
politico, el cual se extiende al aspecto social, culural, econdmico y en ocasiones se
insinta un cambio de actitud,

(Gabriel Gonzdlez Molina dice que la idea de cambio esta clasificada como
una necesidad emergente y que ello se debe al fin del milenio, a la creciente
poblacion de electores jovenes, a la influencia de los movimientos sociales en ¢l
mundo entero, o porque la sociedad busca un nuevo sentido de la politica, o porque
algunos quieren ver perder al PRI o darle la oportunidad de ganar a quien no ha
estado en el poder. El caso es que tos electores quieren cambio, ‘

Y la aspiracion de cambio se manifiesta en al menos tres modalidades;
cambio es lo nuevo, lo diferente, el cambio justiciero v el cambio: es que pierda el
PRI’

5 Cronologla que aparece en ¢l articulo de Hernéndez Ulises. “La campafia de Fox: Una historia de
marketing...” en revista Expansicn, Vol. 31. No. 796. Agosto Afio, 2000, pp. 29-36,

43



Laidea de cambio en la construccidn de los spats televisivos electorales del PRI y el PAN

Por su parte, Ricardo Becerra, Pedro Salazar v José Woldenberg, afirman
que “éste es un pais que cambid de raiz en su estruciura social, en su cultura, en su
vida econdémica... Con la modernizacion social, la industrializacion, la
escolarizacion de Ia poblacién y la mundializacion de la cultura se multiplico
también la pluralidad politica de la nacion. Se desarroflé una movilizacion y una
organizacién social sin precedentes, al formarse ntievos partidos, sindicatos, nuevas
agrupaciones, organismos civiles, editoriales, diarios, revistas.

_ “El pais vivid entonices una expansion, un fortalecimiento verdaderamente
nactonal de los partidos politicos. Estos partidos se presentaron una y otra vez a las
elecciones. Ocuparon cada vez mas posiciones legislativas y de gobierno,
Adquirieron una influencia y una visibilidad publica que antes no tenian. Se vivié
un periodo de intensas negociaciones que produjeron al menos seis reformas
electorales y otras tantas reformas constitucionales. El litigio politico central se
trastadd a la disputa por un régimen legal y electoral equitativo, transparente,
creible. Las elecciones se convirtieron en la llave del carbio politico de México™ ®

El tema del cambio dominé el proceso electoral de 2000, Quizd obligado
por la dindrnica de su eleccion interna, donde Madrazo defendié esta
posicién, el PRI también se volvié guia del cambio (“cambio con timbo™.)
Esta fue una de las mayores fallas en la estrategia de fa campafia de
Francisco Labastida. Si bien la teoria dice que un candidato debe tomar las
banderas de sus contrarios para asi quitaries fuerza, también es clerto que
hay posiciones donde- los candidatos o partidos no cuentan con mucha
credibilidad. Para el PRJ, el tema del cambio, junto con ¢l de la conupcion,
fue uno de ellos.

Mis afin, el PRI ni siquiera intentd contraponer a ia agenda del cambio el
tema de la continuidad. Los esfuerzos gubemamentales por difundir el

- crecimiento y la estabilidad econdmica del pais no encontraron eco en la
campafia labastidista. Si el electorado buscd razones para darle continuidad
al régimen prisita, ciertamente no las encontrd en la publicidad del partido
gobemante. '

Dado que el PRI y 1a oposicidén enfatizaron 1a agenda del cambio, ésta se
convirtio en el gje de todo el proceso electoral. Para un partido gobernanie,
no hay nada peor que una campafia electoral dominada per el deseo de
cambio. El éxito de Fox no solo estuve en que la eleccion fuera un
referéndum sobre €l cambio, sino constituirse en la encamnacion del mismo.

?Ver a Gabriel Gonzalez Molina. ;Como ganat las elecciones?.. México. Ed. Cal y Arena. 2000
p.124-125

EBecqe:rra, Ricarde, Salazar Pedro, y Woldenberg José, La mecénica del cambio potitico en México

(elecciones, partidos v reformas ) 2° Ed. México, Eds. Cal y Areana. 2000. pp.34.35.
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No obstante, la agenda del cambio, tan exitosa durante la campafia
electoral, puede constituirse en el taldn de Aquiles det gobierno de Fox. Su
campafia enfatizoé coirectamente el cambio con relacion al PRI, ya que es
mas facil movilizar al electorado en contra del algo, que a favor de alge. De
ahi que el sello de la coalicién foxista quiza sea el antipriismo. Ademds, se
dijo tanto que el principal problema del pais era el PRI, que el arribe de Fox
a la presidencia esta acompafiado por grandes expectativas sobre su gestién.

Como hemos sefialado, el mensaje central que debe transmitir un partido o
el candidato dependerd de varias circunstancias, en el caso que nos ocupa que son
las elecciones del 2 de julio del 2000 se encontrd que ¢l mensaje que transmitia Fox
en toda su campafia fue precisamente el de cambio. Porque segan explican Carlos
Ferndndez Collado y Roberto Hernandez: “Si soy un candidato de un partido
opositor y el gobernante no cumplig, debe demostrar la necesidad de cambio y
-canalizar la inconformidad social ofreciendo una mejor propuesta, a veces basta
con que sea diferente para lograr puntos a favor”. '°

Antonio Ocaranza, presidente de Public Straegies Inc. de México, firma
consultora de comunicacion y asuntos publicos, reconocié que “el tema del cambio
estaba alla afuera para todes los candidatos, era un tema muy claro; Pero el tnico
gue articul$ bien en términos de mensaje v de los elementos de comunicacion fue
Fox.'!

Es precisamente la idea de cambio un elemento esencial del cual se aduefian
los estrategas de 1a campafia de Fox en toda su comunicacitn, prueba de elto son el
disefio de sus spors televisivos que se produjeron y los cuales son objeto de estudio
de esta investigacién y que en los siguientes dos capitulos analizaremos, peto antes
conviene hacer referencia a los expertos 0 estrategas que se encuentran detras del

triunfo de Vicente Fox.

9 Buendia Laredo, Jorge. “Lo real en busca de fo imaginario” en Nexos. vol. 272. No. Agosto. Afio
2000. pp.58-59

¥ Fernandez Collado, Carlos y Roberto Hernandez Sampieri, Marketing Electoral ¢ imagen de
gobierno en finciones. (Como lograr campafias electorales exitosas, México, Ed. Mec. Graw Hiil.
2000, pp. 34,

" Gémez Roquero, Mariela. “Fox. El cambio. De reaccién répida y con una eficiente capitalizacion
del hartazgo, el equipo foxista redimensiond a la mercadotecnia politica” en Expansion Vol.31,
Numero 804, Afio. 2000, p. 69. .
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3.4.LOS ESTRATEGAS QUE HICIERON EL CAMBIO

“Casi 16 millones de mexicanos quiso ver qué se sentia cambiar. Pero, jquién
conveneié a la gente de hacer la diferencia con su voto? Uno de los estrategas de
Vicente Fox fue Francisco Ortiz, quién después de hacer campafias publicitarias
como las de Pancho Fantera y Pepto Bismol en sus 11 afios de trabajo en Procter &
Gamble vy de lanzar telenovelas para Televisa, en medio de un impasse en su vida
profesional Ortiz recibié una llamada de Horacio McCoy, de la empresa de
headhunters Korn/Ferry Internaciotional. Le invitaban a ‘conocer algo diferente’.
Asi, sin més. Dias después hablé personatimente con Vicente Fox.

‘Lo conoci de traje, con botas si, pero ya de traje-recuerda-' Eso fue en
septiembre de 1999. Al mes siguiente ya contaba con las estrategias creativas y de
mercadotecnia para el arranque. La campafia se dividio en tres lineas. La primera,
que en el argot se Hama main stream campaign, o sea, su estrategia de base,
planeaba todo con propuestas y tiempos establecidos. La segunda fue la linea de
campafia institucional del PAN -més tarde Alianza por el Cambio- y
‘desenmascarar’ al PRI Para ubicar esta etapa recordemos ef spof en donde
aparecian las fotos de los expresidentes y sus lemas de campafia. Esta linea fue fa
que motivo a la poblacion a sufragar vy a no dgjarse comprar su voto, también
encabezada institucionalmente por el partido.

*Y finalmente, la linea coyuniural de la campafa, en la que Vicente Fox
contestaba los ataques de los otros candidatos, ‘Nuestra estrategia fue siempre
contraatacar, no atacar, porque es mucho mas valiosos el coniraatagque en esia
historia.

“Los lemas de la campafa fueron sencillos: “Ya” y “El cambio que a ti te
conviene”, La sencillez, no desmeritd el impacto, al contrario le dio mds valor.”'?

En entrevista para la Revisia Mexicana de Comunicacién, Francisco Ortiz
asevera; que su publicidad politica buscod capitalizar el sentimiento general
de la gente v apelar de manera directa a la idiosincrasia de! mexicano,

Asevera que no somos politicos y que no estdn contaminados por su
lenguaje, sino ¢ue viemen del sector publicitario y esa experiencia la
aplicaron aqud.

" Gomez Roquero, Mariela Op, cit.. pp.69-70
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Afiade que la mercadotecnia es una herramienta que permite detectar
cuando el lenguaje politico debe ser explicado en sus términos mas sencillos.
Hay que emitir mensdjes precisos de acuerdo con la terndtica que aborda ¢l
medio y perfil del publico. Este fue un elemento novedoso de la campaiia.
Es decir, fengo que saber como anunciar ahi a mi candidato, Ahi estd la
gente a la que quiero {legar, s6lo hay que desarroliar bien Ios mensajes para
ese plblico objetive y buscar que vaya a doc con el medio. Porque las
personas que ven los noticieros, la mayoria de las veces ya tienen decidido
su voto, enfonices insertar un atuncio alli ya no es tan necesario: hay que ir a
convencer a los que ain no han decidido su voto, y eso se logra insertando
anuncios en medio de otros programas. Esto lo entendieron ya bastante tarde
los del PRI y nunca lo comprendieron los del PRD.

Dentro de los errores del PRI se encuentra impulsar una campaia social
basada en oftecer computadoras e inglés como medios de superacién por si
solos, cosa que funciona muy bien en Estados Unidos pero no en un pais con
nuestras necesidades. Otro es ¢l desorden interno.

No obstante el gran punto de quiebre de la campafia de Labastida fue
durante el primer debate cuando dijo: “Me ha ltamado mariquita, me ha
Hamado mandilén”. Ese fue el gran error de su campafia y le costd sangre.
Nosotros capitalizamos nuestras equivocaciones. Al hoy de Fox, que podia
parecer intransigente, le dimos la vuelta y dijimos que el PRI siempre quiere
dejar todo para mafiana, y fanciond muy bien, tanto que la %ente gritd “hoy,
hoy, hoy” cuamdo celebraban el triunfo de Fox en el Anget."”

Otro de los creativos de Vicente Fox fue Santiago Pandoe, quien fue el
iniciador de introducir la idea del “Ya basta™ zapatista a los sposs, simplemente por
ser simpatizante del movimiento v de sus ideas o mejor dicho de los obietivos de 1a
izquierda, porque en métodos no son precisamente eficaces.

“El adverbio monosildbico ya es una palabra corta, simple, aunque muy
significativa...Santiago Pando entré de lleno a la campafia, consciente deque lo
mensajes debian dirigirse tanto al personal interno como a Ja multitud ciudadana, a
fin de aprovechar la sinergia unificadora y movilizadora prevista”.

“El Ya somos mas tenia ese propdsito, afirma el crecimiento de la huestes de
la sociedad que querian sacudirse la postracién politica que padecian. Al mismo
tiempo, habia que contestar los ataques del enemigo con muinicaciones igualmente
cortas, si bien contundentes y , sobre todo, oportunas, To cual suponia una actividad
acelerada, siempre acelerada, lo misme de Francisco Ortiz que de la produccidn

creativa del publicista”

1 Godinez, Radl. “Caminos, razones y estratepias de la mercadotecnia medidtica de Vicente Fox™ en
Revista Mexicana de {Jomunicqeién. Nomero 65, Afio 13, pp.12-15
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“Los comerciales, decenas de ellos, salian det apario creativo como
cartuchos de balsa en la linea ensambladora, cubriendo aviso tanto de propuestas y
esperanza como de ataque y contraataque. Temas sobre educacién, trabajo,
seguridad, economia y cambio —Ya Hegd el cambic que a ti te conviene-, lo
mismo que de comparacion, memoria v celebracion. E1 Ya ganames aparecio
después del debate del 23 de abril ¥ no era una presuncion o alarde de victoria:
Anunciaba la realidad de 1a preferencia que Fox habia conquistado entre el
electarado en varias posiciones fundamentales”, "

Por otra parte, uno de los primeros asesores de campafias politicas del pais,
Carlos Alazraki sostiene que es probable que James Carville, asesor norteamericano
y quien disefid la campafia de Francisco Labastida Ochoa, se inspird en una
cam;iaﬁa de Mandela en Suréfrica adaptando su dindmica a México con el éxito que
ya vimos. Ademds de que este asesor perdi6 las elecciones en Argentina,”

Otro aspecto, en donde podemeos ver que la campafia de Francisco Labastida
no tenia objetivos especificos es el siguiente episodio en el cual una reportera le
pregunta al Femnando Solis Camara...;Cudl es la estrategia del PRI para esta
campafia? Este le contesta algo asi:

“La estrategia estd contemplada en tres vertientes: la campafia del candidato,
gue cosiste en visitar todo el territorio nacional y buscar ¢l acercamiento del
candidato con la gente. La campafia del partido, mediante la cual las estructuras
hacen campafia a favor y la utilizacion de los medios como via para dar a conocer la
imagen, propuestas, origenes y trayectoria profesional de Francisco Labastida
Ochoa.

“Fernando reconoce, en otro momento de la entrevista, que no se ha logrado
un acercamiento con los jovenes y que pese a que Francisco Labastida Ochoa es el
unico que ha hecho propuestas en todos los temas, no a logrado transmitirlos con la

suficiente fuerza para que la ciudadania pueda conocerlas y evaluarlas.” '

* Cantii, Guillermo H. Asalto a palacio {las entrafias de una guerrs). Bd. Grijalbo. pp.62-63. .

13 Flores Rico, Carlos. Entre un perro v un poste, como perder la Presidencia sin morir en ¢l intento.
Ediciones Nuevo Siglo. p.79.

* Flores Rico, Carlos. Qp. ¢it. Ediciones Nuevoe Siglo. p. 81.
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Ahora veamos de manera particular, en los siguientes capitulos el andlisis de
contenido v semiolégico que se aplicd a 28 spois del candidato de Alianza por el
Cambio, Vicente Fox, y, a 28 spots del contendiente del PRI, Francisco Labastida
Ochoa, los cuales se escogieron de forma aleatoria con el fin de comprobar nuestras

hipotests.
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CAPITULO CUARTO

ANALISIS DE, CONTENIDO DE LOS SPOTS TELEVISIVOS
ELECTORALES

4.1. EL ANALISIS DE CONTENIDO

Para estudiar la idea de cambio en la construccion de los spots televisivos
electorales de los candidatos del PRI y el PAN a la Presidencia de la Republica,
durante las elecciones del pasado 2 de julio del 2000, se realizé un analisis de
contenido, escogiendo al azar 56 mensajes transmitidos entre encro y junio, meses
en los que s¢ desatroltd la campaita.

Cabe recordar que el analisis de contenido es una técnica de investigacton
desiinada a formular, a partir de ciertos datos, inferencias reproducibles y validas
que puedan aplicarse a su contexto.

Como técnica de investigacion, el andlisis de contenido comprende
procedimicntos especiales para el procesamiento de datos cientificos. Al igual que
todas las restantes técnicas de investigacion, su finalidad consiste en proporcionar
copocimientos, una representacion de los “hechos” y una guia prictica para la
accion. Fs una herramienta.’ '

Otra definicidn, es la que da Berelson, quien sostiene que el andlisis de
contenido es “una técnica de investigacion para la descripcion objetiva, sisteméatica
y cuaniitativa del contenido manifiesto de la comunicacion”. 2

Algunos otros autores consideran al andlisis de contenido como un diseiio.
Pero mas aila de como lo definamos, es una técnica muy Gtil para analizar los
procesos de comunicacion en muy diversos contextos, El analisis de contenido

puede ser aplicado virtualmente & cualguier forma de comunicacion (programas

! Krippendorff Ktaus. Metodologia de analisis de contenido. (Teoria y practica). Ed. Paidés (Col.
Comunicacion 39). 1" ed. 1° reimip. Espafia. p.28.
! KrippendoriT Klaus. Qp. cit. p. 13,
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televisivos o radiofdnicos, articulos en prensa, libros, poemas, conversaciones,
pinturas, discursos, cartas, melodias, reglamentos, etcétera.) *

El anslisis de contenido podrin caracterizarse como un método de
investigacion del significado simbolico de los mensajes; en donde estos no tienen
un unico significado gue necesite “desplegarse™, ya que siempre serd posible
contemplar los datos desde miltiples perspectivas, en especial si son de naturaleza
simbdlica. En suma, un mensaje es capaz de transmitir una multiplicidad de
contenidos incluse a un Gnico receptor. Asimismo, no es necesario que exista
coincidencia acerca de los significados, pues los mensajes y las comunicaciones
simbélicas tratan, en general, de fendmenos distintos de aquellos que son
directamente observados. *

El anélisis de contenido se puede utilizar entre otras cosas, para ver si varias
telenovelas difieren entre st en cuanto a sn carga de contenido sexual; para conocer
las diferencias ideologicas entre varios periddicos. Para comparar estrategias
propagandisticas de partidos politicos; para contrastar a través de sus escritos a
diferentes grupos que asisten a psicoterapia, para analizar la evolucion de las
estrategias publicitarias a través de algiin medio vespecto a un producto.

Este tipo de andlisis se efectia por medio de la codificacion y para ello es
necesario definir el universo, las unidades de analisis y las categorias de analisis.
El universo, como en cualquier investigacion, debe delimitarse con precision.
Mientras que las umdades de analisis constituyen segmentos del contenido de los
mensajes que son caracterizados para ubicarlos dentro de las categorias.

Sobre este respecto, Berelson menciona cinco unidades importanies de
andlisis: |

1. Lapalabra. Esla unidad de analisis mas simple.
2. El tema. Se define a menudo come una oracidén, un enunciado 1especio a

algo. Los temas pueden ser més o tenos generales,

} Sampieri, Roberto Hernandez, Carlos Fernandez Collado y Pilar Baptista Lucio. Metodologia de la

investigacion. 2F ed. Bd. Mo Graw-HhlL pp. 295
* Cfr. Krippendorff Klaus. Op.cit,_p, 30-31.
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3. El item. Tal vez es la unidad de andlisis mas utilizada y puede definirse

como la unidad total empleada por los productores del material simbdolico.
El personaje. Un individuo, un personaje televisivo, un lider histérico, etc.
Aqui o que se-analiza es ¢l personaje.

Medidas de espacio-tiempo. Son unidades fisicas como el centimetro-
columna {por ejemplo, en la prensa), la linea (en escrito), el minuto (en una
conversacion o en radio), el periodo de 20 minutos, cada vez que se haga

una pausa en discurso.’

A su vez las unidades se insertan, colocan o caracterizan en categorias, las

cuales podrian ser.

a) En un solo estudio se puede utilizar mis de una unida de analisis.
b) Los calculos de palabras vy las unidades amplias, como el item v las
medidas de espacio-tiempo, son méas adecuadas en los anilisis que

dan énfasis a asuntos definidos.

Mientras que las categorfas son; las “casillas o cajones” en las cuales son

clasificadas las unidades de analisis. Por ejemplo, un discurso podria clasificatse

como optimista © pesimista, como liberal o conservador. Un personaje de una

caricatura puede clasificarse como bueno, neutral o malo. En ambos casos, la

unidad de analisis es categorizada.,

Y los tipos de categorias son:

1.

De asunto o topico. Se refieren a cudl es el asunto, tdpico 0 tema tratado en
¢l contenido (;de qué trata el mensaje o la comunicacién?).

De direccion. Como es tratado el asunto.

De valores.- Se refieren a cateporias que indican qué valores, intereses,
metas, deseos o creencias son revelados. ’

De receptores.- Estas categorias se relacionan con el destinatario de la

comunicacion (;a quién van dirigidos los mensajes?).

3 Véase a Sampieri, Roberto Hemnandez, Carlos Fernindez Collado y Pilar Baptista Lucio. Op. git,
2* ed. Ed. Mc Graw-Hill. 296-297. pp.
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5. Fisicas Son categorias para ubicar la posicion y duracién o extension de una
unidad de anélisis. De posicién pueden la seccion y pagina el horario {en
television y radio} De duracién, los minutos en una interaccidon, un
comercial de television. No se deben confundir las medidas de espacio-
tiempo con las categorias fisicas. Las primeras son unidades de analisis, las
segundas constituyen categorias.”

En tanto gue los requisitos de las categorias son:

En un analisis de contenido se suelen tener varias categorias, que deben cumplir

los siguientes requisitos.

1. Las categorias 'y subcategorias deben ser exhaustivas

2. Las subcategorias deben ser mutuamente excluyentes

3. Las categorias y subcategorias deben derivarse del marco tedrico y una
profunda evaluacién de la situacion.
Ahora veamos cuiles son la variables y categorias que utitizamos para realizar el

presente trabajo.

4. 2.- LAS VARIABLES UTILIZADA EN EL ANALISIS DE
CONTENIDO DE LOS SPOTS TELEVISIVOS ELECTORALES
DEL PRI Y EL PAN,

En ¢l presenie trabajo utilizamos el andlisis de contenido y con la ayuda del
programa estadistico SPSS, podremos ver qué partido uso mas la palabra cambio, a
que sectores de fa poblacién se dirigid, entre otros aspectos. Aunque también nos
apoyamos en el andlisis semioldgico para comprobar nuestras hipdtesis, las cuales
serfa conveniente recordar *

Ahora bien, las variables que se utilizaron para analizar la idea de cambio en la

construccion de los spors televisivos electorales de los candidatos a la presidencia

6 Sampieri, Roberto Hernandez, Carlos Fernandez Collado y Pilar Baptista Lucio. Op. cit. 2 ed. Ed.
Me Grraw-Hill. 297-301. pp.
* Ver cuadrol en la pagina 77.
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del PRI y PAN, como un elemento fundamental del marketing politico en las

elecciones del 2000 son:

NUM. DE VARIABLES DESCRIPCION Y CATEGORIAS

1.-

2.

4.-
sefiales)

victoria}

3.

Identificacion numero de caso

Partido politico
1).- Partido Accion Nacional. (PAN).
2).- Pariido Revolucionario Institucional (PRY).

Mencidn de la palabra cambio
1).- 1-2 menciones

2).- 3-4 menciones

3).- 5 a mas menciones

4) - ninguna

Maneija la idea dé cambio {uso de simboelos v

1.- Bandera de México

2.- El dngel de 1a independencia

3.- La v de la victoria.

4.- Otros

5.-Ninguno :

6.-Juntos los tres primeros (bandera, dnpel, vde Ta

7.- Juntos bandera y la 'V de la victoria

El spot maneja la idea de cambio utilizando lag

expectativas positivas de los glectores (por el
discurso‘oral gue se maneja v que apela 2
emociongs como 't )
1.- Compasion

2. Ambigién

3.~ Nostalgia

4 - Tranguilidad

5.- Conflanza
6.-Intimidad
7.-Esperanza
8.-Orgutlo nacional
9.-Orgulio tocal

10.- Ninguna

7 Aimée Vega en "Ef manejo de lus emociones en las campaiias presidenciales de 200 de México ¥y
FEspafia”, en Revista Mexicana de Ciencias Politicas cigles. Afio XLV, nim. 180, septiembre-
diciembre de 2000. (Division de Estudios de Pasgrado) Facultad de ciencias Politicas y sociales,

UNAM. Pag.141-142,
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NUM. DE VARIABLES DESCRIPCION Y CATEGORIAS
6.- E! spot maneja la idea de cambig utilizando Ias

ex ativas negativas de los electores (por el

discurso gral gue se maneia y que apela a
emociones como: )

1.- Culpa,

2.- Miedo,

3.-Ira,

4 -Incertidumbre,
5.-Frustracion)

6.-Ninguna
7.- _ Temas que se destacan en ¢l spot (problemas

nacionates) segiin la elasificacién Gabriel Génzilez
Molina,”

1) Inseguridad pablica (por el discurso que maneja el
candidato v las imégenes que hagan referencia a este
topico}

2).- Desempleo. Salarios. J ust1ma social{combaie a la
pobreza)

3).- Educacidn por el discurso que maneja el
candidato y las imagenes que hagan referencia a este
topico)

4).- Salud por el discurso que maneja el candidato y
las imagenes que hagan referencia a este topico)
5).-Confianza en el gobierno por el discurso que
mangja el candidato v las imagenes que hagan
referencia a este 1Opico)

6).- Servicios Plblicos por el discurso que maneja el
candidato y las imdgenes que hagan referencia a este
iopico)

7).- Sensibilidad popular por el discurso que mangja el
candidato y las imagenes que hagan referencia a este
topico).

8).- Cumplir con la ley por el discurso que maneja ¢l
candidato y las imagenes que hagan referencia a este
topico)

9) .- Eficiencia gerencial {rendir los recursos) por el
discurso que mangja el candidato y las imdgenes que
hagan referencia a este tpico)

10).- Atencion a ciclos de vida (programa par jdvenes,
etc). por el discurso que maneja el candidato v las
imégenes que hagan referencia a este topico)
11}.-Ninguno

¥ Ibidem.
® Gonzalez Molina, Gabriel. Com r las elecciones, (Estrategias de comunicacion
candidatos y partidos). México, eds. Cal y Arena, 2000, Pags. 99-129.
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NUM. DE VARIABLES ~ DESCRIPCION Y CATEGORIAS

8.-

10.-

1t.-

12.-

13-

Evaluacién del spot conforme al tratamiento de 1a
informacién que se maneija en €l

1).-Més propuestas y menos criticas a los oponentes
(por el discurso que maneja el candidato o el locutor).
2).- Més criticas a los oponentes y menos propuestas,
3).- Solo propuestas.

4).- Sélo criticas a los oponentes.

5).- Ninguna (99} Missing value

Nivel socieconémico de Ia poblacitn al cual va
dirigido el spot segiin la clasificacion que hace
INEGY, BIMSA

1).- A/B Alto { imdgenes de empresarios, casas y
autos de lujo)

2)- C+ Superior al medio (imagenes de pequefios
empresarios o profestonistas, casas o deptos con 2 0 3
recamaras, autos de semilujo)

3).- C_Medio (pequefios comerciantes empleados,
vendedores, maestros, técnicos, auto austero,)
4).-D+ _De bajo del medio {imagenes de choferes,
comerciantes ambulantes, mensajeros, asi como de
casas de interés social).

5).-D__ Bajo (imdgenes de obreros, empleados de
mattenimiento choferes, asi como de vecindades,)
6).- E Muy Bajo ( imigenes de empleados eventuales
y de casas de 2 cuartos no propios o cinturones de
miseria, )

7).~ A varios.

Sexo al cual va dirigido el spot

1).- Mujer

2).- Hombres

3).- Ambos

Edad a) cual va dirigido el spot.

1).- 18-25 (imdgenes de jovenes universitarios)
2).- 26-33 (imagenes de jovenes maduros)

3).- 34-44 )imagenes de adultos)

4).- 45- en adelante (imagenes de ancianos)

5).- Varios (99) Missing value

Grado escolar at cual va dirigido el spot

1).- Profesionistas (imagenes de profesionistas)
2).- Bstudiantes preparatorianos o universitarios (
imagenes de estudiantes)

3).- Sin estudios {imagenes de pente marginada)
4).- A todos

Tiempo que duran los spots
1).- 20 sopundos
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NUM. DE VARIABLES DESCRIPCION Y CATEGORIAS

14.-

2).- 30 segundos.

3).~ 40 segundos

4).- Otros

Fecha o mes en que aparece el spot
1).- Enero

2}.- Febrero

3}).- Marzo

4).- Abril

5).- Mayo

6).- Junio

7).- Sin fecha (99) missing value.
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4.4. RESULTADOS E INTERPRETACION DEL ANALISIS DE
CONTENIDO

En este apartado describiremos los resultados obtenidos del analisis de
contenido aplicado a los 56 spofs televisivos electorales (28 del PRI y 28 del
PAN)en primer lugar recordamos nuestras hipotesis y objetivos a comprobar, luego
vemos los diferentes cruces de variables que se llevaron a cabo para nuestra
demostracion y finalmente realizamos la interpretamos de los resultados, los cuales
fueron extraidos del paquete estadistico SPSS (El paquete estadistico para Ciencias

Sociales.)

4.3.1. HIPOTESIS UNO

La hipotesis uno dice: Los spots proselitistas tanto del PRI como del PAN
abordaron la idea de cambio al referirse en éstos a los grandes problemas
nacionales como: Ingeguridad pablica, desempleo y educacion.

Este primer supuesto se comprobd al realizar un cruce entre fas variables
partido politico y temas o probletas nacionales que se destacan en el spor segin
Gabriel Gonzélez," el cual se muestra a continuacian en el cuadro 2 v grafica 1.

CUADRO2

Partido politico * Temas que se destacan en el spot {problemas naclonales) segiin Gabriet Gonzalez Crosstabulation

| __Temas qus se destacan en sl spot {problemas nacienales) segiin Gakrisl Gengatez
aensibilidact cumplic eficiencia|atencidn a

segurid plegducacitr salud ponfisnzd populsr ton la leypenrencialcios da vidninguna
Partidt pan Count 5 7 3 1 12
polftice % within Partide | 17.6% | 25.0% | 10.7% " 36% t 42.5%
pri Count I 6 3 7 2 2 1 [ 1 s
% within Partito 21.4% ) 10.7% | 25.0% ) T1% 1A% ) 38% ) 3.6% 3.6% | 17.9%
Total Count 5 13 [ 7 2 2 1 2 1 17
% within Partide |  89% | 23.5% | 107% j125% | 38% 36%] 18%| 38% 1.8% {30.8%

9 yer descripcion de variables y categorias en esie mismo capitulo,
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_ GRAFICA 1
Los temas Temas
m ninguno {imagen del
santidato o partion)
100 4 sfidiencia gerencial
% 1 atencign a cictos e
80 4 vida
70 4 [Z220 cumpte con lasey
60 1 T sermiusas peputer
1 o eriens
o] -
E 0 B o
8 0] 7 rcquitaa
pan pri
Partido politico

Conforme al cruce de variables efectuado, se encontrd que mas que referirse
en ellos a un problema nacional en concreto, se observé que el PAN se preocupd
mas por dar a conocer a su candidato y crearle una imagen mas fuerte ante el
electorado que por algin otro tOpico.

Los resultados estadisticos demuestran que de un total de 56 mensajes
televisivos eleciorales analizados, en 17 se destacd como tema principal la imagen
del candidato o partido, 1a cual esta catalogada con la etiqueta de ninguno. Es decir,
que de esta muestra un 30.4% del total de los spots nos presentaron a los hombres
que contendian por la Presidencia de la Repiblica. De estos 17 mensajes; 12 eran
de) PAN y 5 del PRI; lo cual nos permite afirmar efectivamente que el PAN le dio
mas importancia a la imagen de Vicente Fox que a cualquier otro tema.

El PRI prefirio destacar en el discurso de sus anuncios el topico de la salud,
en éstos proponia mejorar y dar servicios médicos a todos, refiriéndose a este tema
en 7 mensajes, es decir, un 25 %, en cuanto al total de los sposs analizados del PRI

En tanto que ¢l PAN no menciona este tema en ningin spot.

TESIS CON 0
‘FALLA DE ORIGEN
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Sin embargo, la Alianza por el Cambio'' le prestd mayor atencion al
desempleo al hacer referencia a este problema en 7 anuncios, lo cual equivale a un
25%. Por su parte el PRI sdlo aludié al desempleo en 6 spats, és decir, un 21.4%.

En cuanto al topico de la educacion ambos partidos le dan el mismo peso al
ser mencionado por los dos Gnicamente en 3 spors, lo cual equivale al 10.7%.

La inseguridad publica es un tema que abordd solamente el PAN, en 5
mensajes ocupando un 17.9% con respecto a los 28 analizados de este partido.

Los topicos menos mencionados por el PRI fueron: atencion a ciclos de
vida, eficiencia gerencial ¥ cumplir con la ley. Cada uno fue sugerido sélo una vez,

lo cual representa 3.6 % de los 28 spots estudiados.

4.3.2, HIPOTESIS DOS

Una segunda hipotesis es la siguiente: “Los mensajes de Francisco Labastida
Ochoa, candidato del PRI a la Presidencia de la Republica, resultaron ser més
tradicionales mientras que los de su homologo el candidato del PAN, Vicente Fox
Quezada, fueron mas innovadores y se apropio de la idea de cambio.

Para comprobar este supuesto se llevaron a cabo varios cruces de variables.
El primero fue entre el partido politico v la mencidn de la palabra cambio; otro fue
también entre partido politico y si se maneja la idea de cambio usando simbolos y
sefiaies.

También realizamos otra relacion entre partido politico v expectativas
positivas de los electores. Y upn ultimo cruce de variables enire partido politico y
expectativas negativas.

En primer lugar, veamos en el cuadro 3 y grafica 2, ¢l resultado del cruce
efectuado entre partide politico y las veces que se menciond la palabra cambio en el

i

spot.

i Para efectos de este trabajo Pgnido Accion Nacional, el blanguiazul, s¢ usan como sindnimos, de
1a Alianza por el Cambio, auque sabemos que no lo son.
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CUADRO 3

Partido politice * Menciin de ta palabra cambio Grosstabulation

Mencion de L? pajabra cambio
X 5 amids ; .
1- 34 menciones. ninguna oia)
Partide pan Count 20 [] 2 e 2
politico % withirs Partido politics .4% 21.4% 71% 100.0%
ori Count 8 20 26
% within Partido palitice 26.6% 71.4% 100.0%
Total Caunt 2B [ 2 26 56
] % within Partido politico 50.0% 7% 36% 35.7% 100.0%
Mencién de la palabra cambio
1004
80+
80 4
704
604
B0 4
404 n'mguna
304 &5 o rnas menciones
20
! Bl
104
0 ElYee
pan
Partide politico

El Partido Accién Nacional junto con su candidato Vicente Fox se adueftan de la
palabra cambio, al mencionarla en todos sus anuncios. De los 28 spots analizados
en 20 la dice de una a dos veces, en 6 de tres a cuatro veces y en 2 de cinco en
adelante. En tanto que el PRI la mencioné de una a dos veces sdlo en 8 y en los
restantes 20 no la vuelve a pronunciar.

Ahora analicemos los resultados que arrojd la relacion entre partido politico
y el uso de simbolos y sefiales como: la bandera de México, el Angel de la
Independencia, 12 V de la victoria, juntos los tres o juntos solamentg la bandera y la

V de la victoria o ninguno; en el cuadro 4 v grafica 3.

TESIS CON
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CUADRO 4

Partido politice * Maneja la idea de camblo uso de simbolos y sefldles Crosstabulation

Los simbolos utilizados

100
a0
80
70
60
504
40+
30/
204
10

simbuolos

ninguno

[£7]juntos ta bandera y

la v de la victoria
[liuntos ios tres

[E8let anget

B8 1a v de 1a vitoria

[::jbandera

pai

n

Partido politico

pri

Maneja la idea de cambic Lso de simbolos y sefales
@ angsl de la iurtos la
bandera de | independenc | lave de juntos log tres | bandera y
Méxicn a lavitorin_| nignuno primerss la ve Total
Partido pan~  Count E3 2 15 3 3 28
polltico % within Partide politicg 17.9% T1% 53.8% 10.7% 10.7% 100.0%
pri Count 2 25 28
% within Partido politi 7% G52.9% 100.0%
Tetal Count 7 2 15 28 3 3 58
% within Partido politicy 12.5% 3.6% 265.8% 45.4% 5.4% 5.4% i00.0%
GRAFICA 3

En esta grafica podemos observar claramente que el Partido Revolucionario

Institucional (PRI), solo miilizéd la bandera de México en dos de sus anuncios, en

tanto que el Partido Accién Nacional los usé todos en distintas proporciones. Por

ejemplo, la V de la victoria en 21 spots, lo cual equivale a un 75%, en tanto que la

bandera de México la empled en 5 anuncios v en 2 aparecié el Angel de ia

Independencia.

Y en ocasiones manejo los tres juntos o sélo dos. Estos simbolos y sefiales

localizados en la mayoria de los anuncios proselitistas de Vicente Fox nos dan una

idea clara de que desean transmitiv al elector la imagen de un candidato de

TASIS CON
FALLA D ORIGEN

63



La idea de cambio en la construccion de los spots televisivos electorales del PRIy ¢l PAN

oposicidn amigable, con un lenguaje senciflo y claro. Aunado a ello estos simbolos
y sefiales tienen diferentes connotaciones. Por ejemplo, la bandera es un simbolo
patrio el cual sélo se utiliza en ocasiones muy especiales, cuando se recuerdan
batalias ganadas por nuestros héroes nacionales. La “V™ de ia victoria, “erigiéndose
como simbolo distintivo del cambio y de la paz, cabe recordar que este signo, es
originario de la Gran Bretafia, fue un distintivo de Winston Churchill, quien lo
utilizé por primera vez para comuuicar su victoria sobre los nazis. No obstante,
también lo utilhizéd el dictador Pinochet, en Chile, con su eslogan “Ya basta”, para
justificar el golpe de estado conira Salvador Allende.”

“En el plano simbéiico Ia victoria alude al dominio sobre el adversario,
donde vencer significa inutilizar al enemigo como tal y someterlo al propio
imperio, También se puede interpretar a partir de un significado psicologice, por el
cual Gnicamente es posible enfrentarse con lo similar y de este modo lo vensido es
lo inferior del vencedor.™

En el caso de las lecciones del 2 de julio en México, el reiterado uso de ia
“V7 de lg victoria por Vicente Fox, daba por hecho que se iban a ganar los
comicios. De la misma forma empleaba otros simbolos como es ¢l Angel de la
Independencia, glorieta a la cual asisten los aficionados del fitbol cuando gana la
seleccién mexicana y por otra parie podria significar que de llegar el PAN a la
Presidencia nuestra nacion seria independiente.

Ahora bien para continuar con la demostracion de nuestro segundo supuesto
realizamos otra relacion de variables entre partido politico y si el spot maneja la
idea de cambio apoyandose en las expectativas positivas de los electores. Los

resultados encontrados se observan en el cuadro 5 y grafica 4.

B« Esigganes de campatias México 20007 en revista Neo niimero 27. Del 6 de Junio al 14 de Julio
del 2000.P.30.
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CUADRO 5

Partida politico * El spot maneja la ljea de cambio utliizando fas axpectativas positivas de los electores Crosstabulation

1 spot maneja ia idea de cambi

ifives de los electores

100+
90«
204
TO-I

60
g0/
404
301
204
10/

pan

pri

Partido Politico

ninguna

{“orgulio tocal

F Jesperanza
Elcontianza
m nostaligia
8 ambicion

f - Jcompasién

[ Jorguiie nacional

i utilizando ins ex ives pos
orguito
Bmpasin) ambision | nostaigia anza ranza) nackinal
FPartido pan  Count 5 3 1 1t
politico % within Partido poil 17.8% | 10.7% 368% | 3BT7%
i Count 7 4 5 2 1 1 ‘B 28
% within Pactido polf  25.0% | 14.3% | 17.9% 7% 3.6% 3.6% | 2B:6% | 100.0%
Total Count 7 2] B 1 12 1 3 18 55
% within Partidopol  12.5% | 161% | 14.3% | 18% | 21.4% | 18% 5.4% | 268% | 100.0%
GRAFICA 4
Expectativas Positivas
Emociones Positivas

La esperanza fue la expectativa positiva que mds se mancjé en los mensajes de

Vicente Fox, pues tanto las imégenes como el discurso utilizados (los cuales seran

analizados en el siguiente apartado) tienen como objetivo invitar al electorado a

votar por un cambio de partido y con ello la esperanza de que este serfa para bien.

Se apoyo también en la ambicion de un mejor futuro para todos.

Mientras que en el PRI encontramos que en & spors, es decit, que et un

28.6%, no empled ninguna expectativa positiva. Sin embargo, este organismo

politico buscéd que los electores se compadecieran por los grupos marginados. Al

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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usar la compasion en 7 anuncios, cifra que representa un 25%. También, se vali¢ de
la nostalgia en 5 mensajes, al hacer un recuento de los logros realizados durante
mds de 71 afios de gobierno.

' Esta expectativa —la nostalgia- también la empled el PAN, en 3 mensajes,
cifra que representa un 10.7%, y que fue usada al recordar las metas que llevo a
cabo su candidato cuando era gobernador de Guanajuato. Otra fue el orgullo local
al referirse a este en 2 spots, cantidad que corresponde a un 7.1%. En cuanio a la
confianza sélo se ocupo de ella en | mensaje, fo cual equivale a 3.6%.

Por otra parte, ¢l PRI se refirié en 4 spots, es decir, en un 14.3%, a la
ambicion, la cual se vio reflejada en los anuncios que proponian mejorar la
educacién de los hijos al ensefiarles inglés y computacion, también se encontré en
sus mensajes, la esperanza en 2 anuncios, lo cual equivale a un 7. 1%,

También se apoyd en el orgullo nacional v local, aunque debemos reconocer
que estas expectativas s6fo se mencionaron en 1 anuncio, lo cual equivale a 3.6%,
respectivamente.

La Alianza por el Cambio uso la ambicién en 5 de sus spots, ndmero que
corresponde a 17.9%, a fin de inyectar en electorado que ambicionara un cambio.

La expectativa que no empleé ¢l PRI fue la confianza, mientras que el PAN
no recurrit al orgullo nacional.

A continuacién observemos qué pasd cuando cruzamos partido politico y

expectativas negativas de los electores en el cuadro 6 y la grafica nimero 5.

CUADRO 6

1o politico * El spot maneja la idea de cambio utitizando las expectativas negativas de los electores Crosstabuii

bot manejs la idea de cambio uitilizanda las expestativas negativas d
eleciores
culpa j misdo ira neerfidumbre frustracion | ninguna | Total

Partido pan  Couat 1 4 1 1 21 28
politico % within Partide politi 3.6% 14.3% 3.8% 36% 75.0% | 100.6%
pr Count 1 3 3 21 28

% within Partida polfi 3.6% 10.7% 10.7% 75.0% | 100.0%

Total Count J 1 1 7 4 1 42 56
% within Partido palfti 1.8% 1.8% 12.5% 7.1% 1.8% 75.0% { 100.0%
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GRAFICA 5
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Se observd que tanto el PRI como el PAN no atilizaron las expectativas negaiivas
de los electores para invitarlos a votar. En 42 spots, es decir, en el 75 % del total de
la muestra, vemos que no aparece ninguna expectativa negativa.

No obstante, el Partido Accion Nacional usé la ira en 4 anuncios, lo cual
equivale 2 un 143 %, asimismo resaltan otras cdmo: la frustracion, la
incertidurobre v la culpa a las que sélo se refirid en un anuncio, cantidad que
representa el 3.6%, respectivamente.

Por su parte, el PRI orientd su discurso en sus mensajes més hacia la ira e
incertidumbre en 3 spots, lo cual equivale a 10.7%, respectivamente. Ademas de
utilizar una vez el miedo, mimero que corresponde al 3.6%. ‘

Esto nos lleva a corroborar que los candidatos utilizaron mas las
expectativas posilivas que las negativas en sus spots, Y, dentro de las expectativas
negativas mas requeridas fue Ia ira tanto por el PAN come por PRI

El miedo v la incertidumbre en esta ocasion no fueron wutilizas por el PRI

como fire el caso de las elecciones de 1994,
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4.3.3. HIPOTESIS 3
La hipotesis tres dice que los estrategas del PRI y del PAN se inspiraron en las
expectativas v temores de los electores para la elaboracion de sus spots proselitistas

Para comprobar este supuesto nos apoyamos en ¢l cruce de variables entre
partido politico y si el spor empled las expectativas positivas o negafivas de los
electores. Cruce que acabamos de analizar en el supuesto anterior.

Lo que podemos afirmar es que las expectativas mas explotadas por ambos
partidos fueron las positivas en un 73.2 % y las negativas en un 25 %. De manera
mis especifica lo vemos en los cuadros 5 y 6 y las grificas 4 y 3, Ias cuales ya
fueron analizadas en el supuesto anteriormente. Donde comprobamos que la
esperaza es la expectativa positiva que manejo mas el PAN, mientras que el PRI
usd mas la compasion.

En cuanto a las expectativas negativas o temores de los electores la Alianza
por &l Cambio aplicd un tono de ira en 4 de sus spors, lo cual equivale a un 14.3%.
También abordo la culpa, inceriidumbre y frustracion en sdlo uno de anuncios,

respectivamente.

3.3.4. HIPOTESIS 4

La hipdtesis cuatro dice que “el contenido de los mensajes de los spots televisivos
proselitistas del PAN; se elaboraron con base en la investigacion de la
segmentacion del electorado, y por ende le dieron mejores resultados, en tanto que
Tos del PRI solo se dirigieron a su voto duro™.

Para comprobar esta hipdtesis se llevaron a cabo varios cruces de variables.
El primero de ellos, fue entre el partido politico y el nivel socioeconomico de fa
poblacién al cual va dirigido el spor segin la clasificacion que hace INEGI y
Bimsa.

Resultados gue se muestran tanto en el cuadro 7 como en la grafica 6
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CUADRO 7

Partido politico * Nivet socletonémico de 14 pobiacion al cual va dirigide of spot segiinla
clasificacion que hacs ivegl v Bimsa Crosstabulation

Nivel saciecandmico de ta poblacién al cual va dinigido el spot
segln la ciasificacin que hace Inegi y Bimsa
debajo del )
media media baio muy bajo @ varios Total
Parﬁ_do pan Count 15 5 3 1. 4 28
politico % of Tota) 26.8% 8.9% 5.4% 1.8% 7.1% 50.00
pri Count 2 a ] 8 L] 8
% of Total 3.8% 5.4% 18.1% 10.7% 34.3% 50.4% |
Total Court 17 [ 12 7 12 56
% of Total 30.4% 14.3% 21.4% 12.5% 21.4% 100.0%
GRAFICA 6
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En esta grafica observamos que el aspirante del blanquiazul, Vicente Fox, se dirigio
al sector medio, haciendo referencia a este en 15 anuncios, lo cual equivale al
26.8% y al sector que menos destind sus spois fue al muy bajo, pues'solo lo toma
en cuenta en uno, cantidad que representa 1.8%, _

En cambio, el candidato det PRI, Francisco Labastida orienté sus mensajes
al segmento de la poblacién mas bajo, al ocuparse de este en 9 anuncios, lo cual

corresponde a un 16.1 %. En otros § spots encaminé su discurso a varios sectores

o
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de la poblacion, cifra que significa un 14.3%. Y en 6 mensajes, es decir, que en el
10.7% de sus spots puso mayor énfasis en el segmento de la poblacién muy bajo. **
Al nivel sociogconémico de la poblacién al que menos encavzd sus
mensajes el PRI fue al medio, ya que sdio se ccupd de este en 2 anuncios, nimero
que equivale a un 3.6%. Y resulta curioso observar que es el sector donde su
contrincante se enfocé mas.
Ahora veamos el siguiente cruce entre partido politico y el sexo a los cuales
va dirigido el spor er el cuadro 8 y graficas 7.

CUADRO 8
Partido paolitico * Sexo al cual va dirigido el spot Crosstabulation
Sexo af cual va dirigido elspot |
mujer hompre ambos Total |
Pa{t@c:o pan Count 2 5 21 28
politico % of Total 3.6% 8.8% 37.5% 80.0%
pri Count 4 24 28
% of Totat 7.1% | 42.8% 50.0%
Total Count <] 5 45 56
% of Totat 107% 8.9% 50.4% 100.0% |
GRAFICA 7
Sexo al cual va dirigido el spot
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204 %
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1* En este trabajo se utilizan como sindnimos de spots, mensajes y anuncios.
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En la grafica 7 se demuestra que el PAN se preocupd por ambos sexos a
mencionarlos en 21 spots, cifra que representa un 37.5%. Luego, le siguen los
hombres al referirse a elios en 5 anuncios, cantidad que significa un 8.9%. Y de las
mujeres solo se acordd en 2 mensajes, lo cual equivale a un 3.6%.

En tanto que el Revolucionario Institucional se enfocd, también, mas en
ambos sexos al ocuparse de ellos en 24 anuncios, nimero que corresponde a un
42.9 %, a las muyjeres les dedico 4 spors, es decir, un 7.1%, mientras gue de los
hombres se olvidé, al no hacer referencia a ellos un ninguno de sus mensajes. Esto
demuestra que los spots del PAN fueron mejor segmentados que los del PRL

Parﬁ continuar con {a comprobacion de este supuesto, también reali_zamos el
cruce de variables entre partido politico y edad a la cual va dirigido el spor v cuyos

resultados se observan en el cuadro 9 y grafica 8.

CUADRO Y

Partido poiitico * Edad al cual va dirigido at spot. Crosstabulation

Edad ai cugl va dirigido el spot,
45- an
18.25 26-32 34-44 adelante & varos Totat
Parido pan Count [} [ 7 2 4 28
politco % of Total 16.1% 10.7% 12.5% 3.6% 7.1% 50.0%
fall Count 22 1 5 8
% of Total 35.3% 1.8% 8.9% 50.0%
Total Count [F] 8 28 3 9 56
% of Total 16.1% 10.7% 51.8% 5.4% 16.1% 100.0%
Edad a la cual va dirigido el spot
100
80
80
Edades
704
80 E"Na varios
5C
[E45- en adalante
40
30 o EER
20
g B30
3 ol 328
Partido politico
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En el cuadro 9 se ve que el PAN orientd sus mensajes principaimente a las personas
que oscilan entre los 18-253 afios de edad, ocupdndose de ellos en 9 anuncios, lo
cual significa un 16.1%, luego le siguen las personas entre 34-44 con 7 mensajes, €5
decir, un 12.5 %, despuds se encuentran los de 26-33 con & spofs, cifra que
comprende un 10.7%.

También se encontré que 4 anuncios fueron encauzados a diferentes edades,
nimero que corresponde a un 7.1%. A las personas que menos se enfoctd fue a las
de 43 en adelante, pues sdlo les prestd atencién en 2 anuncios, lo cual representa un
3.6%.

Por su parte ¢l PRI dirigio sus mensajes mds a las pe.rsonas de entre 34-44
afios de edad, pues aparecen en 22 de sus spots, lo cual equivale al 39.3 %, de los
gue se olvidé es precisamente de los sectores gue su adversario se enfocd mas, que
sort los que van de 18-25 y 26-33. Luego, sigue el de 45 en adelante al aparecer en
un solo spot, cifra que significa 1.8%.

También se observd que en § anuncios, es decir, un 8.9% son orientados a
varios segmentos de la poblacidn. En la grafica 8 se observa con claridad que el
PAN encaminé sus mensajes a los diferentes grupos de la poblacion, en tanto que el
PRI sdlo queda con el grupo de 34-44 afios de edad. .

Ello comprueba nuestra hipdtesis pues el hecho de que el PRI se enfocara
solo a un grupo y que el PAN le diera a cada uno cierta importancia, permitié que
este tiltimo sumara mas votos. En este caso el especializarse en un solo grupo de la
poblacién no tuve los mejores resultados.

Para encontrar mas indicios y poder comprobar este supuesto en el cuadro 0
y grifica 9 se cruzaron las variables partido politico vy grado escolar al cual va

encarminado el spot.
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Partido politico * Grado escolar al cual va dirigido ¢l spot Crosstabulation

CUADRO 10

Grade escolar al cual va diigido el spot

profesinistas | estudiantes | sin estudios & todog Total
Parlido  pan Count 4 9 g 8 28
politico % of Total 7 A% 16.1% 16.1% 10.7% 50.0%
pri Count 13 5 28
% of Total 232% 26.8% 50.0%
Total Count 4 ] 22 23 568
% of Totat 7.1% 16.1% 39.3% 37.5% 100.0%
GRAFICA 9
Grado escolar al va dirigido el spot
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Partido palitica

El Partido Accién Nacional destind 9 de sus mensajes, es decir, 16.1 % a los

estudiantes y otros 9 a las personas sin estudios, otros 6 spols que representan el

10.7% a todos los grados escolares y 4 anuncios mds fueron encaminados a los

profesionistas, nimero que equivale al 7.1%,

De acuerdo con nuestra muestra, el PRI encauzd 15 anuncios, cifta que

representa un 26.8%, a todos los grados escolares v 13 anuncios que comprenden

TESIS CON
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un 23.2% a las personas sin estudios: En tanto que, a los estudiantes v profesionales
no se les dirigié ningln anuncio.

De los 56 anuncios analizados, ambos candidatos encaminaron sus mensajes
a la poblacidn sin estudios con un total de 22 spots, nimero que representa 39.3% y
21 anuncios, es decir, un 37.5% a todos los grados escolares y al que se dirigieron
menos fue a los profesionales, al referirse a ellos s6lo en 4 mensajes, lo cual

equivale a un 7.1%.
4.3.5. HIPOTESIS 5

El supuesto cinco dice: “Los estrategas del PRI y del PAN usaron la publicidad
negativa en diferenies etapas de la campafia elecioral, con la cual se beneficié al
candidato def PAN™.

El supuesto anterior lo corroboramos con el cruce de variables, entre partido
politico y evaluacion del spot conforme al tratamicnto de la informacion que se
maneja en €. Y a continuacién vemos cudles fueron los resultadoes obtenidos en el

cuadro 11y grafica 10.

CUADRO 11

Partido polltico * Evaluacién del spot conforme al tratamiento de 1a informacisn que se manejza en &1
Crosstabulation

Evaluacion del spat conforme al tratamignto de la informacion que se
maneia en &l
mas
propuestas y | mas criticas a
Manos los oponentes
crlticas a lso ¥ menas sélo sélo criticas a )
oponentes propuestas propuestas | los opanentes | ninguna Total
Partido  pan  Count 2 B 3 T 10 28
potitica % of Total 3.6% 10.7% 5.4% 12.5% 17.9% 50.0%
pri Count 1 18 7 4 28
% of Total 1.8% 28.6% 12.5% 7.1% 50.0%
Total Count 2 7 19 14 14 56
% of Total 3.6% 12.5% 33.9% 25.0% 25.0% +00.0%
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GRAFICA 10
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Segin estos datos podemos observar que de acuerdo al discurso que utilizé el
Partido Accion Nacional, en 10 de sus anuncios, cifra que equivale a un 17.9 %, no
manejo ninguna de las categorias previstas para evaluar el spot.

No obstante, en 7 mensajes gue representan el 12.5% conciernen a “sélo
criticas a los oponentes” y en otros 6 anuncios, nimero que significa un 10.7%, se
caracterizd por hacer “mas criticas a los oponentes y menos propuestas’™.

Mientras que en 3 spoifs, cantidad que corresponde a un 5.4%, se
hicieron“solo propuestas” y en 2 anuncios, numero que representa al 3.6%,
menciond “mds propuestas y menos criticas a los oponentes.”

Por su parte, el candidato del PRI, Francisco Labastida Ochoa su discurso
en los anuncios se enfoco mas a realizar “solo propuestas”, ya que las encontramos
en 16 spots, cifra que equivale a un 28 .6%.

En 7 anuncios, es decir, en un 12.5%, el PRI se encargd de hacer “soélo
criticas & los oponentes™, en 4 mensajes, lo cual representa un 7.1%, no sé encontrd
ninguna informacidn que nos permita realizar una evaluacidn y sélo en 1 spot, que

equivale a 1.8%, se observaron “mads criticas a los oponentes y menos propuestas”™.

TESIS CON .
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De una manera mds general, podemos observar que sumando los porcentajes
de ambos partidos, el porcentaje mavor, que fue de 33.9%, se lo Hevaron los
mensajes en cuyo discurso aparecieron “sélo propuestas”.

 También se encontré un empate con el de “solo criticas a los oponentes™ y
la categoria de “ninguna”, con el 25%, respectivamente,

De igual forma podemos aseverar que no predomind la publicidad negativa,
al menos para la muestra que se tomo para este estudio, si no gue hubo un
equilibrio entre las propuestas y las criticas, pues si sumamos los porcentajes
generales de: “sdlo criticas a los oponentes” con “mas criticas a los oponentes y
menos propuestas”, nos da un resultado de 37.5%. Y si hacemos lo mismo con
“mas bropuestas y menos criticas a los oponentes” y “solo propuestas”, el resultado
es el mismo 37.5%.

Ademas, se observc').que el 25% de los anuncios en los que no se ven estas
categorias, son en especial aquellos en los que destaca mds fa imagen del candidato
o partido.

Abora bien para continuar con la demostracion de nuestras hipdtesis y poder
formular una conclusion prosigamos con el analisis semioldgico de cada uno de los

56 spots que comprenden la muestra.
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CAPITULO QUINTO

ANALISIS SEMIOLOGICO DE LOS
SPOTS TELEVISIVOS ELECTORALES



Lot iddear de cambio en la construccidn de los spots televisivos electorales del PRI y el FAN

CAPITULO QUINTO

ANALISIS SEMIOLOGICO DE LOS SPOTS TELEVISIVOS
ELECTORALES

5,1 EL ANALISIS SEMIOLOGICO

Ofra de las herramientas utilizadas en la presente investigacion es el andlisis
semioldgico, de) cual Roland Barthes pos dice que: “Si la semiologia esta en
procese de construccidn, es ldgico que no pueda existir ningin manual de este
método de andlisis; mas ain, por su cardcter extensivo (ya que serd la ciencia de
todos los sistemas de signos), la semiologia no podra ser tratada didacticamente
hasta que estos sistemas hayan sido reconstruidos empiricamente.” *

Agrega que el objetivo de la investigacion semiologica es reconstruir el
funcionamiento de los sistemas de significacion distintos de la lengua, de acuerdo
con el proyecto mismo de toda actividad estructuralista, que es construir un
simulacro de los objetos observados. Por lo tanto, el objetivo quizés esencial de ia
biisqueda semioldgica (es decir, lo que se terminara encontrando) es precisamente
descubrir el tiempo propio de los sistemas, la historia de las formas.”

A su vez, Florence Toussaint retoma a Saussure y dice, que éste concibid la
posibilidad del estudio de los sistemas de signos en la vida social. Y, a lo cual
denomind sermiologia.®

Algunos otros conceptos que debemos aclarar antes de entrar de [leno a qué
es el andlisis semioldgico son;

Que se entiende por lengua, la cual es definida como un contrato social y
que ¢l individuo por si solo no puede crearla ni modificarla; es en sintesis, un
gistema. Mientras que el habla es un acto individual de la seleccion y dctualizacion;
el individuo utiliza todos los elementos de la lengua que necesita para expresar su

pensamiento personal.

! Barthes, Roland. La aveniura semjologica. Ed. Piados. P. 20.
® Cfr. Barthes, Roland. Op. cit. Pp. 79-81.
# Toussaint, Florence. Critica de la informacion de masas, Ed. Trillas, P, 57.
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También es necesario recordar que por significade entendemos que es una
representacion psiquica de la cosa. En tanto que el significante seria precisamente
la imagen acdstica. Por ende, “la semiologia trata de estudiar el modo de
organizacion de los componentes de un objeto, esto es, de sus significantes v,

consecuentemente, de sus significados.™

Ahora bien, segin Barthes, existen tres mensajes en los codigos visuales: el

lingnistico, el denotativo y ¢l connotativo,

1.~ Mensaje lingiiistico o literal: Actualmente en lag comunicaciones de masas

parece evidente que el mensaje lingiistico estd presente en todas la imigenes.

Como titulo, como leyenda, como articulo de prensa, corno didlogo de pelicula,
- como fumetto”. Las funciones del mensaje lngistico son:

a} de anclaje, es decir, ¢l mensaje lingiiistico hace que el observador elija
una de las miiltiples significaciones que puede ofrecer la imagen
by de relevo, es decir, el mensaje lingliistico releva al lector de la

necesidad de elegir uno de los significados. El mensaje lingilistico debe

hacer que el lector elija ciertos significados e ignore ofros, ayuda a

identificar pura y simplemente los elementos de la escena que [e interesa

destacar al autor del mensaje visual,
2.- Mensaje denotado o denotative. El mensaje denotado es la composicion
plastica, la descripcién verbal o enunciacién de los elementos que conforman
todo el objeto de analisis, es la abstraccion de todes y cada uno de los
componentes, sin ampliartos con significaciones, simbolismos o lo que el
mensaje pudiera significar para un espectador en un momento determinado; es la
descripcion de los objetos contenidos en un mensaje visual. Para el espectador
este mensaje no es manifiesto, sino latente, ya que el consumidor comin no
separa el mensaje denotativo del mensaje conmotativo; se concreta asimilarlo a
partir de la connotacién y se fija un poco en la pura denotacidn,
3.-Mensaje comnotative. Este mensaje, por el contrario, contiene todos los
significados posibles del contenido, los cuales se pueden enunciar con
expresiones como: “esto me da la sensacion del tal cosa”, © esto parece decir
tal”. Es la interpretacion de los elementos presentes en la imagen, Es un mensaje
compuesto: simbblico y cultural ®

Este modelo de andlisis semiolodgico es el que se aplica a cada uno de
los 36 spots televisivos electorales (28 del PAN v 28 de 1 PRY) a fin de ser

descriptos y revelar cuales son los simboles, ideclogias, expectativas v valores

* Toussaint, Florence. Op. cit, P.59,
* Globito en que aparece el texto en las historietas, citado por Toussaint, Florence. Op, ¢it. P.60-61,
§ Toussaint, Florence. Qp._git. P.60-61.
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que los expertos en marketing politico manejaron para posesionarse en la

preferencia del electorado,

5.1. ANALISIS SEMIOLOGICO DE SPOTS TELEVISIVOS
ELECTORALES DEL PRL

Los 56 spots  televisivos electorales, que fueron utilizados para llevar acabo el
analisis de contenido, ahora son examinados a través del andlisis semiologico. Y

comenzamos con los 28 anuncios del Partido Revolucionario Institucional.

1 FLO.

Version:30”
{Corrupcion)

Fecha: 3/enero/2000.
L.~ Mensaje literal texto,

Francisco Labastida; Yo quicro encabezar una lucha frontal contra la corrupeion.

Cuando fui gobemador, meti a la carcel a casi a 1a mitad de los policias. Soy el

primer candidato del PRI, gue ha dicho a ia gente cudnto tiene. Por eéo, voy 4

impulsar una ley que hage obligatorio que todas las autoridades le digan a la

poblacion cuénto tienen antes y después de dejar sus puestos.

Voz en off: Labastida haré que el poder sirva a ln gente.

2.~ Descripeidn de las imaygenes, Apdlisis denotativo.

Una seola imagen en plano medio de Francisco Labastida v luego se va cerrando

hasta llegar a un plano a detalle. El priista viste un traje negro con corbata roja y

camisa blanca. Al final aparece otra imagen digitalizada donde aparcce el logo del

partido, el apellide “Labastida” en maytisculas y de color negro.

3.« Anslisis Connotativo

En este mensaje se presenta al candidato y se da informacion de los logros

alcanzados cuando fue gobernador, por 1o que conmina a la gente a votar por él.
Ademas, reconoce que su partido ha estado mucho tiempo en el poder, y que

hubo corrupetén. Pero que estd cambiando, pues para evitar que los politicos se

sigan haciendo ricos con los impuestos del pueblo, €l impulsara la promulgacion de

una ley que obligue a los funcionarios piblicos a que lleven a cabo su declaracion
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patrimonial antes y después de haber iniciado sus funciones. Y recuerda al

electorado que el coniendiente del PRI ya lo hizo.

2 FLO.
Versidén: 20",

1.- Mensaje litera] texto:
Francisco Labastida: Hay tantas cosas por hacer que no se pueden hacer de la

noche a la maflana, pero lo que haré¢ de inmediato es que todas las mujeres
embarazadas tengan atencidon médica, que todos los nifios aprendan inglés y
computacion en sus escuelas,

Voz en off;_labastida hard que el poder sirva a la gente. Y aparece el logo de] PRL

2.- Descripeion de las imagenes, Andlisis denotativo.

En la primera imagen a parece el candidato del PRI sentado en plano medio vestido

de traje negro, camisa bianca y corbata roja, atras de él la imagen de una mujer
indigena embararzada que va de acuerdo con ¢l discurso que enuncia Labastida, o, al
momento en que se refiere a este tema. Se hace una toma en primer plano donde se
ve el rostro de una nifia, desaparece y enseguida entran las imdgenes de unos nifios
en una escuela prirﬁaria publica, reconocibles por sus uniformes, jugando en el
patio de la escuela donde hay unas canchas de basquetboll.
Luego la voz en off: Labastida hard que el poder sirva a la gente. Entra imagen
digitalizada de tres elementos Labastida en letras mayisculas y color negro, el logo
del PRI, una raya horizontal verde vy el nitmero 2000 en rojo, y al final en letras
cursivas en color negro aparece la palabra “nuevo” y una X cruza el logo.
3.- Anilisis Conngtative
En México los servicios de salud son escasos en poblaciones indigenas, por ello
aludia a que de liegar a ganar las elecciones, el PRI hard que la gente de esos
lugares tenga acceso a mejores servicios de salud.

También maneja la idea de la importancia de aprender inglés desde nifios,
pues reconoce que debido a Ya globalizacidn, este idioma es el que se habla en todo

el mundo y ahi la necesidad de aprenderlo,
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3FLO.

Versidn 40 ©
Bio-Edu. FLO 40 seg.
Aire 16/feb/2000.

1;- Mensaie literal texto.

Voz en off: El padre de Francisco Labastida, fue un doctor que siempre se
preocupd por la gente. Preocuparse por los necesitados v luchar por ello, es 1a
herencia que marcé el destino de Labastida. El como gobernador levo agua limpia
a quién no la tenfa y logré que cientos de familias tuvieran casa propia por primera
vez.

Francisco Labastida: Hay tantas cosas por hacer que no se pueden hacer de la

noche a la mafiana, pero lo que haré de inmediato es que todas las muyjeres
embarazadas tengan atencién meédica, que todos los nifios aprendan inglés vy

computacion en sus escuelas.

Voz en off: Labastida hara que ¢! poder sitva a la gente. Y aparece el logo del PRI

2.~ Deseripeitn de tas imAgenes. Andlisis denotativo

Una imagen del consultorio del padre de Francisco Labastida en color sepia.
Cuando era joven en un recuadro como simulando un fotografia. Luego la foto de
Labastida con gente en un mitin. Aparece otra fotografia de Labastida ante un
podium con un microfono, con el puiio de la mano derecha cerrado, (haciendo
referencia a luchar por ello que dice Ia voz en off). En un primer plano largo,
nuevamente la foto de su padre con su familia y luego una disolvencia muy breve,
se ve otra foto a detalle de las manos de Labastida abriendo una llave de agua, v
otras imdgenes de unos nifios y jévenes. Despugs otra fotc de una familia en un
despacho con un abogado dindoles fa mano como una forma de saludo.

Después, aparece el candidato del PRI sentado en plano medio vestido de
traje negro, camisa blanca y corbata roja, atrds de él la imagen de una mujer
indigena embarazada que va de acuerdo con el discurso que enuncia La'ibastida, o, al
momento en que se refiere a este tema. Se hace una toma en primer plano donde se
ve ¢l rostro de una nifia, desaparece y enseguida entran las imagenes de unos mifios
en una escuela primaria publica, reconocibles por sus uniformes, jugando en el

patio de la escuela,
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Luego la voz en off Labastida hara que el poder sirva a la gente v entra imagen
digitalizada de fres elementos Labastida en letras mayisculas y color negro, el logo
det PRI, una raya horizontal verde y el ntimero 2000 en rojo, y al final en letras
cursivas en color negro aparece la palabra “nuevo™ y una X cruza el loge,
3.- Analisis Connotativo
Es la versioén mas larga del spor anterior. En los primeros 20 segundos nos habla de
datos biograficos y de la familia de Labastida, destacando la importancia de la
profesion de su padre, quien segin el mensaje fue un médico de pueblo preocupado
por la salud de los necesitados. Con ello quiere decimnos que el contendiente priista
proviene de una familia honorable y honrada y que se preocupa porque todes
tengan salud.

En tanto que la segunda parie s lo mismo que el spor anterior sobre las

mujeres embarazadas v que los nifios aprendan inglés.

4. PR1

Agencia Luis Garcia Leal.
Producto; Labastida 2000
Fecha:10-03-200.
Duracion 407

1.- Mensaje literal texto.

Hay algo que quiero con todas mis fuerzas, que nuestros nifios y jovenes tengan un
futuro mejor, por eso propongo que en las escuelas piblicas se den ¢lases de inglés
y computacidn. Sé que algunas personas dudan que esto pueda hacerse, pero €s una
lucha que yo voy a dar, por que muchos nifios y jévenes fo necesitan. El cambio
con rumbo, es que todos los mexicanos tengan las mismas oportunidades.

Nos fomard tiempo Hegar a nuestra meta, pero vamos a lograrlo, se trata de lo mas
importante, lo haré por tus hijos, _

2.- Deseripeién de las imdigenes. Analisis denotativo,

El en plano medio aparece Labastida vestido formalmente de traje color negro,
camisa blanca v corbata guinda. Atrds imagenes de nifios y jévenes en un fondo de
color verde agua, se resaltan las palabras en color blanco, con todas mis fuergas del
lado izquierdo, se disuelven, y la imagen de Labastida ée pasa al lado izquierdo y

del tado derecho aparece otra frase resaltada: “ fengan un fiituro mejor™.
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Luego vienen imégenes de mifios escolares en una primaria piblica
uniformados y un acercamiento a un teclado de computadora de un maestro
ensefiando a un nifio, desaparece el color verde en esta escena del maesiro.

En la siguiente nuevamente se ve el fondo verde, los nifios y jovenes en las

calles, y otra frase resaltada en blanco que dice: Es una lucha que yo voy a dar del

lado derecho y del lado izquierdo: lo necesitan,

En otra escena ya desaparecio el color verde y se ubica en el zdcalo de la
ciudad una nifia haciendo burbujas de jabon. Otra nifia sonriendo, luego entra otra
toma de unos jovenes bajando escaleras y Labastida saludando a varias mamas.

Otra escena, nuevamente se ve el fondo verde y del lado derecho aparecen

las frases resaltadas de color blanco: lo haré por tus hijos v atrds nifios en clase de

educacion fisica, vestidos en short de color blanco haciendo ejercicio en el patio de
la escuela y Labastida esta del lado izquierdo.

Finalmente, aparece la imagen digitalizada del logo del partido v 12 voz en
off: Que el poder sirva a 1a gente.

3.- Anglisis Connotativo

Es un spot largo, pero el hecho de que resalte algunas frases nos dice que quiere
hacer énfasis en que sus propuestas son de largo alcance v lo hard por nuestros
hijos, que la opcion priista es fa mejor, por eso la frase: un cambio con rumbo.

Aqui se insiste en la educacion, pues oftece clases ya no de inglés
solamente, sino también de computacion, los maneja como conocimientos
fundamentales para el desarrolio de las nuevas generaciones. Y se preocupa el

candidato del tricolor por una educacion mdas bien técnica que mas intelectual.

5. PRI

Agencia: Luis Garcia Leal
Producto Labastida 2000
Versidn 4

Puracion 307

Fecha: 22/marzo/2000.

1.- Mensaje literal texto,

En este spot son las mismas imagenes y texto que el anterior, sélo que le cortan las

frases que se refieren al cambio con rumbo y lo dejan en 30” y queda asi.
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Hay algo que quiero con todas mis fuerzas, que nuestros nifios y jévenes tengan un
futuro mejor, por eso propongo que en las escuelas pablicas se den clases de inglés
y computacién. 3¢ que algunas personas dudan que esto pueda hacerse, pero es una
lucha que yo voy a dar, por que muchos nifios y jovenes lo necesitan. Nos tomara
tiempo llegar a nuestra meta, pero vamos a lograrlo, se trata de lo mas importante,
lo haré por tus hijos.
2.- Descripeitn de las imfigenes. Analisis denotative.
Lo importante de esia versidn es que aparece todo con un fondo verde, es decir, que
las escenas que no contaban con este fondo desaparecieron, pues eran aguellas gue
se referian al cambio con rumbo. Se que dan las siguientes imagenes.

El en plano medio, Francisco Labastida, vestido formalmente de traje y
corbata. Atrds imagenes de nifios y jévenes en un fondo de color verde agua, se

resaltan las palabras en color blanco, con todas mis fuerzas del lado izquierde, se

disuelven, y la imagen de Labastida se pasa de estelado (izquierdo) y del lado
derecho aparece otra frase resaltada: “ tengan un futuro mejor”.

Luego vienen imdgenes de nifios escolares en una primara poblica
uniformados v un acercamienio aun teclado de computadora de un maestro
ensefiando a un nifio.

Nifios y jovenes en las calles, y otra frase resaltada en blanco que dice: Es

una lucha que yo voy a dar del lado derecho y del lado izquierdo: lo necesitan.

Del lado derecho aparecen las frases resaltadas de color blanco: lo haré por
{us hijos y atrds nifios en clase de educacion fisica, vestidos en short de color blanco
haciendo ejercicio en-el patio de la escuela y Labastida estd de la do izquierdo.
Finalmente, aparece la imagen digitaliza del logo del partido v 1a voz en off’
Labastida que ¢l poder sirva a la gente.
3.~ Andlisis Connotative
Se insiste en que los niffos aprendan inglés y computacion, por que con estos
conocimientos Ia vida de ellos va a mejorar notablemente, y si en verdad se desea
progresar sobre todo en el aspecto econdmico, la clave es votar por Labastida, pues,

ademas, es una persona que ofrece mayor estabilidad politica.
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Pero no dice cdmo o cuales son los a pasos seguir para que en las primarias
publicas se dé computacion e ingles, y que le da preferencia a 1a educacion técnica
para seguir siendo los obreros o la mano de obra barata de los Estados Unidos y
demas paises que en México tienen maquiladoras, puesto que i manejar
computadoras € inglés es un requisito de la economia global y porgue no proponia
mejor dar mayores recursos a la educacion a nivel universitario o a la investigacion

ciemifica.

6FLO

Version:"invisibles hospitales”
Duracidn, 207
Fecha:26/marzo/2000.

1.- Mensaje literal texto,
‘Locutor vez en off: En México hay muchas mujeres, hombres y madres solteras

que han sido invisibles, se levantan de noche, para llegar a trabajos mal pagados, o
para trabajar de sol a sol en el campo, el dincro no les alcanza, y cuando se
gnferman, no ganan. Y el sufrimiento es de adeveras.

Labastida: Millones de mexicanos han sido invisibles para muchos politicos, Eso
no se vale, voy a instalar clinicas con medicinas suficientes y con médicos para
atender a la gente que no tiene ese servicio. Yo si te veo, yo si te escucho.

Locutor voz en off: Labastida que el poder sirva a la gente.

ion de las imagenes. Andlisis denotativo.

Primeras imagenes muy rapidas un plano a detalle de los pies descalzos de una
mujer en el campo, luego dos mujeres cociendo a maquina. Una sala de espera en
un centro de salud comunitario donde sobresalen las imagenes de lzs madres con
sus hijos en brazos.

En ofras im#genes aparece una familia tomando un iransporte pablico {(una
pecera), en la siguiente se encuentra una albafiil, luego una muje'r cocinando,
después salen unos campesinos, después a dos ancianas comprando el en mercado,
un zapatero, una nifia desarrapada, luego mucha gente, para disolverse y aparecer

Labastida vestido con camisa azul rey sin corbata ni traje det lado izquierdo (para el
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recepior y de lado derecho del aparato) El estd en primer plano largo con un fondo
con escenas de una enfermera cuidando a un enfermo, en un plano medio.

3.- Analisis Connotativo

Aqui, las imagenes nos hablan de gente que vive en las zonas marginadas donde no
cuentan ni coﬁ servicios de salubridad, por lo que el candidato priista ofrece
medicamentos y médicos suficientes.

No obstante, si analizamos a profundidad este mensaje es contraproducents
al PRI, en especial cuando se refiere que millones de mexicanos han sido invisibles
para muchos politicos, puesto que quienes nos han gobernado son precisamente os
del PRI, por lo tanto, esta criticando a sus antecesores. Por lo que se justifica, y

asevera que de llegar a la primera magistratura, Labastida cambiara esa situacion,

7FLO.

Version: “invisibles hospitales”
Duracidn:20”
Fecha:26/marzo/2000,

L.- Mensaje literal texto.

Labastida: Miliones de mexicanos han sido invisibles para muchos politicos. Eso
no se vale, voy a instalar clinicas con medicinas suficientes y con médicos para
atender a la gente que no tiene ese servicio. Yo si te veo, yo si te escucho.

Locutor voz en off: Labastida que el poder sirva a la gente.

2.- Descripeion de las imdgenes. Analisis denotativo.

En las primeras imagenes aparcce una familia tomando un transporte piblico (una
pecera), en la siguiente se encuentra una albadil, iuego una mujer cocinando,
después pasan unos campesinos, después a dos ancianas comprando el en mercado,
un zapatero, una mnifia desarrapada, luego mucha gente, para disolverse y aparecer
Labastida vestido con camisa azul rey sin ¢orbata ni traje de lado izquierdo (para el
receptor y de lado derecho del aparato). El est4 en primer plano largo con un fondo
con escenas de una enfermera cuidando a un enfermo, en un plano medio

3.~ Analisis Connotative

Le cortan las primeras escenas a este gpof y hacen otra version. Y aqui, las

imdgenes nos hablan de gente que vive en las zonas marginadas donde no cuentan
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ni con servicios de salubridad, por lo que el candidato priista ofrece medicamentos
y meédicos suficientes.

Empero, si analizamos a profundidad este mensaje es contraproducente al
PRI, en especial cuando se refiere que millones de mexicanos han sido invisibles
para muchos politicos, puesto que quienes nos han gobernado sen precisamente los
del PRI, por lo tanto, estd criticando a sus antecesores, Por lo que se justifica, y

asevera que de llegar a la primera magistratura, Labastida cambiara esa situacion.

8 PRI

Agencia

Producto: Labastida 2000
Version: Salud.

Duracion 207

Fecha: 29/marzo/2000,
I:- Mensaie literal texto,

Labastida:“Millones de mexicanos han side invisibles para muchos politicos, eso
no se vale, como presidente de la Repiblica ampliaré y mejoraré ¢l Seguro Social,
buenos hospitales, buenos médicos, medicinas suficientes y un trato digno, vo si te
veo, yo st te escucho”.

Voz en off de hombre: Labastida. “Que el poder sirva a la gente”.

2.« Descripeién de las imigenes, Analisis denotativo,

Es una sola toma en plano medio con un fondo gris iluminado por el centro
produciendo un efecto de aura alrededor de la tmagen del candidato, la cual es
completamente fija. Con respecto al candidato €1 viste un traje formal color negro
camisa blanca y corbata roja.

Al final del comercial aparece la voz en off de un hombre diciendo el slogan
de la campafia “Que ¢! poder sirva a la gente” asi como ¢l logotipo de la misma.

Ta estructura del logotipo final es digitalizada, compuesta por seis
elementos tipograficos: la palabra Labastida (en mayisculas y color negro), linea de
color verde, niimero 2000 {corresponde a las elecciones), slogan “Que el poder
sirva ala gente” (color negro y minusculas), 1a palabra “gente” {complemento del

slogan en color rojo y mayisculas)
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Estas imégenes confluayen en la pantalla mediante un sistema de
disolvencias miltiples y movimientos de algunos de los elementos tipograficos.
3.- Andlisis Connotativo
En esta imagen Labastida aparece como si él fuera el redentor del pueblo y que si
lega a ganar é1 hard que ya los millones de pobres ya no se han invisibles, porque
¢1 los ayudara con mejores hospitales y medicamentos suficientes. Por eso invita al

electorado a votar por el PRL

9 PRI

Agencia

Producto: Labastida 2000
Versién: Salud (senadores)
Duracidn 207
Fecha:18-04-2000,

1.- Mensaje literal texto.

Labastida:“Millones de mexicanos han sido invisibles para muchos politicos, eso
no se vale, como presidente de ia Repiblica ampliaré v mejoraré el Seguro Social,
buenos hospitales, buenos médicos, medicinas suficientes y un trato digno, yo si te
veo, yo si te escucho”,

Voz en off de hombre: Labastida. “Que el poder sirva a la gente”.

2.- Descripeidn de las imAgenes. Analisis denotative, '

Voz en off de Labastida y aparece un pequefio conjunto de mexicanos con un
angulo en contra picado, un campesing en plano completo. A continuagion se ve a
un nifio desarropado en plano americano.

Luego, en otra escena en un hospital, se ve a un enfermero llevando una
camilla. Despuds a una enfermera con tapa boca tlevando a un nifio cargande en
brazos, una mujer en proceso de parto en el quirdfano, luego aparece Labastida en
primer. plano con un fondo gris, iluminado por el centro produciendo un efecte de
aura alrededor de la imagen del candidato, la cual es completamente fija. Con
respecto al candidato é} viste un traje formal color negro camisa blanca y corbata

T0ja.

90



La ldea de cambio en la consiruccion de los spots televisivas electorales del PRIy el PAN

Al final del comercial aparece la voz en off de un hombre diciendo: “vota
por las candidatos del nuevo PRI ol senado” | luego, ¢l slogan de la campaiia “Oue
el poder sirva a la gente” asi como el logotipo de la misma.

La estructura del logotipo final es digitalizada, compuesta por seis
elementos tipograficos: la palabra Labastida (en maytsculas y color negro), linea de
color verde, mimero 2000 (corresponde a las clecciones), slogan “Que el poder
sirva ala gente” (color negro y minﬁsculas); la palabra “gente” (complemento del
slogan en color rojo ¥ maytsculas) |

Estas imigenes confluyen en la pantalla mediante un sistema de
disolvencias mualtiples y movimientos de algunos de los elementos fipogréficos.
3.~ Anidlisis Connotative
Es el mismo texto s6lo.que aparecen mas imagenes de gente sumamente necesitada,
humilde, que cen tienen Seguro Social ni ISSSTE, mucho menos para pagar tos
servicios de un meédico. Y que se ven en la necesidad de acudir a los servicios que
otorga la Secretaria de Salud, en donde las madres se pasan horas v horas para que
atiendan a sus hijos enfermos.

Estas largas filas v dias perdidos en los hospitales s¢ van a terminar en
especial para las madres mexicanas, porque ahora si el nuevo PRI va a remediar esa
situacion. Por eso, el candidato priista aparece al final del anuncio como un gran
redentor que va a solucionar todos estos males que han sido causados, precisamente
por gobemantes del Revolucionario Institucional, pues Labastida si te ve y escucha.

Aunque en esie spot lo firman los candidatos al Senado de la Repiblica, lo
cual significa que ellos (los senadores) tambidn van a trabajar conjuntamente, con
el presidente, para que esos millones de mexicanos pobres y que han sido invisibles
para los viejos priistas ahora cuenten con servicios de salud suficientes y eficientes,

es decir, que en sus clinicas del Seguro o del ISSSTE, tengan médicos y medicinas,
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10 PRI

Agencia

Producto: Labastida 2000,
Version: Salud (senadores)
Duracidn40™
Fecha:18-04-2000.

1.- Mensaje literal texto.

Voz en off de un hombre: En México miles de mujeres y hombres se levantan de
madrugada para llegar a trabajos mal pagados o laborar de sol a sol en el campo.
Mas de la mitad no tienen seguro social y cuando se enferman el sufrimiento es
mucho.

Labastida: “Millones de mexicanos han sido invisibles para muchos politicos, eso
no se vale, como presidente de la Republica ampliaré y mejoraré el Seguro Social,
buenos hospitales, buenos médicos, medicinas suficientes y un trato digno, yo si fe
veo, yo si te escucho”.

Voz en off de hombre: Labastida. “Que el poder sirva a la gente™.

2.~ Descripeién de las imigenes. Anslisis denotativo.
Las primeras imagenes Son una mujer vendiendo periddicos, de un hombre

lavandose la cara en un lavadero de una casa pobre sin barda sélo un cuartito esta
imagen se ve en plano compleio, luego se disuelve y surge vna imagen de un
microbus 1leno va hasta con personas colgande. En plano a detalle se ven las manos
de un hombre anciano agarrando 1a tierra toda seca.

Despuds se ve una sala de espera en un cenfro de salud en un plano
completo, y después en un plano a detalle se ve 2 una madre de bajos recursos, por
su forma de vestir, con un nifio enfermo en brazos.

A conmtinuacion se observa a un pequefio conjunio de varios mexicanos
como en un mitin, Y luego entra la imagen de Labastida en plano medio con un
fondo gris iluminado por €l centro produciendo un efecto de aura alrededor de la
imagen de} candidato, la cual es completamente fija.- Con respecto a) candidato él
viste un traje formal color negro camisa blanca y corbata roja.

Al final del comercial aparece la voz en off de un hombre diciendo ¢l slogan

de la campafia “Que el poder sirva a lg gente” asi como el logotipo de la misma.
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La estructura del logotipo final es digitalizada, compuesta por seis
elementos tipograficos: la palabra Labastida (en mayisculas y color negro), linea de
color verde, niimero 2000 (corresponde a las elecciones), slogan “Que ef poder
sirva ala gente” (color negro y minusculas), la palabra “gente” (complemento del
stogan en color rojo y maydscudas)

Estas imagenes confluyen en la pantalla mediante un sistema de
disolvencias multiples y movimientos de algunos de los elementos tipograficos.
3.~ Andlisis Cennotative
Es el mismo texto pero con imagenes diferentes insistiende en que todos los
probiemas se van a solucionar de llegar él a la Presidencia.

Este anuncio estd dirigido principalmente a las personas pobres que no
tienen un trabajo formal con prestaciones y que tienen que salir de sus casas muy
temprano (de madrugada) cuando apenas esta clareando y regresan cuando ya esta
oscuro, es decir, de noche. Toda una larga jornada de trabajo y con un salario
miniimo que no alcanza para cubrir Jas necesidades bésicas de una familia como es

la alimentacidn, educacion de los hijos, el transporte y los servicios médicos

11 Sin referencia.
1. Mensaje literal texto.
Yoz en off de un hombre: Labastida en Sinalca luchd contra la corrupcion y llevo

agua himpta y vivienda a quién no la tenia. Es el (nico candidato que le ha dicho a
la gente cudnto tiene porque no tiene nada que esconder, lo que a Labastida le
importa es cumplir y servir, nos tomara tiempo hacer todos los cambios que México
necesita.

Labastida: Debemos empezar de inmediato.

2.- Descripeion de las imdgenes. Andlisis denotative,

En las primeras imAgenes aparecen letras blancas que dicen vota por Ia;s candidaios
del PRI al senado de la Republica con un fondo negro, luego encontramos una foto
de Labastida en un mitin, otra imagen de una puerta cerrdndose, otra de una mujer
lavando trastes v se enfoca el agua que sale de la lave del fregadero. Todas estas

imagenes en plano medio.
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En un plano a detaile se ven las manos de Labastida, aqui se observa que él
viste un traje de color negro.

Otra imagen nos muestra a Labastida platicando con una mujer que trae a su
hijo en brazos.

Después pasan un pozo de agua, luego a una maestra ensefiando a escribir.
Y luego a unos nifios pobres todos desarrapados.

~ Finaliza con la imagen de Labastida en una sola toma en plano medio con
un fondo gris iluminado por el centro produciendo un efecte de aura alrededor de 1a
imagen del candidato, la cual es completamente fija. Con respecto al candidato él
viste un traje formal color negro camisa blanca y corbata roja.

Al final del comercial se oye la voz en off de un hombre diciendo el slogan
de la campafia “Que ef poder sirva a la genie” asi como ¢l logotipo de la misma.

La estructura del logotipo final es digitaiizada, compuesta por seis
clementos tipograficos: la palabra Labastida (en mayisculas y color negro), linea de
color verde, nitmero 2000 (corresponde a las elecciones), slogan “Que el poder
sirva ala gente” (color negro y mindsculas), a palabra “gente™ {complemento del
slogan en color rojo y maytsculas)

Estas imégenes confluyen en la pantalla mediante un.sistema de disolvencias
miltiples y movimientos de algunos de los elementos tipograficos

3.~ Analisis Connotativo

Es la biografia de Labastida y sus principales logros en Sinaloa, lo cual nos dice
que es un hombre con cierta experiencia en la administracion pablica. Y que de
legar a ser el presidente podria Hevar a cabo diversos proyectos come lo hizo en su
estado.

En la segunda parte del spor admiten que les tomard tiempo hacer los
cambios necesatios para poder atender todas las demandas del pueblo, lo cual
resulta contra producen porque son los mismos priistas los que han gobernado por
més de 70 aftos v como es posible gue existan tantas peticiones. También
encontramos en este anuncio que el contendiente prilsta quiere desligarse de todo

vinculo con el expresidente, Carlos Salinas de Gortari.g
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12.

Dia de las madres
Duracion:30”
FLO

1.- Mensaje literal texto.
Voz en off de Labastida: Yo tengo un lugar especial, para una mujer que es

también muy especial: Mi madre, Ella con sus ensefianzas, pero sobre todo con su
gjemplo me indicd el camino de la honestidad y del trabajo, siempre estuvo
conmigo en todo momento, siempre medid todo su amor y sé gue este es ¢l espiritu
de todas las madres mexicanas; aprovecho estos instantes para abrazarlas con todo
mi carifio y admiracién.

Labastida: Que Dios la bendiga.

2- Descripeidn de las imagenes, Apdlisis denotative.

En este mensaje aparecen tres imagenes de archivo donde Labastida esti abrazando
y saludando a mujeres ancianas en un plano medio. Luegoe se presenta una foto de
la familia de Labastida en color sepia, a la cual s¢ e hace un acercamiento a la
madre del aspirante del tricolor. Y contindan las imdgenes donde saluda a
diferentes ancianas, comerciantes, vy nifios.

Posteriormente, pasan una escena donde &1 y su esposa viajan en un
microbis.

Contindan las escenas donde el candidato saluda a una mujer embarazada y
finalmente a una anciana y pronuncia ia siguiente frase: “Que Dios la bendiga” en
un plano medio.

3.- Analisis Connotativo

Es un mensaje completamente dedicado a las mujeres y en especial a las que son
madres, avque las imégenes muestran sobre todo a mujeres ancianas, se dice que el
volo duro del PRI son las mujeres es por ello que en algunos spots se dirige a este
segmento de 1a poblacion y este es exclusive para todas ellas,

Asimismo, se insiste en que el candidato priista es un howmbre honesto y
trabajador, al mencionar gue éste proviene de una familia mexicana con buenos

principios v la importancia que tiene todavia para algunos mexicanos conservar la
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unidad famiiiar, la cual muchas de las veces esta responsabilidad recac en las
madres.

13.
Fox en el debate.

1.- Mensaje jiteral texto,
Mensaje de los candidatos del PRI al Senado de la Repiblica.

Insercién de Vicente Fox en el debate: Primero tendiia que probar la acusacion
que hace que las empresas de la familia Fox estan en Fobaproa,
Voz en off de un hombre: Aqui estd [a prucba el 4 de octubre de 1999. La revista
Milenio publicd que el grupe de empresas Fox tiene dos créditos en el Fobaproa.
Posteriormente, el propio Vicente Fox reconocio con su firma que la informacion
publicada por AMilenio es veridica.
T tienes derecho a saberlo en la mentira no esta ¢l cambio,
2.~ Descripeitn de las imdgenes. Andlisis denotativo.
Primero sale la imagen de Fox extraida del primer debate, luego hay una
disolvencia y aparece la frase: Aqui esti la prueba el 4 de octubre de 1999,
subrayada y con letras blancas, tuego las imagenes de la revista y las pdginas donde
se dio a conocer la informacion a la cual hace referencia el anuncio. Para finalizar
con la frase: Tn tienes derecho a saberle en Ia mentira no estd el cambio, la cual
aparece con las letras blancas y solo en rojo la palabra cambio con un-fondo negro.
Y luego se el fogo del partido y la leyenda: vota por los candidatos del nuevo PRI
al senado de la Repliblica.
3.~ Andlisis Connotativo
En este mensaje, se hace un esfuerzo por poner en mal la imagen de Vicente Fox y
tacharle de mentiroso apoyandose con imagenes del debate y la informacién que se
publica en algunos medios impresos.

Es publicidad negativa que comienza a mancjar el Revolucionario
Institucional, la cual se puede calificar en este caso de buena porque en ningn
momento vemos a su candidato, pues se hace con el fin de no desgastar su imagen,

ya que, quienes se acreditan o firman el spof son los candidatos al Senado.
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14

Emotivo-viaje

30 segundos
15/mayo/2000.

Corregido

L,- Mensaje literal texto,

Voz en off de Labastida: Por muchos afios hemos viaj;ado por todo el paiS he
contocido la fortaleza de los mexicanos, he sentido su conviceion, para salir
adelante. Juntos solucionaremos muchos de los problemas. Tengo amor por el pais,
experiencia y decisidn. He visto a los ojos de la gente y no les voy a fallar.

Voz en off de hombre: Labastida hard que el poder sirva a la gente.

2.- Descripeidn de las imdgenes, Andlisis denotativo.

Las primeras imégenes son de Labastida en un autobis, luego lo vemos en una
tienda de abarrotes, después saludando agente, en seguida se le ve con deportistas y
posteriormente con su esposa en un microbis (imagen ya repetida en otro spof). En
una segunda seric de imagenes lo vemos dictando un discurso, saludando a los
ancianos y por dltimo aplaudiendo con un nifio. Todas son imagenes de archivo v
en plano medio.

Al finalizar vemos el logotipo del partido anteriormente ya descrito.

3.- Analisis Connotativo

Aqui se hace énfasis en la experiencia del candidato y conocimiento de los
problemas que tiene del pais, pues el aspirante priista lo ha recorride vy por ende
sabe que hay desempleo, inseguridad plblica, asi como que los servicios médicos
son insuficientes.

Por tal motive pide la confianza del electorado y promete no fallar, ya que
tanto ¢l como los propios votantes que lo escojan como presidente, podrian dar
solucion a las dificultades existentes y a las que se presente.

Es un anuncio hasta cierto punto contradictorio porque reconoce que los
mexicanos son fuertes ante la adversidad ocasionada por las consecutivas crisis
econtomicas que ha vivido el pais provocadas en cierfa medida por los mismos
pritstas puesto que ellos gobemaron por mas de 70 afios. Y apela precisamente a

esa fortaleza para que vuelvan a creer en su partido y en él.
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15. PRI
Edycacién
Duracién 30 seg.
16-035-2000

1.- Mensaije literal texto.
Yoz en off de hombre: Hoy todos hablan de cambio. Hace 70 afios éramos 20

miflones de mexicanos y solo uno de cada diez tenia educacion, porque no habia
escuelas.

Musica: fondea musica, baja y desaparece.

Voz en off de hombre: Hoy somos casi 100 millones y 9 de ¢ada 10 van a la
escuela. Con tu esfuerzo México progresa. Vamos a lograr que todos los mexicanos
tengamos una educacion de calidad.

Hoy el PRI cambia para servirte a ti,

En letras blancas vota por los candidato 2 senadores del nuevo PRI

2.- Descripeidn de las imagenes. Andlisis denotativo,

Aparece un fondo negro con letras blancas Hoy tedos hablan de cambio.

Luego aparece una imagen digitalizada de una ciudad con edificios en medio un
circulo con refleciores y adentro del circulo la imagen de un joven con sombrero,
un salén de clases, una joven hablando por teléfono, una sefiora, otra joven, luego
se ve a un joven con traje, Despuds, se ven tres colores (verde blanco v rojo) se
forma una esfera con el logotipo del PRIy dos manos que la sostienen v elevan.
Surge la voz en off: Vota por los candidatos a senadores del nuevo PRL

3,- Analisis Connotativo

Es un mensaje que habla sobre la imagen del partido, el cual informa de los logros
y avances en materia de educacién que mealizd durante los 70 afios que el PRI se
mantuvo e el poder, lo cual sigmfica experiencia para gobernar e incluso puede
seguir gobernando o cambiar con el fin de conservarse ent el poder.

Este anuncio es uno de los pocos donde el PRI se atreve a usar Ia palabra
cambio de una forma inteligente, puesto que trata de decirle al elector que durante
siete décadas en las que este Organo politico gobernd los avances al menos en
materia de educacién progresaron v en realidad esos son cambios profundos, Por

ello, el elector no tiene porque votar en su contra, ni tampoco tiene que creer en
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aquellas alianzas (como lo es la Alianza por el Cambio} que ofrecen en segundos
una transformacion del pais, sino que los cambios requieren afios de experiencia,

requisito que cumple muy bien el Revolucionario Institucional.

16 FLO

Version: Empleo
Fecha:23/05/200
Duracion:308eg,
$/Senadores.

1.- Mensaje literal texto.
Voz en off de Labastida: Por la familia millones de mujeres trabajan por ayudar a

gue el dinero alcance en la casa. Por la familia miflones de hombres se esfuerzan
sin descanso en varias actividades y trabajos.

Por la familia somos capaces de eso y mds, pere faltan imas empleos y mejor
pagados, por eso cueste Jo que cueste haré que el poder sirva v el dinero alcance.
Yoz en off de hombre: Labastida hara que e poder sirva a la gente.

2.- Descripeién de las imdgenes. Andlisis denotativo.

Las imAgenes son las siguientes: Labastida cargando a un nifio, luego lo pasan con
un vender de frutas y otra comerciante de verduras, se muestra al candidato del
tricoler cargando a otro nifio, se observa a un obrero en un plano a detalle, a una
pareja de comerciantes en un puesto ¢n el mercado, a un taquere joven, Estas
imagenes son de archive de alguna gira que el candidato realizo.

Asimismo, se observa gue el aspiranie a la presidencia saluda a una sefiora,
que otre comerciante le ofrece un vaso con mangoe rebanado, luego se ve a una
dependiente de una tienda de abarrotes.

En un plano general y en dngulo de picado se toma a una fabrica,

Encontramos otras escenas €omo: un artesano-vendedor de puitarras, una
sefiora con su bebé, un anciano. Vemos también a mujeres empacadoras de
aguacate, todas estan uniformadas con una bata blanca, y el candidato también lleva
puesta la bata blanca, pero se alcanza a observar que lleva puesta una corbata, es en
esta Gnica imagen donde se muestra vestido asi, va que en las demds solo ileva

puesto una camisa.
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Finalmente, aparece el candidato priista en un plano medio, levantando ¢l

pufio de la mano derecha.

3.- Analisis Connotativo

Es un spot con muchas imagenes, pero en las cuales se pueden ver reflgjados todos
aqueltos comerciantes que laboran en los mercados piblicos o realizan otras
actividades similares, a quiencs les promete nuevas oportunidades a fin de que
mejoren su situacién econdmica, la cual apenas satisface sus necesidades
primordiales.

Y hace énfasis en que la importancia que tiene la familia para ios
mexicanos, pues el discurse alude a que tanto hombres como mujeres trabajan

arduamente por conseguir dinero y darles a sus hijos un mejor futuro.

17 FLO

Error de historia

30 seg.

23-05-00

1.- Mensaje literal texto.

Voz en off Locutor: Fox dice que quicre cambiar la historia de México. Sin
conocer la historia de Meéxico.

Insercién de una entrevista en el noticiero “Hechos” de Vicente Fox: Vamos a
respetar en este proximo sexenio fo que tu padre nacionalizo en 1936,

Insercién de una entrevista en el noticiero “Hechos” de Cuauhtémoc
Cardenas: Nada mas que le recuerdo que la expropiacion petrolera fue en 1938,
Hay que saber un poquito mas de historia de México, Vicente.

Voz en off de un hombre: Fox no es un candidato serio. Que no te vengan con
historias. Candidatos al Senado de la Repablica de! Nuevo PRL

2.- Descripcidn de las imAgenes, Andlisis denotativo,

Aparece un fondo negro con letras blancas y con algunas frases subrayadas: Fox
dice que quiere cambiar la historia de México. Sip_conocer la historia de México.

Se disuelve y aparecen las imdgenes de Fox y de Cérdenas de manera simultanea,
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pues cada uno ocupa la mitad de la pantalla, se ve el logotipo de canal trece, pues es
la televisora en ese momento realizaba la entrevista a los dos contendientes. Luego
aparece el fondo negro y las letras en blanco y subrayadas en rojo_Fox no es un

candidato serio, Que no fe vengan con historias,

Finalmente, sale el logotipo del PRI y la invitacién a que se vote por los candidatos
al Senado de la Republica de ese partido.

3,- Andlisis Connotative

Es un mensaje totalmente negativo para desprestigiar al candidato de la Alianza por
el Cambio.

Con este spot los prisitas quieren evidenciar al panista por no saber la fecha
exacta de la expropiacion petrolera, lo cual quiere decir .que de llagar a la
Presidencia de la Repiblica Fox, lo primero que haria, serfa expropiar PEMEX,
{Petréleos Mexicanos), pues ni siquiera tiene idea del trabajo y esfuerzo que costé
nacionalizar el petroleo.

En este anuncio los priistas logran ridiculizar la imagen de Fox, lo creativo
o inteligente del spof es que no hay necesidad de construir imégenes o texto, ya que
el objetivo def anuncio es precisamente destacar ¢l error que tuvo en el noticiero
Hechos del 13 el candidato panista y explotarlo a fin de que el electorado se de

cuenta que Vicente Fox no conoce la historia de México,

18 FLO

Capricho

30 seg.

24.05-00

1.- Mensaje literal texto.

Yoz en off de an hombre: El candidato dei capricho.

Insercién de la transmision de! “martes negro” de Vicente Fox; Hoy

Insercién de Ia transmisién del “martes negro” de Cunuhtémoc Cérdenas: El
viernes Vicente,

Insercion de la transmision del “martes negro” de Vicente Fox: Hoy, hoy. hoy.

Yoz en off: El candidaio de la razén.
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Insercion de Ia transmisién del “martes negro” de Francisce Labastida: Con
todo respeto, Sefior Fox me parece que si nos estamos comporiando con esta
frivolidad y con esta ligereza, estamos mandando una sefial muy negativa al pueblo
que nos merece todo respeto en la forma en la cual nos conduciremos en los asuntos
publicos.

Yoz en off: Th tienes derecho a saberlo, En la intolerancia no estd et cambio.

El logotipo de la campafia y firman los candidatos al Senado de la Repiiblica del
nuevo PRI

2.- Descripcitn de las imdgenes. Andlisis denotativo,
Aparece un fondo negro con letras biancas £/ candidato del capricho v subrayadas

algunas palabras. Luego entran las inserciones correspondientes de la transmision
del martes negro y nuevamente entran el fondo negro con letras blancas T tienes
derecho a saberlo. Fn la intolerancia no estd el cambic, Este anuncio es firmado
por los candidatos al senado, cuyas letras y logo aparecen muy pefias al final.

3.- Analisis Connotativo

También es un mensaje negative en contra de Vicente Fox, al tratar de hacerlo ver
COmMO una persona inttansigente y poco razonable a la toma de decisiones, sdlo que
en este caso si ve la imagen de Labastida, pues como ya veniamos viendo en los
otros anuncios negativos no se veia ta imagen del candidato prisita.

Tgual que en el anfertor anuncio analizado la técnica del PRI fue aprovechar
los errores del candidato panista y hacerlos mas evidentes ante ¢l votante y de los

cuales saca ventaja el Revolucionario Institucional.

19, FLO
Empleo

20 seg.
25/mayo/2000

1.- Mensaje literal texio.
Voz de Labastida en off: Por ]a familia millones de mujeres trabajan para ayudar a

que el dinero alcance en la casa. Por la familia millones de hombres se esfuerzan
sin descanso, pero faltan mas empleos y mejor pagados. Por eso haré que el poder

sirva para que tengas un empleo digno v el dinero alcance.
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Voz en off de un hombre: Labastida hard que el poder sirva a la gente. Entra

logotipo del PRI y la campaiia.

Son las mismas isnagenes que en el ofro mensaje, pero cortaron la de los taqueros v
vendedores de magos.
Las imdgenes son las siguientes: Labastida cargando a un nifio, luege lo pasan con
un vender de frutas v otra comerciante de verduras, se muestra al candidato del
tricoior cargando a otro nifio, se observa a un obrero en un plano a detalle, a una
pareja de comerciantes en un puesto en el mercado.

En un planc general y en &ngulo de picado se toma a una fabrica.

Encontramos otras escenas como: un artesano-vendedor de guitarras, una
sefiora ¢on su bebé, un anciano. Vemos también a mujeres empacadoras de
aguacate, todas estan uniformadas con una bata blanca, v el candidato también Heva
puesta la bata blanca, pero se alcanza & observar que lleva puesta una corbata, es en
esta Unica nnagen donde se muestra vestido asi, va que en las demdas solo lleva
puesto una camisa.

Finalmente, aparece el candidato priista en un plano medio, tevantando el
pufio de la mano derecha.

3.- Andlisis Conpotativo

Es un spot con muchas imagenes, pero en las cuales se pueden ver reflegjados todos
aquellos comerciantes que laboran en los mercados plblicos o realizan otras
actividades similares, a quienes les promete nuevas oportunidades a_ fin de que
mejoren su situacién econOmica, la cual apenas satisface sus necesidades
primordiales.

Y hace énfasis en que la importancia que tiene la familia para los
mexicanos, pues el discurso alude a que tanto hombres como mujeres trabajan
arduamente por conseguir dinero y darles a sus hijos un mejor futuro,

Aqui si les faltd més imaginacion a los estrategas del candidato priista, pues
imicamente le quitan algunas imAgenes para dar otra versidn del mismo anuncio,

pero es poco creativo va que la mayoria de las escenas fueron tomadas durante las
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giras que realizé Francisco Labastida tanto como candidato 2 la presidencia como

cuando tue gobernador.

20.FLO/MTV
Valores
“Collage”
Con senadores
40 seg.
29-05-00

1.- Mensaje literal texto,
Labastida: Tere y yo hemos formado una familia. Gracias a eso sabemos gue

México quiere un gobierno que piense en la familia en sus valores espirituales vy
 culturaies.

Tere: Hoy mas que nunca debemos sembrar valores en nuestros nifios y jovenes,
recordar la grandeza de nuestro pais.

Labastida: Mantengamos viva la esperanza. Que seamos capaces de darle a al
mujer ¢l lugar que merece.

Tere: México vive y vivird en los valores de nuestras familias.

Labastida: Esa es nuestra fuerza vamos per México.

Voz en off: Labastida hard que el poder sirva a la gente.

2.- Dexcripcién de las imdgenes. Andlisis denotativo.

La imagen principal es probablemente en la casa de Francisco Labastida, en una
habitacion que parece ser el estudio del candidato. Aqui ella esid sentada en un
sillon vy él a su lado en el que podria ser el brazo del sillon, es un hugar muy
acogedor con diferentes fotografias v las paredes forradas en madera.

Cuando Francisco Labastida comienza a platicar ve a su esposa a 10s ojos,
luego se disuelve esta toma para ver diversas partes de la republica mexicana a
través de imagenes entre las que destacan los voladores de Papantla, Veracruz y en
ofras vemos a diversas familias, artesanos y otros lugares como el centro historico
del Distrito Federal.
3.- Andlisis Connotativo
Este mensaje ntos quiere decir que Francisco Labastida estd casado a diferencia del

candidato de la Alianza por el Cambio, y que su esposa lo apoya, ademds, esto
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implica que el electorado crea que los priistas le dan la importancia debida a la
familia como el niicleo principal en donde se comienzan a fomentar los valores.
También podemos observar que el candidato priista conoce y ha viajado por

todo el pais, pues pasan diversas imagenes de la repiiblica.

21 PRI/Labastida
Ya positivo
20 Seg.

1.- Mensaje literal texto,
En el debate sélo se dijo la verdad y se trabajé con uno objetivo definido. Que el

poder sirva a la gente. Gand México.

Labastida hara que el poder sirva a la gente.

2.- Descripcidn de Ias imdgenes. Andlisis denotativo,

En un fondo negro aparecen las letras o el texto descrito arriba. Es firmado por los
candidatos al senado de la Repiblica.

3.- Analisis Connetative

Nos dice que en el debate quién gand fue Francisco Labastida, pues fue quién dijo
la verdad. Sin embargo, es evidente que al producir un anuncio reafirmando que el
prifsta gand quiere decir en el fondo que 1o estdn seguros de esa afirmacion sino
por el contrario.

Labastida hard que el poder sirva a la gente, y en esta ocasion el PRI va
apoyar a todos sus votantes al prestarles la ayuda necesaria y olvidarse de la
prepotencia con la gque usuvalmente acostumbraban tratar a la gente que habia

sufragado por este organismo potlitico.

22.FLO.

Voy a ser.
Duracion 60 seg.
30-05-00

1.- Mensaije literal texto,
Labastida: Al entrar en la recta final de esta campafia quiero decirles a todos fos

mexicanos a los gue creen en mi y a los que dudan, con todo mi corazdn, con todo

mi amor a México y a mi voluntad, que voy a ser el presidente que genere el
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empleo bien pagado para todos los que quieran trabajar. Voy a ser el presidente que
lleve salud a cada familia que lo necesite, el que haga justicia y que aplique con
firmeza y rigor la ley a delincuentes y corruptos que devuelva la esperanza e
impuise la grandeza de México. Voy a ser ese presidente del cual todos los
mexicanos puedan sentirse orgullosos, seré el presidente que le cumpla a la gente
desde el primer dia eso es lo que voy hacer.

2.~ Descripcién de las imdgenes, Andlisis dengtativo.

La imagen de una bandera de México ondeando en el cielo en un primer plano

completo y largo. Luego otra escena en su oficina con un cuadro de Benito Judrez,
un librero, la bandera de México, y €l candidate sentado detrds de su escritorio en
una toma en primer plano vestido de forma muy formal.
Al final sale el logotipo de la campaiia y del su partido.
3.~ Analisis Connotativo
Se simula que Labastida va estd en los pinos, que resulté ganador de la contienda v
estd en su oficina v desca dos temas que han marcado su campafia el aumento al
empleo y a los servicios médicos, asi como el de la corrupeion.

También pide la confianza del elector en él y su partido, pues a fin de
cuentas ellos son quines han gobemadoe el pafs por mas de 70 afios y conoce la

problematica del pais, fo cual les da ventaja sobre los demas.

23 FLO
Testimonios.

“ya no hay duda”
Dr. 30 seg.
Fecha: 01-06-00.

1.- Mensaje literal texto,
Voz en off de un hombre: Fox ya acabd, pero con sus seguidores.

Un joven: Yo no veo a un México gobernade por una persona come Vicente Fox.
Un sefior: Fox para presidente no.

Otro sedor: La verdad no es un candidato conveniente para gobernar nuestro pais.
Una mujer joven: Vicente Fox es lo peor para el pais, es un mentirf)so, un patan,
un barbajan.

Un joven: Tenfa la idea de votar por él, pero y ano.
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Voz en off de un hombre; Ya no hay dudas.

2.- Descripeion de las imdgenes. Andilisis denotativo,

Aparece un fondo negro con letras blancas donde se subrayan algunas palabras:
luego a parecen las imagenes de cada uno de las personas quedan su testimonio en
tomas de planos medios. Y a final el logotipo de la campafia v el partido, Este
también es un mensaje firmado por fos candidatos al Senado de la Republica del
nuevo PRI

3.- Analisis Connotativo

Es una forma de hacerle publicidad negativa al candidato del PAN, sin que
expongan la imagen del candidato priista, pues tratan de mostrar que son los
propios electores los que ya se dieron cuentan que Fox no es una persona que pueda
gobernarlos.

Eis un anuncio sencillo y con un solo objetive poner en mal la imagen del

candidato panista.

24. PODER “ACTUALIZADO™.
30 SEG.

AIRE 28-04-00

1.- Mensaje literal texto.

Voz en off del locutor un hombre - Como gobernador Francisco Labastida le dio
el poder a la gente, el poder tener una mejor calidad de vida,

Musjer 1 .- tomarnos agua del canal hasta que llegé Labastida Ochoa

Hombre voz en off - ¢l poder salir adelante ante cualquier situacion.

Moujer 2.- En las inundaciones Labastida estuvo con nosotros

Mujer 3.- Todo el tiempo nos ayudaron

Voz en off del locutor hombre.- Hay quienes usan el poder del gobierno para
beneficiarse a ellos mismos, Y hay quienes gobiernan para poder ayudar a la gente.
Labastida que el poder sirva a la gente. Vota por los candidates del nugvo PRI para
senadores

2.~ Descripeién de las imagenes. Andligis denotativo.

En la primera imagen aparece Francisco Labastida en un gran primer piano dando

un discurso, estd una fraceidn de segundos y se disuelve para pasar a otra en plano
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americano donde saluda a diversas personas, pasa otra imagen donde estd dando un
discurso en un acto piblico en un estadio, continua con oira donde también da un
discurso, rapidamente se pasa a ver al piblico realizando la toma desde un angulo
picado, o cuai significa minimizar o que esta diciendo en ese momento (le dio el
poder a la gente). En la siguiente imagen Labastida estd al centro de un pequefio
grupo de personas.

Luego vienen tres imagenes de mujeres acompafiadas con sus hijos dando
testimonios, todas las tomas son en plano americano y angulo recto lo cual significa
que el emisor quiere transmitir franquilidad.

Asimismo, se incluyen imégenes de nifios y jovenes jugando, también
encontramos otras tomas de Francisco Labastida en diversos actoes piblicos.

Durarte el spor aparecen letras de color blanco resaltando algunas frases que
va diciendo el locutor como: Poder a la gente, Poder tener una mejor calidad de
vida, poder salir adelante en cualguier situacién, usan, poder, beneficiarse a ellos
mismos, poder ayudar a la gente.

Finalmente, a parece la imagen digitalizada integrada por las letras que
dicen el apellido Labastida en mayisculas, 2000, refiriéndose a las elecciones, el
logetipo del PRI v en letras manuscrita la palabra nueve asi como una X cruzando
¢l logotipo del PRI, y el eslogan “Que el poder sirva ala gente”. Después aparece
la frase Vota por los candidatos del nuevo PRI para senadores.

J.- Analisis Connotativo

En este spot se tepiten algunas imdgenes de nifios desarropados y desnutridos, que
ya habiamos visto en otros anuncios, asi como de madres de familia, amas de casa
dando testimonio de los logros recibidos por Francisco Labastida Ochoa durante su
administracion en Sinaloa, las imagenes son muchas iban hiladas con el discurso
que va diciendo el focutor y extraen de este discurso algunas frases que ponen en
letras blancas al centro de la panialla. Donde destacan las ideas de que hay
funcionarios piblicos que han usado el poder para beneficiarse a ellos mismos.

A pesar de que reconocen que existen personas que abusan de su cargo, en
¢l caso de Francisco Labastida no serd ast porque €l va ayudar a la gente y para

reforzar esta idea, se buscan el testimonio de mujeres humildes que mencionan
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algunas de las actividades que realizé el candidato priista durante su mandato como
gobemador.

Nos encontramos con un anuncio poco creible a pesar de los testimonios de
las madres de familia a quienes se dirige principalmente este spot, ya que se intuye
que los argumentos que dan las mujeres son falsos y que ellas fueron coniratas

tmicamente para decir ese didlogo, el cual resulta ser falso.

25 FLO
Triunfadores
Duracién 307
31-05-00

1.- Mensaje literal texto:
Fondea la_cancion que leva por titulo “México”interpretada_por el grupo

Yimbiriche;

Voz en off de un focutor: Cuando los mexicanos queremos algo no hay nadie que

nos detenga tenemos la fuerza, la capacidad y espiritu de lucha de nuestras mujeres
y hombres juntos podemos lograr un futuro de mas oportunidades v seguridad.
Vamos todos por México. Vamos. Vamos a ganar por México.

2.- Descripeidn de 1as imagenes. Andlisis denotativo
Inicia con un juego de fatbol corte y se pasa a Francisco Labasitda en plano medie

gritando duro, duro, alzando la mano derecha v el pufio cerrado diciendo: “DURO™.
Hacen un corte y se van con la escena del clavadista, Fernando Platas, en una
competencia.
Nuevamente hacen un corte y aparece la imagen de la velocista Ana
Gabriela Guevara, En un plano general. Luego se disuelve y se ve a Francisco
. Labastida en un auditorio totalmente Heno, y en un paneo que hace la cdmara por
todo el auditorio, se ven las pancartas que llevan los simpatizantes que dicen
Labastida. '
3.- Andlisis Connotativo: En este anuncio tratan de mostrar a un candidato
triunfalista, y nacionalista. Al apoyarse en imagenes de reconocidos mexicanos

deportistas ganadores incluso de medaltas olimpicas. Con ello nos quieren decir que
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si gana las elecciones el PRI, los deportisias tendran mas apoyo en las competencias
mundiales y que nuestro pais ocupe mejores posiciones.
También quieren decir con este mensaje que de continuar el PRI ocupando

la Presidencia, habra mejores oportunidades para todos.

26 Fox

Seriedad

Dr.26”

31-05-00

1.-Mensaje literal texto,

Voz en off de hombre: Presentamos un candidato a la Presidencia que no conocias.
(entra imagen de Fox)...

¢Te imaginas a este hombre de presidente? (enira imagen de Fox gritando)
Nosotros tampoco

Firman candidatos al senado de 1a Republica PRL

2.-Descripeifn de las imigenes. Andlisiz denotative,
Entra imagen de Fox vestido de camisa azul y pantalén de mezclilla, estd en una

conferencia vy tiene un guante grande haciendo la “V” de la victoria a la cual le
esconde un dedo y le deja 50lo el de en medio, o cual significa una groseria

Corte de escena v pasan otra imagen de Foxg, en acto plblico, en el cual se
puso un sobrere de charro y una mascara, v comenzo a gritar: vamos a ganar,
vamos a ganar.

Viene nuevamente un corte y comienza otra escena, cs la imagen de Fox
editada del “martes negro”, €l 25 de mayo del 2000, en la cusal dice: Hoy, hoy, hoy.
v la dltima imagen es un fondo negro en el cual aparece la fiese en letras blancas
“Nosotros fampoco” 'y esta palabra subrayada, para terminar en letras pequefias de
color blanco: Candidatos al Senado de la Repiiblica PRI,
3.~ Andlisis Connetative. Es un anuncio gue tiene como principal objetivo
desprestigiar ta imagen de Fox, pasando cbvio imagenes que en un noticiero tal vez
no pasarian. Con este tipo de mensajes comprobamos que el Revolucionario

Institucional usd en su campafia publicidad negativa, pues aqui nos presenta a un
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candidato a la presidencia poco serio y grosero, lo cual seria traducido como poco
responsable para gobernar un pais.

La imagen que muestran en este anuncio es la de un politico totalmente
contrario a los que maneja el Revolucionario Institucional, pues sus miembros y en
especial el candidato presidencial son mas formales y no usan ni palabras o
ademanes obscenos.

Por 10 que con gste anuncio se trata de desacreditar a Vicente Fox y hacerle
pensar a la gente que es una persona mds bien grosera y poco culta y que no cuenta
con la preparacion necesaria para gobernar.

No obstante, tal vez al electorado le gust6 este tipo de frangueza, por
nombrarla de alguna manera, y ver que un candidato asumiera actitudes poco
formales y estuviera mas cerca de elles al comportase asi, v ne como sus
adversarios, Francisco Labastida y Cuauhtémoc Cardenas, quienes se mostraron

siempre mas formales tanto en su comportamiento como en su lenguaje.

27 FLO

S/Referencia

407

1.-Mensaie literal texto,

Yoz en off: Mientras nuestros hijos viven en la inocencia de sus suefios su futuro
estd en juego, ellos no lo saben, pero tu y yo como padres si. Su alimentacion, su
salud y su edueacion estan por encima de todo debemos empezar creando empleos
y mejorando los salarios, para poder responderles a nuestros hijos. Muchos nifios
llegan a estudiar con el estomago vacio, vamos a darles de comer en las escuelas.
Que los nifios empiecen su vida sanos, por eso daremos atencidn médica a las
mujeres embarazadas. La vida comienza con un latido y en ellas esia la semillay en
ellos estd el futuro de México. .

2,- Descripcidn de lss im#agenes. Andlisis denatative; Las primeras imagenes que
vemos en este anuncio son las de unos rostros infantiles en primer plano. Luego se
ve el rostro de una mujer. Hay un corte y se ve a Labastida en plano completo en un

salén de clases con computadoras.
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Un corte: v en un plano completo vemos a los padres de familia que van a
recoger a sus hijos a la escuela.

En otra imagen se ve a un hombre trabajando.

En plano americano vemos al candidato priista con nifios.

También un plano americano se ve a una nifia vestida de azul, v con la cara
sucia toda desarropada.

En otro plano completo observamos a unos nifios comiendo en una
guarderia.

Luego en ofra escena vemnos a en plano americano un quiréfano donde un
doctor estd atendiendo un parto y luego se mueve la camara hasta llegar a un plano
a detalle de fas manos del médico que tienen al bebé recién nacido. Y nuevamente
se hace una toma a detalle del bebé.

Se corta esta escena ¥ vemos en planc americano a una mujer indigena
embarazada (que por cierto esta itmagen la utilizan en varios spots
En otro escenario se observa en un plano a detatle de un ultra sonido de un bebé y
se oye @i latido de su corazon. (Todas estas imagenes van de acuerdo con lo que va
diciendo la voz en ofl)

Se corta esta escena y nuevamente vemos 2 la imagen de la mama que
aparecio al principio del spot. |

Luego se observa la imagen de dos nifias y un nifio, jugando en las canchas
de basquetbol de una escuela piblica. En esta imagen aparecen sobre de ella con
letras negras y en mayusculas el apellido “LABASTIDA™. Para, luego, aparecer el
mimero 2000, refiriéndose a las elecciones, el logotipo del PRI y en letras
manuscrita la palabra noevo ast como una X cruzando el logotipo del PRI, v el
slogan “Que el poder sirva a la gente”,

3. Andligis Connotative

Es un anuncio bastante largo, y esta dirigido a la mujer, en especial a las madres
trabajadoras y embarazadas. Ya que en el se habla de darles de comer a los nifios en
las escuelas. Asi como, de dar mejores servicios médicos a las mujeres
embarazadas vy a sus hijos. Problemas que actualmente se manifiestan cada vez mas,

pues la mujer tiene que salir a trabajar, ya que un solo sueldo no alcanza para cubrir
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las necesidades minimas y los hijos tienen que acudir a una guarderia. En el spof se
propone ntejorar los salarios y crear mds empleos para que el futuro de los hijos sea
mejor.

Sin embargo, nuca dice como prende dar solucién al desempleo, bajos
salarios y mejorar los servicios médicos. Si no por el contrario advierte que durante
su mandato en las cuelas piblicas se les dara de comer a los nifios, propuesta que ya
venia manejando los priistas, al desaparecer los tumos vespertinos v alargar el
horaric matutino en las escuelas primarias piblicas. Por lo que faltaria aqui
preguntar cémo pensaban acomodar a todos los alumnos del turno vespertino y a
toda la planta docente,

Con esta propuesta también sugiere que si s¢ les va a dar de comer en las
escuclas, que las madres estan trabajando, al no peder hacer la comida a sus hijos,
situacion que padecen muchos mexicanos en la actualidad. Pero esta situacion en
muchos hopares mexicanos ha provocado la desintegracion familiar v con esta
propuesta quiere decir que las madres seguiran trabajando para ayudar a los gastos

de la manutencidn y de su casa.

28 PEMEX
30!3
Atre 28-04-00.

1.-Mensaje literal texto
Yoz en off: El 13 de mayo de 1996, Fox estuvo en Nueva York, ahi ante

empresarios e intelectuales mostrd sus intenciones de privatizar PEMEX.
Exactamente dijo no hay duda el camino es privatizar. En el debate ante millones se
contradijo:

Yoz de Fox en el debate: Fl asunio de Privatizar PEMEX no sé de donde 1o sacan,
Yoz en off; Tienes derecho a saberlo (en letras blancas y fondo negro.) En la
contradiccion no estd el cambio (en letras de color rojo.)

2.- Descripeidn de las imigenes. Andlisis denotativo.

Aparece un fondo negro toda la pantalla con tetras blancas y luego una insercion

del debate de Fox, luego se ven las revistas que publicaron que ¢l aspirante de la
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Alianza por el Cambio, quiere privatizar PEMEX, y al final del anuncio sobre el
fondo negro aparecen letras en rojo. En la contradiccion no esid el cambio.

3. Andlisis Connotativo,

Fn este mensaje los priistas tratan de demostrar que Vicente Fox no es una persona
en la cual se pueda confiar. En el anuncio se demuesira que el abanderado panista
se contradice al afirmar meses atrds ante empresarios norteamericanos que si
privatizaria Petréleos Mexicanos (PEMEX), mientras que en el debate televisivo
electoral que sostuvo con sus adversarios y ante millenes de televidentes afirmaba
que de llagar a la Presidencia no venderia la paraestatal.

Es un anuncio muy sencillo y con un objetivo claro desprestigiar la imagen
de Vicente Fox. Lo atractivo del spor es que los estrategas del candidato del tricolor
no usan la imagen de Francisco Labastida en su publicidad negativa, sino por el
contrario la protegen al utilizar las propias imdgenes, fotografias o escenas del

contrincante { Vicente Fox) en el momento preciso en que comete algin error,

5.3. ANALISIS SEMIOLOGICO DE SPOTS TELEVISIVOS
ELECTORALES DEL PAN

En este apartado, estudiaremos los 28 spots televisivos electorales del PAN,
clegidos de forma aleatoria, mediante el modelo explicado aateriormente del
analisis semiologico.

29

Ya.

Amigos de Vicente Fox

Mundo Real.

307 ,

18 de enero del 2000

1.Mensaje literat texto: Ya, ya, va, va, ya, va, va, ya, ya, ya, ya, ya, va, va, ya, va,

Ya, ya, ya, ya, ya, ya, ya.
Yoz en off ( lo_cutor hombre}: Ya basta del PRI vota por el cambio. Fox

Presidente.
2.- Descripeién de las imdgenes. Andlisis denotativo.: Son muchas las imagenes

que aparecen en este anuncio y a continuacion las describimos.
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-La primera #magen aparece en un ptano en angulo contra picado una manta que se

va extendiendo frente de un edificio, tipo vecindad.

-En la siguiente imagen se ve a un joven haciendo un graffiti y cantando ya, ademés

haciendo la ve de la victoria con la mano derecha.

-Se observan unas escaleras de concreto y un individuo acostado sobre de ellas y en

la suela de los zapatos tenis tiene pintado con letras de color blanco la palabra

“YA”, la cual se forma al cruzar la pierna.

-Luego se ve a un sefior de edad avanzada que estd parado, alzando la mando
. derecha y haciendo con ella la “V” de la victoria vestido con suéter sport blanco y

corbata y pantalén negro lo rodena muchas palomas.

- Un voceador vendiendo periddicos en la via piblica leva dos periodicos uno en

cada mano y en la poriada de ambos tiene la palabra “YA”,

-Un payasito en la mano derecha tiene pintada la letra “Y™ y en la izquierda 1a letra

“A”, Ambas las muestran a la cAmara en un plano a detalle y a pesar de que su cara

estd en medio, te das cuenta, de que es un payasito y se alcanza a leer 1a palabra

“YA™

- Un vigjito con lentes boleando un zapato dice “YA”.

- Una joven con fos brazos amiba bailando en énpulo contrapicado v enfrente de

una fuente con un atuendo de pantalon de mezclifla y una camiseta blanca dende

tienen estampado la palabra “Ya”.

-Luego dos sefiores en medio plano se agachan y se descubren que estan calvos,

pero en el craneo tienen pintado cada uno una letra el de la derecha la “Y” y el del

otro lado la “A” par formar la palabra “YA”

-Un hombre atendiendo un puesto de tacos diciendo “YA” v haciendo la “V de la

victoria

-Luego un pequefio conjunto de nueve personas cantando ya, ya. Estos estan en

medio de la calle, brincando y cantando en su mayoria son jdvenes,

-Después una sola joven cantando ya, pero en diferentes tomas v dngulos y lleva

una hupa y detrds de ella se ven los volcanes es un gran plano general,
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-Otro pequefio conjunto de siete jovenes cantando y brincando ya, ya, agarrados
de los hombros, detras de ellos una escultura y mas al fondo se ve el World Tree
Center (W1C).

-En un estadio, en las butacas las porristas (mujeres) con pancartas y la palabra
“YA”, las letras son azules y las pancartas de color blanco. En el tinel los
futbolistas dicen “YA” y hacen la “V” de la victoria y atras de ellos la palabra
éxito,

-Un pequefio conjunto cuatro frente aun edificio lujoso y modeme con la fachada es
de puros vidrios, es un dngulo contra picado. Vemos a tres hombres vestidos

formalmente con saco y corbata y a una mujer, todos brincan v saltan diciendo

13 23

ya~.
- Un autobtis con jovenes colgando, otros en el techo del autobis, y otros més por
las ventanas van cantando ya, ya vy haciendo Ja “V” de la victoria y sacando
camisetas. |

-Otro pequefio conjunto de jévenes brincan y saltan haciendo la “V™ de la victoria
estén en las butacas y otras de ellos se ve la palabra Fox.

- Otro grupo de jovenes futbolistas el de en medio se levanta la camiseta de color
blanco y aparece otra camiseta con fondo azul y Ia palabra “YA” en letras de color
blanco, mientras que los ofros tres hacen la “V” de la victoria y bailan y gritan va,
ya.

-Otro pequefio conjunto en el que aparecen tres muchas y dos hombres todos de
mezclilla estin debajo de un arco y brincan y cantan ya, va. Los hombres estan a las
orillas y en medio las mujeres todos estan abrazados de los hombros y forman una
cadena, son tomados en un plano americano.

-En un plano medio una joven maestra se encuentra borrando el pizarron, para
tuego escribir la palabra “YA” con gis blanco en letra escrip.

-Un plano a detalle de la campana (ia campana que se toca en cada raund en el box)
cuando se retira el martillo aparece la palabra “YA” en letras blancas.

-Enuna de las dltimas imAgenes aparece en un plano a detalle un ojo de una mujer
cerrado, el cual se va abriendo y cuando termina de abrirse vemos que en el se

refleja la palabra “YA”™,
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- Luego en otra imagen de una canoa en Xechimilco la cual estd adornada con azul
y trae un fetrero que dice “México” y los colores son verde, rojo y blanco, Ademas,
se resalta la palabra “YA” en letras blancas.
En esta trajinera viajan varios hombres y mujeres haciendo la “V” de la victoria con
ambas manos v cantando ya,.ya, ya. Es una toma en plano americano.
Se disuelve esta toma y aparece una mano como de caricatura haciendo la “V” de la
victoria en color naranja, seguido de una “A” para formar la palabra “YA™ y el
fondo es blanco.
Se va disolviendo y se muestra otra imagen la de un brazo haciendo la misma “V”
de la victoria, es el brazo de Vicente Fox vestido con una camisa azul cielo y fondo
blanco, luego del lado derecho aparece un cuadro con los logotipos del PAN y
PVEM, artiba de este cuadro se ve la palabra: “VOTA” en letras mayisculas de
color gris y se va formando un taque que cruza el logotipo de la Alianxa por el
‘(Qambio en color rojo y abajo aparece la leyenda FOX PRESIDENTE en
mayisculas y color negro.
Se disuelve la imagen y en un gian planc se al fondo la glorieta del angel de la
independencia en la Ciudad de México, enfrente de este se observa un hombre
alzando ainbos brazos v haciendo la “V* de la victoria v atrds de él un taxi verde
ecologista,
3.~ Andlisis Connotativo,
Es un spof sin nada de texto y con muchas imagenes, en las cuales van dirigidas a
diferentes sectores de la poblacion electoral, lo mismo que va a los profesionales
como los profesores como a los voceadores, a los jovenes como a los ancianos.
Consideramos que es une de los anuncios mejor logrados de la campafia de Fox,
pues en un principio no se sabe de qué se trata el anuncio politico con lo cual puede
penetrar facilmente en el espectador.

Se posesiona de una sola idea que es la idea del “YA™, ya basta del PRI
como dice su spot, es necesario un cambio y lo hace de una forma festiva, al poner
imagenes de gente cantando y brincade, echando potras. Ello connota que si se vota

por Alianza por el Cambio, serd benéfico para todos.
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Es un anuncio muy sencillo de entender, pero eso no quiere decir que esté
improvisado, sino por ¢l contrario estd muy cuidado pues en todas las imagenes
vemos dos elementos que sobresalen el “YA” y la “V” de la victoria. Resalia en
todo momento estas ideas para dar confianza al electorado de que vote por Alianza
det Cambio, va sea este joven, viejo, profesional o taquero. '

En las ultimas iméagenes se ve el angel de la independencia, lo cual pudiera
decirnos que si se vota por la alianza PAN/PVEM, México serd un pais
independiente, triunfalista, pues en este lugar los aficionados del fthol van a
celebrar cuando la Seleccion Mexicana de T'itbol gana. Por lo que, nos quiere decir
que ne hay nada que perder si votas pot ¢l PAN/PVEM vy si mucho que ganar, ,por
qué no hacerto? Pues Ya basta del PRI que por mas de siete décadas ha gobernado.

En este spor det “Ya, va, ya” habia una clara intencion de generar un movirniento
social, de que la gente pudiera visualizar el 3 de julio como un dia de fiesta, de celebracién.
Y si se observa detenidamente ese anuncto, uno se da cuenta de qué no tiene un fondo ni un
mensaje escondido. Ahi solo se tratd de que la gente dijera: Ya podemos cambiar la
historia, ya basta de todos lo temores que nos han inculcado. Y fue un comercial muy
exitos0, '

Cabe seﬁalarrque este spot se derivd de la campaiia del “NO” que se dio en
Argentina, con la eleccion de De la Ria en contra de Menem y que les funciond
estupendamente. También estén las experencias de Chile y Brasil. Francisco Ortiz, el
experto en comunicacion politica y que dirigid la campafia de Vicente Fox, asevera que son
cuatro los paises que han aiilizado el mismo principio de esta campafia v en todos ba
funcionado exitosamente. Hubo incluso un spot que se copid fielmente, pero se ajustd a las

caracteristicas de México.”

30

Ya(2).

Amigos de Vicente Fox
Mundo Real,

30~

1 de febrero del 2000

7 Godinez, Ratil. “Caminos, razones y estrategias de la mercadotecnia mediatica de Vicente Fox” en
Revista Mexicana de Conmamicacion. Namero 65, Afio 13.12-15 pp.
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L.Mensaje literal fexto: Ya, ya, va, ya, va, ya, va, ¥a, ya, va, Y&, va, ya, ya, va, ya,
¥4, ya, ya, ¥a, ya, ya, ya.
Yoz ex off { lo cutor hombre): Ya legd el cambio que a ti te conviene veta por el

cambio. Fox Presidente.

2.: Descripeién de las imdgenes. Andlisis denotativo.: Son exactamente ltas

mismas imigenes que en el anterior spof lo Unico que cambia es la leyenda qué
dice al final del anuncio.
3..- Anilisis Connotativg. Fs el mismo anuncio, son las mismas imdgenes. Sdlo
que en este caso encontramos la misma voz en off de locutor que nos dice: “Ya
Ilegd el cambio que a ti te conviene vota por el cambio. Fox Presidente.” Ello
quiere decir que el votar por la Alianza dei Cambio y no por el PRI, es conveniente
cs favorable, provecho y no perjudicial o negativo como lo han infundido en otras
elecciones los miembros del PRI

Y nuevamenie se posesiona de {a idea del “YA” basta del PRY, porque “YA”
llegé ahora si el cambio que ti te conviene. Esto deja fuera también a los demas
partidos v connota que solo esta alianza es la que serd provechosa y Util votar,
Excluyendo a cualquier otra opeidn y apoderandose como Unico partido de la idea
de cambio.

Ahora bien, es un anuncio bien lograde pues siendo México un pais con
pocos lectores este tipo de anuncios podrian penetrar mejor, al ser s6lo imagenes las
que presenta, las cuales no son aburridas, si no por el contrario algunas llegan a

caer en lo chusco o gracioso.

31

Cambio
207

Junio 2000

1. Mensaje literal texto:
Vicente Fox: Tu voto puede hacer el cambio. ¢l cambio de un gobierno corrupto e

incapaz, a un gobierno honesto, plural trabajador y ciudadano. El cambio de un pais

donde reina 1a impunidad y la violencia, a un México de leyes y calles seguras. El
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cambio de la pobreza a mejores sueldos para ti y tu familia tu voto es el cambio que
México necesita y que a ti te conviene. Nos vemos ¢l 2 de julio.
Yoz en off ( lo cutor hembre): Vota Alianza por el Cambio.

2.~ Descripeitn de las imAgenes. Analisis denotativo.
Vicente Fox se encuentra en una oficina con ia bandera de México atrds de él y un

librero. La oficina posee cortinas blancas pro las cuales se puede ver que entra ¢l
sol de lado izquierdo se observa um escritorio y es una toma en movimiento en
donde Vicente Fox aparece en plano americano, para irse moviendo y terminar en
plano medio. No hay ningim tipo de acercamiento. Fox viste un traje negro, camisa
blanca y corbata gris.

3..- Anjlisis Connotativo,

Es claro lo que quieren decir con este anuncio que Fox se encuentra en sus oficinas
- de la Presidencia ya dando sus mensajes, pues esta es una versidn de otro spot de 60
segundos el cual se titula mensaje de afio nueveo 2000. Con este tipo de mensajes
hacen creer al elector que Fox puede panar v que no esta muy lejos el dia en que lo
veamos dirigiéndonos ese tipo de mensajes ya como presidente. Toda la
escenografia gue se observa en este anuncio ast lo demuestra. A diferencia de otros
anuncios este, si es un mensaje totalimente politico, pues aparece, el propio
candidato invitando al electorado a votar por &, lo que significa que es un mensaje
donde se estd presentado al candidato v dando a conocer su imagen..
En este anuncio se ve a un candidato seric que maneja un lenguaie claro,

preciso y los temas que destacan son: corrupcion, pobreza e inseguridad.

32

Adids

PAN/PEVM

Agencia Mundo Real.

Productora: Video producciones

Version “Adids corrupcion”.

Duracidén 20”

Marzo del 2000

Voz del locutor hombre en off; Adios al rezago educativo, adids a la marginacion

de los indigenas, adids a la violencia en las calles, adios al PRL. Vota Alianza por el

Cambio, el cambio que a ti te conviene.
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2.- Descripcibn de las imdgenes. Anidlisis denotativg,
Un fondo azul que es el cielo y entre las nueve se ve que viaja la palabra adiés con

letras cursivas en color blanco. Luego s¢ disuglve para aparecer una foio de un
salon de clases con alumnos pobres. Otra vez la misma imagen de adios en el cielo
y en un primer plano la cara de un indigena aciano. Nuevamente la imagen de la
palabra adids en el cielo y aparece la foto de un muerto tiradoe en la calle y un auto.
Otra vez, la imagen de adios en el cielo, se disuelve v se ve una foto de archivo del
ex presidente Carlos Salinas de Gortari, en primer plano.

La 0ltima imagen es digitalizada en ella vemos una mano caricaturizada de
color naranja haciendo la “V” de la victoria y lIa letra “A” también en color naranja
formando la palabra “YA”, luego una linea blanca vertical para dividir que del lado
izquierdo aparezca el logo de la Alianza por el cambio el cual se compone a su vez
de un fondo verde y los logotipos de los partidos PAN/PVEM. La palabra “VOTA”
estd en letras blancas arriba y abajo también letras mayisculas y en color blanco ¢l
slogan “EL CAMBIO QUE A TI TE CONVIENE” para finalmente ser cruzado este

logo con una Cruz roja.

3..- Apalisis Connotativo,

Ademas de estas imagenes otro recurso que utilizan en este anuncio es la musica de
la “Golondrinas”, dicha musica en México significa una despedida vy es lo mismo
utilizada para despedir a los nifios que salen de la primaria, que a un difunto, por lo
que, el usar este tipo de misica connota una despedida al PRI. Aun que para elio
mencionen temas actuales como son el rezago educativo o la inseguridad publica,
aunque se destaca también la fotografia en primer plano de la cara del expresidente

Carlos Salinas de Gortari, quien no goza de popularidad.

33

Adids

PAN/PEVM

Agencia Mundo Real.
Productora: Video producciones
Version “Adids Actéal”,
Daracion 207
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Marzo del 200,
Yoz def locutor hombre en off: Adios a masacres como las de Actéal y Aguas

Blancas, adids a la corrupeidn y a la narcopolitica, adios a los fraudes electorales,
adios al PRI Vota Alianza por el Cambio, ¢l cambio que & ti te conviene.

2.- Descripeion de las imagenes. Anilisis denotativo.

Un fondo azul que es el cielo y entre las nueves se ve que viaja la palabra adids en
letras cursivas y de color blancas, se disuclve y aparece la foto de archivo de un
asesinato, un muerto tirado en la calle y un policia con una ameiralladora. Luego
aparece el cielo con la palabra Adids y se disuelve para que se ilustre a la
narcopolitica con una foto de archivo del ex gobernador priista de Quintana Roo,
Mario Villanueva Madrid. Después vemos el cielo con la palabra adids volando y
aparece la foto de archivo también de unas oficinas de algin comité electoral
estatal, pues se ve en la fachada los logotipos y pancarté-s de tos partidos polfticos.
Y luego se ve otra vez la misma imagen de la palabra adios v por ultimo Ia foto de
archivo del expresidente Carlos Salinas de Gortari en primer plano.

La ultima imagen es digitalizada en ella vemos una mano caricaturizada de
color naranja haciendo la “V” de la victoria y la letra “A” también en color naranja
formando la palabra “YA”, luego una linea blanca vertical para dividir que del lado
izquierdo aparezca el logo de la Alianza por el cambio el cual se compone a su vez
de un fondo verde y los logotipos de los partidos PAN/PVEM. La palabra “VOTA”
esta en letras blancas arriba y abajo también letras mayusculas y color blanco el
slogan “EL CAMBIO QUE A TI TE CONVIENE” para finalmente ser cruzado este
logo con una cruz roja.

3..- Apalisis Connotativo,

Como ya se mencioné en estos apuncios un recurso fundamental es el manejo de la
misica utilizada que es la de las “Golondrinas”, tema que se usa en despedidas ¢
incluso en funerales, con ello quieren decir gue si votas por el PAN/PVEM todos
los problemas sociales, econdmicos y politicos se irén. Para la realizacion de este
mensaje se tomaron fotos de archivo de los diferentes topicos que menciona como

es ¢l caso de Luis Villanueva, ex gobernador priista acusado de narcotréfico. En fin
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€8 un spof muy claro y preciso que con imigenes explica a todo lo que le dice adios

el elector siempre y cuando vote por Alianza por el Cambio.

34

Mensaje de afio nuevo
Enero 11 2000.
Duracién 2 minufos

1.Mensaje literal texto;
Yicente Fox: Hola, buenas noches. Amigas y amigos. Los mexicanos somos muy

afortunados iniciamos el afio 2000 con una gran noticia en México va estd en
marcha el cambio. Ya llego el tiempo de dejar atras al PRI Y hacer el cambio que a
ti te conviene, ustedes ya me conocen. Ya saben cuales son mis compromisos:
empleo, seguridad, educacién v honestidad. Ya es tiempo que la economia crezea y
que tu tengas un empleo mejor pagado. Ya es tiempo de dormir en paz y que ti y tu
familia puedan caminar tranquilos por la calle. Ya es tiempo de mejorar la
educacion, que seca piblica, laica v gratuita, pero de calidad y con valores, donde
hasta el mas humilde pueda llegar al mas alto nivel educativo si se lo propone. Ya
s tiempo de limpiar al gobierno de la corrupcion del partide de siempre. Ya es
tiempo de que nuestros hijos tengan un futuro cierto y Tleno de esperanza.

Yo no tengo que gastar miliones y millones como ellos, para decir que soy
nueve. Yo soy el mismo Vicente Fox de siempre, ¢l que ustedes conocen él que
siempre te ha hablado con la verdad, les garantizo que vamos a ganar, vamos a
triynfar. Porque somos la mejor opcion tenemos la mejor propuesta y el mejor
equipo sabemos como gobermar. Ya lo hemos demostrado. Ya ustedes vieron como
fabrican el miedo, la mentira el chantaje van a ver que no Jes tememos porque para
acabar con nosotros tendran que acabar con miilones de mexicanos gue queremos el
cambio esto ya nadie o para.

México estd despierto, juntos haremos del afio 2000, el afio del cambio
verdadero ineie al cambio, con tu voto, haremos historia.

Yoz en off (Jocutor hombre): Vota alianza por el cambio. Fox presidente.
2.- Descripeidén de las imdgenes. Andlisis denotativo,
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La imagen de Vicente Fox en sus oficinas, ¢l esta sentado en un sillén verde oscuro,
existe un ventanal grande y las cortinas son dobles, pero s6lo se ven las delgadas
.quc son de color blanco.

Fox va vestido de un traje gris oscuro, corbata color guinda y una camisa
blanca se la pasa sendo en el sillon diciendo su discurse, la cdmara hace un
acercamiento a la foto del €l con sus hijos, para irse abriendo y enfocar sus manos,
Nuevamente la cAdmara se mueve y se queda en plano americano y quedarse en un
plano completo.

La otra imagen que aparece es la del logotipo de su planilla la Alianza por el
Cambio, en la cual, se ve en un cuadro Ia imagen de Fox haciendo la “V” de fa
victoria y los logos del PAN Y PVEM. En donde se ven arriba la palabra “VOTA”
en maylsculas y color negro y abajo FOX PRESIDENTE, y es cruzado por dos
lineas de color tojo.

3.~ Andlisis Connotativo.

Es una sola imagen, la de Vicente Fox en sus oficinas, las cuales tiene toda la
intencion de parecer a las oficinas de un mandatario, pues estan decoradas con
elementos que Ias hacen parecer eso, la oficina de !a Presidencia, ya que en ellas se
encuentra un simbolo clasico y que siempre aparece cuando los presidentes dan su
mensaje de aflo nuevo, que es la bandera de México, un escritorio con la foto d@i
candidato con su familia (cuatroe hijos adoptivos).

Desde este tipe de anuncios Fox se comienza a posesionar como un futuro
ganador de la presidencia, ademds de que el lenguaje que usa es claro y muy

reiterativo en cuanto a la idea de cambio.

35

Ataques

207

Enero 2000.

i.Mensaje literal texto:

Yicente Fox: Ya ustedes vieron como fabrican el miedo, la mentira el chantaje van
a ver que no les tememos porque para acabar con nosotros tendran que acabar con

millones de mexicanos que queremos el cambio,
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Vaz en off (locutor hambire): Vota alianza por el cambio. Fox presidente.
© 2. Descripeién de las imagenes. Andlisis denotitative.

Fox se encuentra sentado en un sillon de color verde, €l viste un traje gris oscuro,
camisa blanca y corbata guinda, ¢l aparece en primer plano y luego se abre hasta
llegar a un plano medio. Destaca la imagen de la bandera atras de él v el ventanal
de la oficina que posee cortinas de color blanco.

Una imagen digitalizada de la mano caricaturizada de color naranja y la “A” para
formar la palabra “YA”, luego desaparece y vemos a Fox vestido con una camisa
azul cielo, haciendo la V de la victoria y el logo de la Alianza tachado con dos
lineas rojas y arriba del logotipo la palabra “VOTA™ y abajo “EL CAMBIO QUE A
TI TE CONVIENE” en color negro.

3.-Andlisis Connotativo: Es una version del mensaje de afio nuevo, por lo cual

nuevamente nos remtite a la presentacidn e imagen del candidato blanquiazul
sentado ya en la silla presidencial. Este anuncio pas6 en enero lo que quiere decir
que estaba preparando al electorado para que viera a Vicente Fox, ya sentado y
posesionado en la Presidencia desde comienzos de la campafia. Aungue este es una

versién muy breve.

36

Cérdenas

20~

Junio del 2000.
1.-Mensaje literal texto.

Yoz _en off (locutor hombre); Ingeniero Cardenas, Fox y la mayoria de los

mexicanos siempre le hemos reconocido el haber encabezado el movimiento
ciudadano del 88, lo que realmente no entendemos es porque usted se niega a
reconocer el gran movimiento ciudadano del 2000, Hoy la mayoria de los jovenes
estan con Fox y ellos son el cambio Ingeniero este movimiento al igual que el del
88 tienen cormo objetivo sacar al PRI de los pinos esta vez lo vamos a lograr y usted

estd invitado. Vota alianza por el cambio, presidente Fox.

2. Descripeién de Ias imdgenes. Andlisis denotitativo,
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La primera imagen aparece un fondo negro con letras en blanco: “Ingeniero
Cardenas”, luego vemos a Cuavhtémoc en un mitin, después se ven en planos
generales a Vicente Fox en diferentes manifestaciones, en uno de ¢lios se ve a Fox
con una bandera de México ondeandola, fuego un se aprecia a un mifio ondeando
una bandera de México en la cima de una montafia.

Luego, aparece una imagen digitalizada con un fondo azul, la mano
anaranjada mas delgada haciendo la “V™ de la victoria y Ia Jetra “A” para formar la
palabra “YA”. Y hxego una linea vertical blanca muy ténue para separar al cuadro
del lado derecho donde se ven los logos de los partidos PAN y PVEM, arriba con
letras en blanco y maydsculas la palabra “VOTA” y abajo “FOX PRESIDENTE” y
cruza a este cuadro dos lineas en rojo. '
3.-Andlisis Connotativo:

Esta es una invitacién a que Cuauhtémoc Cérdenas, candidato a la presidencia por
la Alianza por México se una a la Alianza del Cambio y Fox sea el candidato imico
de 1a oposicion. Con esta invitacion reconoce Fox que Cuauhtémoc tiene seguidores
desde el movimiento de 1988, sin embargo, éstos pueden cambiar e irse con Fox,

porque ahora es el lider.

37

Chespirito

20”

Junio det 2000.
1.-Mensaje literal texto.

Roberto Gomez Bolafios (Chespirito): Hola soy Roberto Gémez Bolafios,

Chespirito, su amigo, le quiero recordar que los mexicanos tenemos fa obligacion

de acudir a votar este 2 de julio, pero votar de acuerdo con lo que nos dicta nuestra
conciencia y nuestro entendimiento, de acuerdo con esto yo voy a votar por Vicente
Fox, obviamente el cambio que hace falta a México, recuérdelo ¢l 2 de julio.

Yoz en off (focutor hombre): Vota Alianza por el cambio,

2. Descripcién de Ias imdgenes. Andlisis denotitativo.
En primer plano largo vemos el rostro de Chespirito quien va vestido con una

camisa de color rosa palido se sostiene esta toma y con la mano derecha hace la
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“V”de 1a victoria. El fondo es azul turquesa. Luego una imagen digitalizada fondo
azul y se ve la imagen del Angel de la Independencia con algo de gente alrededor,
luego del lado derecho el logo de la alianza arriba con mayisculas v en blanco
“YOTA” y abajo “FOX PRESIDENTE”, mientras que de iado izquierdo esta la
mano de color anaranjado haciendo la “V” de la victoria ¥ la letra “A” para
formarla palabra “YA”. EL CAMBIO QUE A TI TE CONVIENE” en leiras
blancas y mayisculas aparece debajo de ambos cuadros

3.-Analisis Connotativo:

Es una invitacion que hace un personaje publice, un actor edémico, conocido con el
seudonimo de Chespirito, hacia los electores a votar por Vicenie Fox a la
Presidencia. Trata de decir que el elector debe de razonar su voto y votar por el
cambio.

Roberto Gémez Bolafios goza de popularidad a raiz de la repeticion de sus
programas comicos como son: “El Chavo del ocho” y “Chespirito”, ademas es un
actor v productor. de Televisa, dato interesante, puesto que la mayoria de los
trabajadores de esa empresa, incluyendo a su presidente, se habian distinguidoe por
ser prifstas, ya que asi convenia a sus infereses y con este tipo de mensajes quieren
dar a entender que las cosas cambian y si ellos Jo pueden hacer porque no los

demais.

38

Chespirite2

2079

Junio del 2000,
1.-Mensaje literal texto.

Roberto Gomez Bolafios {Chespirito: Hola soy nuevamente Chespirito,

recordandole que nos vemos el Fox de julio. No, perdon, recorddndole que nos
vicentiamos el 2 de Vicente. Bueno lo que les quiere decir es que el 2 de julio es de
Vicente Fox es un secreto a voces. |

Voz en off (locutor hombre): Vota Alianza por el cambio

2. Descripeién de las imagenes, Andlisis denotitativo. La imagen de Chespirito

en plano medio sentado en una silla se quita los lentes y comienza su discurso, hace
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diferentes ademanes y termina con la “V” de la victoria, viste un saco color gris el
cual estd desabotonado, y una camisa color crema desabotonada de los primeros
dos botones, atras se ve una pared de ladrillo rojo.

Enseguida, aparece la imagen digitalizada con fondo azul v se ve la imagen
del Angel de la Independencia con algo de gente alrededor, luego del lado derecho
el logo de la alianza arriba con mayisculas y en blanco “VOTA” y abajo “FOX
PRESIDENTE”, mientras que de lado izquierdo ¢sta la mano de color anaranjado
haciendo la “V” de la victoria ¥ la letra “A” para formarla palabra “YA”. EL
CAMBIO QUE A TI TE CONVIENE” en letras blancas y mayUsculas aparece
debajo de ambos cuadros
3.-Anilisis Connotativo
Es otra version del mensaje anterior, pero en esta le da un toque totalmente
humoristico, al estilo de une de sus persongjes (“El chavo” o “el propio
Chespirito™), mangjando este lenguaje nos dice que no hay problema si vota por el
PAN/PVEM. Por lo cual, hace esa cordial invitacion y que no se olviden de

sufragar el 2 de julio.

39

Debate

207

Maya 2000.

1.-Mensaie literal texto.
Yoz en off (locuter hombre): La pregunta este 2 de julio serd si los mexicanos

queremos a alguien que hable asi:

Entra isercion de Labastida en el debate: Me ha llamade chaparro, me ha

llamado mariquita, me ba dicho La vestida, me ha dicho mandilon.

Voz en off (locutor hombre): O queremos un presidente que nos hable con la
verdad.

Entra isercidn de Fox en el debate: Mi estimado sefior Labastida a mi tal vez se
me quite lo majadero, pero a ustedes lo mafiosos, lo malos para gobernar y lo

corruptos no se les va a quitar nunca.
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Voz en off (locutor hombre):Presidente Fox. Vota Alianza por el Cambio. El

cambio que a ti te conviene.

2. Descripeién de las imdgenes, Analisis denotitative. Entra imagen de Labastida
entre signos de inferrogacion, la cual es exfraida del debate, entre candidatos a Ia
Presidencia de la Repiblica del 25 de abril, es una toma en primer plano largo. En
una segunda imagen que aparece de arrtba como aplastando a la de Labastida cae la
imagen de Vicente Fox también en un primer plano largo. Fox viste un traje negro
con camisa blanca y corbata gris, en tanto que labastida viste un traje negro con
camisa blanca y corbata guinda.

Luego aparece la imagen digitalizada con fondo azul, del lado derecho el
logotipo de la alianza arriba con mayisculas v en blanco “VOTA™ y abajo “FOX
PRESIDENTE”, mientras que de lado izquierdo estd la mano de color anaranjado
haciendo 1a “V” de la victoria v la letra “A” para formarla palabra “YA™ EL
CAMBIC QUE A 11 TE CONVIENE” en letras blancas y maysculas aparece
debajo de ainbos cuadros

3.-Analisis Connotative: Es un spor que pone en ridiculo al candidato del PRI al

insertar todos los adjetivos que le ha dicho Fox v que si no lo sabia el electorado,
con este anuncio se enteraron, y €l hecho de que la imagen de Fox aplaste
practicamente a la de Labastida, provoca que el candidato priista quede mal ante
sus electores. Mientras que Vicente Fox queds ante sus seguidores como una
persona que acepta sus errores al admitir que ha sido majadero, pero que se le

puede quitar,

40

1.-Mensaje literal texto.
Yicente Fox: Ya es tiempo de mejorar la educacion, que sea pablica, laica y

gratuita, pero de calidad y con valores, donde hasta el més humilde pueda tlegar al
mads alto nivel educative si se lo propone. Unete at cambio, con tu voto, haremos

historia.

Yoz en off (locutor hombre): Vota Alianza por el Cambio. Fox presidente
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2. Descripeidn de las imapenes. Analisis denotitative. Es Vicente Fox en

su oficina, sentado en un sillén verde oscuro, atrds de €] se ve un ventanal con
cortinas blancas, al lado izquierdo un librero y un escritorio, asi como una bandera
de México. El anuncio comienza con una foma en un primer plano, hace un plano a
detalle de las manos de Vicente y termina cort un plano completo de él donde se ve
claramente que estd sentado. La ltima imagen es digitalizada con fonde blanco,
aparece Vicente alzando las manos, del lado derecho de la imagen, el brazo
izquierdo forma parte de la cruz que ciuza el logo de la Alianza, la otra linea que
cruza es de color 10jo.
El logo de la Alianza estd formado por los logotipos del PAN y PVEM,
arriba de este logo est2 la palabra “VOTA™ con letras de color negro y abajo “FOX
. PRESIDENTE,” EL CAMBIO QUE A T! TE CONVIENE” en maytsculas y color
NEEro,

3.-Andlisis Connofativo:

Es otra version del mensaje de afic nuevo donde va hemos repetido que lo
posesionan como el ganador de las elecciones v que es ya el presidente dando su
tradicional mensaje de afioc nuevo. Sin embargo, aqui lo vemos hablando
principalmente de [a educacion y la importancia que esta tendra en su mandato de

llegar a ocupar el cargo.

41

Erick del Castillo
207

Mayo del 2000

1.-Mensaie literal texto.
Erick del Catillo: México lindo y querido la tierra de mis padres, la tierra de mis

hijos. Una tierra que merece mejor suerte ;No creen? México te anhelo justo, sin
pobres, con frabgjo, salud, escuela, casas para todos. Ya es tiempo de dar calor
paisanos, juntos hagamos el cambio. Nos vemos el 2 de julio. Ya ganamos,

Yoz en off (locutor hombre): Vota Alianza por el Cambio.

2. Descripeion de las imagenes. Andlisis denotitative, La imagen se muestra €n

un primer plano a Erick del Castillo, fuego se abre a un plano completo y ve su
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casa, su jardin. El actor viste camisa azul y un paliacate rojo enredado en el cuello.
Luego se sienta a un lado de su esposa vestida con vestido color rosa palido, ambos
estin sentados alrededor de wna mesa redonda, en donde se ve un frutero, en un
plano americane y al final Erick hace 1a “V” de la victoria.

En otra imagen aparece el Angel de la Independencia y se sobre pone la
imagen de ia “V* de la victoria y una “A” maylscula para formar la palabra “YA”
en color naranja, de lado derecho vemos el logo de 1a Alianza con sus respectivos
emblemas del PAN/PVEM y arriba VOTA y abajo FOX PRESIDENTE, en letras
blancas y maytsculas, en medio el lema también en blanco y maytisculas EL
CAMBIO QUE A TI TE CONVIENE. Tachado por dos lineas cruzadas de color
rojo.

3.-Andlisis Connotativo: Es otro actor invitando al electorado a votar por €]l PAN,

" lo curiose es que anteriormente era dificil que un actor de Televisa, hiciera piblica
su decision de votar por otro candidato que no fuera el del PRI, por lo que sste tipo
de mensajes llamaron muche la atencion, pues es de todos conocido que este actor

es exclusivo de Televisa.

42

Estadista

30”7

Abril del 2000

1.-Mensaje fiteral textp. Fox con los presidentes y lideres del mundo Fox

estrechando lazos con los nuevos presidentes de Latino América. Fox hablando de
th a th en Washington. Su pasién por México y sa capacidad va comprobada de
gobernar garantizan que Vicente Fox serd el presidente del cambio que México

{anto necesita.

Yoz en off (locutor hombre);: Vota Alianza por ¢l Cambio,

2. Descripeién de las imagenes. Andlisis denotitativo. Aqui encontramos fotos de
archive de Vicente Fox con algunos lideres del mundo, como ¢l presidente de

Espafia José Maria Aznar y con otros presidentes de América Latina. Se ve en otra
foto de archive a Fox en Washington, y en esta foto resalta Ja bandera de Estados

Unidos v la bandera de México.
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En plano americane aparece Fox sentado, a un lado la bandera de México, y
¢] se dispone a firmar un documento.

Luego aparece la imagen digitatizada con fondo azul, del lado derecho el
logo de la alianza arriba con maylsculas y en blanco “VOTA™ y abajo “FOX
PRESIDENTE”, mientras que de lado izquierdo estd ta mano de color anaranjado
haciendo la “V” de la victoria y la letra “A” para formarla palabra “YA”. EL
CAMBIO QUE A TI TE CONVIENE” en Jetras blancas y maytsculas aparece
debajo de ambos cuadros
J-Andlisis Conpotative: En este mensaje nos quieren decir que Fox, es un politico
experimentado, ¢l cual ha estado en diferentes puntos del mundo reunido con los
mandatarios de esas naciones y gue no es cualquier politico. Es alguien capacitado
pare gobernar a un pafs como el nuestro.

Con este tipo de anuncios se resalta fa imagen de Fox , como la de un
politico que sabra dar su lugar a México ante las negociaciones con diferentes

paises en especial con Estados Unidos.

43

Florinda

207

Junio del 2000.

i.-Mensaie literal texto. Hola soy Florinda Meza, su amiga, recuerden que todos

tenemos derecho de guardar en secreto nuestro voto, pero yo si quierc contarles mi
secreto. Yo también voy a votar por Vicente Fox, porque a leguas se nota que es ¢l
mas sincero el mds abierto, el mas preparado, el més honesto, en resumen el mejor,

corran la voz porque votar por Fox es un secreto a voces. Nos vemos el 2 de julio.

Voz en off (locutor hombre): Vota Alianza por el Cambio.
2. Descrincién de_las imdgenes. Anglisis denotitative. Fn primer pleno largo

aparece ¢l rostro de la actriz. Florinda Meza, ella viste una blusa blanca sin manga y
hace al final la “V” de la victoria, y vemos después la imagen de Fox levantando la
cara mirando al cielo desaparece y observamos una imagen digitalizada con fondo
azyl, del lade derecho el logo de la alianza arriba con mayusculas y en blanco
“VOTA” y abajo “FOX PRESIDENTE”, mientras que de lado izquierdo estd fa
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mano de color anaranjado haciendo la “V” de la victoria v la letra “A” para
formarla palabra “YA”.

3.-Andlisis_Connetative: Es otra actriz reconocida que hace la invitacién al

electorado que vote por Vicente Fox, de una forma cordial al igual que los otros
actores ella tarbién es actriz de Televisa, empresa que se distinguié per ser priista,
y no permitir a los actores realizar este tipo de anuncios propagandisticos a otros

partidos que no fueran el Revolucionario Institucional.

44

Fobaproa

207

Mayo del 2000.

1.-Mensaje literal texto.
Voz ¢n_off (lecuter hombre): Ellos dicen que Fox miente con lo del Fobaproa

error oira vez

insercién de Fox en el debate: Invito a que juntos abramos las listas del Fobaproa

y denunciemos a todos los que delinquicron y recordar que el Fobaproa es producto
de fos errores de quines nos han gobermado.

Voz en off (locator homhre): Fox nunca ha sido del PRI mayor prueba de

honestidad y congruencia politica no hay vota Alianza por el cambio.

2. Descripcién de ias_imdgenes. Analisis denotitative, En plano medio de una
fotografia o de un fotomontaje donde aparecen Francisco Labastida y Cuauhtémoc

Cardenas el fondo es gris, son imdgenes extraidas del debate del 25 de abril.

En un plano medio aparece Fox es una insercién del mencionado debate v se
voltea para dirigirse a Labastida y Cérdenas. _

Después observamos en una vista panordmica a Vicents Fox de espaldas v
con las manes en alio saludando a la muchedumbre, &l viste una caimisa azul cielo y
un paliacate rojo enredado en el cuello, Luego se ve como esta gente camina pot las
calles. Se disuelve y aparece la imagen digitalizada con fondo azul y abajo el Angel
de la Independencia con algo de gente a su alrededor, del lado derecho el logo de la
alianza arriba con maytiscutas y en blanco “VOTA” y abajo “FOX PRESIDENTE”,

mientras que de lado izquierdo esth 1a mano de color anatanjado haciendo la “V” de
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ia vietoria y la letra “A” para formarla palabra “YA”. EL CAMBIO QUE A TI TE
CONVIENE” en letras blancas y mayusculas aparece debajo de ambos cuadros

3.-Analisis Connotativo:

E% otra forma de desprestigiar a Labastida y Cdrdenas, haciendo creer al elector que
éstos dos aspirantes estan de acuerdo, pues Cuauhtémoc Cérdenas en algd momento
de su vida fug del Revolucionario Institucional, Por ello, y para contradecir un
anuncio de los priistas, los panistas en este spof piden que abran las listas del
Fobaproa como si no tuviera nada que ocultar. Y por eso se muestran desafiantes y
retadores ante sus competidores, con ¢! fin de panar mas adeptos, en especial

aquellos que estan a favor de abrir las referidas listas.

45

(Gracias

207

Junio del 2000.
1.-Mensaje literal texto.

Vicente Fox: Gracias a ustedes ya estoy aqui en la antesala de la Presidencia.
Gracias a este ¢norme movimiento ciudadano, donde esté ia fuerza de la mayoria de
los jovenes y la ilusion de los nifios de México ustedes fueron los que decidieron
que vo encabezara este gran movimiente y yo no les voy a fallar, yo no voy a pactar
con ¢l gobierno, tu voto derrocara al PRI Nos vemos el 2 de julio.

Yoz en off (locutor hombre): Vota Alianza por el Cambio.

2. Descripeidn de las imdgenes. Andlisis denotitativo. Fox vestido formalmente
en un traje de color negro, camisa blanca y corbata gris, sentado en una silla frente

aun escritorio detras de €1 un librero y en el escritorio una bandera de México
pequefia, es tomado en plano medio, mueve mucho las manos y la cdmara se mueve
y bace un primer plano largo. Después, aparece una imagen digitalizada con fondo
azul y abajo el Angel de la Independencia con algo de geinte a su alrededor, del lado
derecho el logo de la alianza arriba con maysculas y en blanco “VOTA” y abajo
“FOX PRESIDENTE”, mientras que de lado izquierdo estd la mano de colot
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anaranjado haciendo la “V” de la victoria y la letra “A” para formarta palabra
“YA”, EL CAMBIO QUE A TI TE CONVIENE” en letras blancas y mayisculas
aparece debajo de ambos cuadros

3.-Arnilisis Connotativo:  Nuevamente vemos a un Vicente Fox posesionado y

obsesionado con ganar, pues hasta en su propio discurse da las gracias a los
electores, porque sabe que va estd a unos puntos de ganar Ja Presidencia. No
obstante, tiene que reforzar ef voto y por eso invita a que voten por &l con la

promesa de que no fallard. Es un mensaje de imagen del candidato.

46

Graficos

207

abril del 2000

1.-Mensaje literal texto.
- Yoz en off (locutor hombre);. ; Quién serd el nuevo presidente? Segin las Gltimas

encuestas esta ruy reflido. Labastida 40% vy Fox 38% Estamos a dos puntos de
cambiar la historia, pero como va somos mas los que queremos mejores sueldos,
mas escuglas, mejores hospitales, mds sepuridad, ya somos mas los que queremos
un gobierno capaz honesto y plural, como ya somos mas los mexicanos que
queremos un cambio de verdad, ya ganamos vota Alianza por et Cambio

2. Descripcién de las imdgencs, Andlisis denotitativo. Una grafica de barras en

tercera dimensién con movimiento, Las barras son los partidos politicos, El PRI
tiene 40%, PAN 38%, PRD 12%, indecisos 8%, otros 2%. Y conforme la voz dice
pero ya somos los que queremos mejores sueldos, etc. las graficas se van
modificando y como si fueran jueges pirotécnicos las graficas van disminuyendo
porcentajes y la imica que aumenta es la del PAN que es de color azul. La del PRI
gris, la del PRD amarilla, indecisos morada y roja otros. Finalmente la grafica
queda con los siguientes porcentajes: ofros 1%, indecisos 4%, PRD 8%, PAN,
51%, y PRI 38%.

Después, aparece una imagen digitalizada con fondo azul y abajo el Angel
de la Independencia con algo de gente a su alrededor, del lado derecho el loge de la
alianza arriba con mayasculas y en blanco “VOTA” y abajo “FOX PRESIDENTE”,
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mientras que de lado izquierdo estd la mano de cotor anaranjado haciendo la “V” de
la victoria y la letra “A” para formarla palabra “YA”. EL CAMBIO QUE A TITE
CONVIENE” en letras blancas y mayisculas aparece debajo de ambos cuadros

3.-Andlisis Connotafive: Hs un anuncio que invita a todos aquello indecisos a

votar por Fox, asi como & los simpatizantes tanto del PRD como del PRI, pues son
solo dos pusitos los que faltan para Fox liegue a la Presidencia y es curioso como lo
hace de manera grafica a fin de que sea mas claro para los televidentes como podria

ser el traspaso de votos y ganar.

47

Hoy

307

Mayo 2000

1.-Mensaje literal texto.
Yoz en off {locntor hembre): Ellos como viejos priistas que son, creen que los

problemas del pais se puedgn dejar para mafiana como llevan haciéndole desde
hace 71 afios. Fox piensa qué hay que resolverlos va

Fox: El dia de hoy

Voz en off {locutor hombrej: Ellos ya se unieron para abortar el cambio

Labastida: Yo me sumo a la propuesta del ingeniero Cérdenas.

Voz en off (locutor hombre): Fox quiere empezar el cambio ya
Fox: Fl dia de hoy

Voz en off (locutor hombre): FEllos mas gue 2 son uno mismo Fox siempre ha

estado del lado de la mayoria que queremos un cambio de verdad. Hoy no es
terquedad, es una urgencia nacional. Presidente Fox.

2. Descripcidén de las imdgenes. Anglisis denotitativo. Son las imagenes del
martes negro (25 de maye). En principio a parece una imagen de Cardenas y
Labastida platicando en primer plano largo, a la derecha Labastida y a la izquierda
Cérdenas, los entfocan y se abre ia toma para ver a Fox junte Cardenas. Se cierra la
toma y se abre en un plano general donde se ve a los cuatro, los tres aspirantes a la

presidencia v al empresario Joaquin Vargas, presidente en ese entonces de la
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Cdmara Nacional de Radio y Televisién. Luego se enfoca solo a Fox cuando éste
dice hoy, para volverse abrir con Cardenas y Labastida. '

Se cambia la imagen y se ve una imagen de archivo donde Fox esta de
espaldas a la camara viste una camisa azul cielo y un paliacate rojo alrededor del
cuello, aqui el candidato se encuentra frente a una multitud en un gran plano
general, luego a detalle se ve una pancarta que dice Fox Presidente. '

Por ultimo, se ve una imagen digitalizada con fondo azul y abajo el Angei
de la Independencia con algo de gente a su alrededor, del tado derecho el logo de la
alianza arriba con maytsculas y en blanco “VOTA™ y abajo “FOX PRESIDENTE”,
mientras que de lado izquierdo estd la mane de color anaranjado haciendo la “V” de
la victoria y la letra “A” para formarla palabra “YA”. EL CAMBIO QUE A TI TE
- CONVIENE” en letras blancas y mayisculas aparece debajo de ambos cuadros

3.-Analisis Connotativo: E! martes negro se creyd que Fox perderia la eleccion

debido a su terquedad, no obstante con anuncios come estos su equipo de campafia
lo supo aprovechar v en lugar de perder adeptos, los gand, precisamente a su
exigencia de hacer un segundo debate ese dia (25 de mayo). La verdad es que

supieron capitalizar este error.

48

Jovenes

207

Junio del 2000.
1.-Mensaje literal texto,

Yoz en_off (locutor_hombre): En la opinidn de los jovenes esth el cambio de

verdad

Fondea una cancién Méxjco ya. La gran mayoria de los jovenes en México
piensan votar por Fox. En todas las Universidades, institutos y escuelas donde se
han realizado simulacros de elecciones ha ganado Fox de todas, todas, los nifios y
To jévenes de México quieren el cambio nos vemos el 2 de julio.

Fondea una cancién México ya Vota Alianza por el Cambio, Presidente Fox.
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2. Descripeidn de Jas imagenes. Andlisis denotitativo. Un pequefio conjunto de

cuatro jovenes andando en bicicleta en un plano completo, los dos de enfrente no
van haciendo 1a “V™ de la victoria, el de la derecha con las dos manos vy el otro sélo -
con la derecha.

En otro plano completo de un pequefio conjunto de jovenes sentados en las
butacas como de un estadio llevan banderas de México, de diferentes tamafios y las
ondean. Una pareja de novios hacen la V de la victoria y se dan un beso en la boca.

Otro pequefio conjunto, la cual es editada del anuncio ya, ya, donde los
jovenes brincan haciendo la “V” de la victoria.

. Otro grupo pequefio van corriendo hacen la “V” de la vietoria v uno de ellos
lleva un baldén de basquetbol.

Cuatro nifios se ve que corren, pero cada uno toma una punta de la bandera
de México y la fevantan sobre sus cabezas. En ¢l fondo se observa como se va
ocultando el sol y van los nifios corriendo.

En un plano completo se ve a otros nifios corren Hevando en sus manos
banderas pequefias ondedndolas vienen bajando unas escaleras de concreto.

Nuevamente aparece una escena de nifios con banderas.

Una nifia viajando en la parte delantera de una lancha de motor chica,
haciendo la *V” de la victoria con ambas manos, en un plano completo pues se
alcanza apreciar el rio.

En un plano completo sale un sefior ondeando una bandera de México muy
grande, arriba de un cerro el pasto estd seco, se ve el cielo. El sefior estd tomado de
espaldas v es un atardecer por el color entre amarilio y naranja que se observa,

Por nitimo Ia imagen digitalizada de 1a mano color naranja y junto a la letra
“A” para formar la palabra “YA” una raya vertical blanca divide la otra imagen que
es el logo de la Alianza por el cambio el cual contiene los logos del PAN y PVEM,
arriba la palabra VOTA en mayiisculas y color blanco y abajo FOX PRESIDENTE
también en blanco y maylsculas. Encima un tache de celor rojo. Todo esto

enmarcado en un fondo azul.
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3.-Andlisis Connotative: Es un spof con muchisimas imigenes, pero con un solo
mensaje el nacionalismo, pues vemos como abundan las banderas y enfocado a los
jovenes que por primera vez se acercan a las urnas.

También en este anuncio son sumamente optimistas y afirman que ya
ganaron la eleccion y que es el momento de celebrar en todas partes, por eso
sobresalen imégenes de gente festejando comeo si estuvieran en un desfile con

muchas banderas y confeti.

49

Kate del Castillo

207

Mayo 2000

i.-Mensaje literal texto.

Hate del Castilio: Quiero que sepan gue a mi nadic me pago por decir esto,
México necesita que lo rescatemos ya sé que tanto a i como a mi nos han
‘arrebatado la esperanza, pero somos j0venes, sino empezamos nosotros por hacer ¢l
cambio entonces jquién? Piensa en tus hijos, vo si quiero un pais en donde ellos
puedan vivir felices y tranquilos no creas en guienes nos han arrebatado la
esperanza vota por el cambio vota por Fox nos vemos ¢l 2 de julio. Ya ganamos.-

Yoz en off (loentor hombre): Vota Alianza por el Cambio.

2. Descripeién de las_imipenes. Andlisis denotitativo, Es un plano completo

donde la actriz Kate del Castillo sale de su camerino y se aprecian también, las
camaras de television y la silla del director. Ella va caminado y la cdmara la enfoca
poco z poco hasta legar a un plano medio. Atrds se ve el foro de television. La
actriz viste una falda azul cielo y blusa negra. Al final hace la “V” de la victoria con
la mano derecha. .

Se disuelve la imagen y sale una imagen digitalizada con fondo azul y abajo
el Angel de la Independencia con algo de gente a su alrededor, del lado derecho el
logo de la alianza arriba con mayusculas v en blanco “VOTA” y abajo “FOX

PRESIDENTE”, mientras que de lado izquierdo esta la mano de color anaranjado

haciendo la “V” de la victoria y la letra “A” para formar ia patabra “YA”. EL
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CAMBIO QUE A Tl TE CONVIENE” en letras blancas y mayisculas aparece
debajo de ambos cuadros.

3.-Anglisis Connotative: Es una actriz joven que alude precisamente a los jévenes
a votar por Vicente Fox y que lo hace por conviceidn, porque cree que en ese
candidato para mejorar la situacién actual del pais. Al igual que en los otros casos
de actores, ésta actriz también posee exclusividad en Televisa, motivo. por el cual
estos spots fueron en un momento dado censurados v nos e transmiticron por

television abierta.

50

Luis Garcia
207

Junio

1.-Mensaje literal texto.
Luis Garcia: Ya es tiempo de que los mexicanos nos unamoes como equipo ¥

cambiemos a nuestro pais ya somos mas los que queremos un pais mas justo y mds
seguro par todos y no solo para unos cuantos, va somos mds los que queremos un
México unido, un México ganador, un México trabajador en equipo. Vota por Fox

para que todos ganemos. Nos vemos ef 2 de Julio. Ya panamos.

Yoz en off (locutor hombre): Vota Alianza por el Cambio.
2. Descripeion de las imAgenes. Andlisis denotitativo. Primer plano largo y que

da en primer plano Luis Garcia y un fondo azul, él viste camiseta negra. Se ven
unas letras que dicen Luis Garefa futbolista.) Al final hace con la mano derecha la
“¥V™ de la victoria.

Luego aparece la imagen digitalizada con fondo azul y abajo el Angel de la
Independencia con alge de gente a su alrededor, del lado derecho el logo-de la
alianza arriba con mayusculas v en blanco “VOTA’.’ y abajo “FOX PRESIDENTE™,
mieniras que de lado tzquierdo estd la mano de color anaranjado haciendo la “V™” de
la victoria y la letra “A” para formaria palabra “YA”. EL.CAMBIO QUE A TI TE
CONVIENE” ¢n letras blancas y mayhisculas aparece debajo de ambos cuadros.

3.-Andlisis Connotativo: Es otra imvitacion que hace otra persona publica, esta vez

un futbolista, a votar por Fox, orientada principahmente de nueva cuenta a los
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Jjovenes vy a los seguidores del fitbol. Es curioso como cada uno de los personajes
que participaron para hacer estos anuncios cada uno le dio su toque personal y les
buscaren el texto adecuado, en este caso se maneja mucho la idea de equipo, debido

a que ¢s un deportista que trabaja siempre en equipo.

51

México ya

20"

Junio

1.-Mensaie literal texto,

Yoz en off (locutor hombre): México 3 de julio del 2000

Entfra cancion fondea: México va, México ya, México ya, México ya, Mexico,
Meéxico, México, ya ya a.
Entra los sonidos de las bocinas de los autos, se ve confeti, silhidos

Yoz en off (locutor hembre): Vota Alianza por el Cambio. Presidente Fox.

.2. Descripeion de las imigenes. Andlisis denotitative. Gran plano general un

amanecer letras blancas que dicen México 3 de julio del 200C, y un joven ondea
ung bandera de México grande. Una familia corriendo en la playa, un grupo de
nifios corriendo con banderas en las escaleras (es la imagen del spor de los jovenes.)

Otro grupo de nifios con banderas. Sefiores corriendo con banderas en la
mano.

Un tractor con personas que lievan cuatro banderas de México.

En una avenida se ve a los automovilistas como llevan sus banderas y van
silbando igual que cuando gana la seleccion.

En una torha desde un angulo contra picado se ve un edificio estilo barroco
COn MUcos arcos como cae el confeti.

En un plano a detalle de un sefior sonriendo

Una anciana riendo

Un grupo de nifios sonriendo.

Un conjunto pequefio alzando v ondeando banderas.

En una toma panoramica de un estadio lleno de gente celebrando un gol

Una pareja de jovenes abrazandose,
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Fox en un dngule contrapicado alzando los brazos.

Por dltimo la imagen digitalizada con fondo azul, del lado derecho el logo
de la alianza arriba con mayusculas y en blanco “VOTA” y abajo “FOX
PRESIDENTE”, mientras que de lado izquierdo esta la mano de color anaranjade
haciendo la “V™ de la victoria y la letra “A” para formarla palabra “YA”.

3.-Andlisis Connotativo: Es un mensaje dirigido a diferentes sectores de la

poblacién lectoral tanto urbana como campesina, donde los invita a votar por el
cambio. Y que de hacerlo no pasard nada, si no por el contrario saldran a celebrar
ese triunfo por todas las calles, por eso dice el mensaje que es ya el 3 de julio, un
dia después de las elecciones, donde va se dieron a conocer los resultados y cuyo
ganador fue Fox. Es decir, que nuevamente se posesiona como el panador de la

contienda.

52

Migrantes

20”7

Junio del 2000
1.-Mensaje literal texto.

Yoz en off (locutor hombre): ;Sabes porque hay 18 millones de mexicanos

trabajando en los Estados Unidos? Y tantas familias sin padre en Meéxico. Por
culpa del PRI y sus 70 afios de injusticia social, Y no por culpa de Fox como nos
trata de engafiar Labastida y sabes porque no pueden votar. Porque al PRI no le
conviene © fodos votarian por ¢l cambio por tener oportunidades en su tierra y
regresar con sus familias, para solucionar el problema de los inmigrantes antes hay
que acabar con las mentiras del PR1. Vota Alianza por el Cambio. Presidente Fox.

2. Descripeién de las imAgenes. Andlisis denotitative. Una imagen en plano

general con letras blancas fondo negro Sabes porgue hay 18 millones de
mexicanos trabajando en los Estados Unidos?. |

En un plano generat de una mujer con sus dos hijos viendo la televisidn en
la sala de su casa, falta el papa.

Se disuelve y se ve un fondo negro v letras blancas que dicen: por culpa del
PRI
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Y regresa imagen de la mujer con sus hijos.

Aparece una foto de archivo de Labastida abrazando a Salinas de Gortari.

Fondo negro y letras en blanco: ;Y sabes por que no pueden votar?,

Porque al PRI no le convienen.

Un plano general un hombre va caminande por la calle vestido con
sombrero de paja y ropa de mezclilla, es un pueblo va que el techo del edificio es de
adobe.

Se repite ta imagen de Labastida v Salinas sonriendo.

Luego aparece la imagen digitaﬁzada con fondo azul y abajo el Angel de la
Independencia con algo de gente a su alrededor, dei lado derecho el logo de la
alianza arriba con mayusculas y en blanco “VOTA” y abajo “FOX PRESIDENTE",
mientras que de lado izquierdo estd la mano de color anaranjado haciendo fa “V” de
fa victoria y 1a letra “A” para formarla palabra “YA”. EL CAMBIO QUE A TI TE
CONVIENE” en letras blancas y mayisculas aparece debajo de ambos cuadros.
3.-Anilisis Connotativ.o: Es publicidad negativa para el PRI, se le reclama que no
acepte que los con-nacionales que viven en Estados Unidos no puedan votar. Y
también se le recrimina que por su mala administracion existan 18 millones de
mexicanos viviendo fuera de su pais, y que de ganar Vicente Fox las elecctones esta
situacion cambiara porque en el pafs habrd empleo y no tendrén que irlo a buscar al

extranjero.

53

No se olvida

20

Mayo det 2000
1.-Mensaje literal texto.

Yoz_en_off (locutor hombre); No se olvida que los responsables del 68 de la

devaluacién del 76 y 82, de la caida del sistema en 88 y del error de diciembre, son
los mismos cinicos que hoy nos piden que volvamos a confiar en ellos. Ellos no han
cambiado, ni van a cambiar, los que ya cambiamos somos la mayoria de los
mexicanos. Nos vemos el 2 de Julto. Ya ganamos, Vota Alianza por &l Cambio.

Presidente Fox.
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2. Descripeion de las imdgenes. Andlisis denotitative, Aparece un fondo negro

con letras blancas y mayusculas con la leyenda “No se olvida”. Seguida de una
imagen de archivo de varios estudiantes haciendo la “V” de la victoria, luego se ve
una foto 1968 donde unos granaderos bajan las escaleras de un edifico y traen
armas de alto calibre rodeando a un estudiante. Después vemos se aprecia otra foto
de Luis Echeverria y Gustavo Diaz Ordaz. Sacan otra foto de Labastida saludando a
Echeverria.

Contintan las fotos de archivo en donde aparece Ernesto Zedillo llevando
del brazo a José Lopez Portillo y Labastida va al lado derecho de Zedillo. Vemos a
Labastida con Miguel de La Madrid. En otra foto se aprecia a Labastida sonriendo
con Carlos Salinas de Gortari.

La foto de Roque Villanueva, en la Camara de Diputades haciendo ei
ademan taro cuando Jos priistas votaron a favor del aumento del 5% al VA
(impuesto al valor agregado).

Aparecen en una foto de archivo Madrazo y Labastida

En ofra se ve a Labastida con Carlos Hank Gonzélez.

En una mas se observa a Cuauhtémoc Cardenas y T.abastida

Nuevamente se ve a Carlos Salinas y Labastida

En una toma panoramica se ve a una multitud con globos en un mitin

Otra toma pauors’imica en picado se aprecia un mitin foxista

En medio plano se ve a Fox con un sombrero de un grupo indigena haciendo
la V>

Luego se ve a Fox escuchando a una anciana

En otra toma se aprecia a Fox con una nifia cargando en brazos, quien i da
un beso en la mejitla.

En un plano a detalle se ve a un sefior con una pancarta con la palabra “YA”

Otra multitud en una toma panoramica.

En otra toma Fox carga a una nifia en brazos y ambos hacen la “V” de la
Victoria.

Una altima toma se observa otra multitud. En todas estas tomas Fox viste

una camisa azul y palon vaquero.
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Y por ltimo la imagen digitalizada con fondo azul y abajo el Angel de la
Independencia con algo de gente a su alrededor, del lado derecho el logo de la
alianza arriba con mayusculas y en blanco “VOTA” y abajo “FOX PRESIDENTE”,
mientras que de lado izquierdo estd la mano de color anaranjado haciendo la “V” de
la victoria y la letra “A™ para formarla palabra “YA”. EL CAMBIO QUE A TI TE
CONVIENE” en letras blancas y maytsculas aparece debajo de ambos cuadros.
3.-Andlisis Connetativo: Es un anuncio para hacer memoria de todos los aspectos
negativos del PRI en los Gltimos 30 afios, en los cuales cometio errores graves,
petiudicando principalmente a fa clase.media v popular, quienes estin resentidas
por todos los acontecimientos a los que hace referencia este spor.

Al recordar las faltas recienies del PRI y por lo cual la poblacién esia
profundamente molesta. Ademas, en este spor existen diferentes imagenes de
archivo las cuales van muy bien relacionadas con el discurso que va diciendo el

locutor. Es evidentemente

54
PEMEX
Mayo 2000

1.-Mensaje literal texto.
Voz en off (locufor hombre): Labastida dice que Fox quiere privatizar PEMEX,

error. Fox no quiere privatizar PEMEX, lo que quiere es quitarse 1a de las manos al
FRL

Vicente Fox: Ya como presidents, sacaré de PEMEX, las manos de los politicos,
para que sea manejada por los més capacitados profesionales mexicanos y asi
garantizar que los ingresos se destinen integramente a educacién, salud, ciencia y
tecnologia PEMEX volvera a ser de los mexicanos

Vota por Alianza por el cambio Presideunte Fox.

2. Descripeién de las imagenes, Andlisis denotitativo.

En un principio vemos en un gran plano general una plataforma en alta mar de
PEMEX en un angulo picado. Luego vemos un plano a detalle de una parte de esta
plataforma donde salen grandes flamas de fuego. Vemos a una sefiora en primer

plano largo, luego se observa un sefior en un almacén, sacindose las manos de los
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bolsitlos y mostrando que no ticne nada, luego se ve a un anciano leyendo en plano
medio, después se ve en un plano a detalle la bandera de México ondeando

Se cambia de imagen donde la toma se mantiene en un plano medio, la
ambientacién es dentro de una oficina, los elementos de Ia imagen nos determinan
lo anterior, una lAmpara, una maceta, un cuadro, una bandera, una pared blanca,

En una disolvencia en primer plano aparece Vicente Fox caminando hacia la
derecha del monitor y la camara le sigue, en un traveling hacia la misma direccion
del sujeto. '

La ambientacidn es dentro de una oficina.

El candidato aparece del lado derecho del recuadro, atrds de ¢l esta la
bandera de México y una pintura, no se alcanza apreciar ningtin icono relevante
para el analisis. Traveling al centro de la imagen acompafiando al sujeto, se detiene
un momento y empieza a caminar al lado izquierdo.

Un plano a detalle a las manos, las cuales mueven los dedos en sefial de
contar y haciendo ¢l niimero tres.

Toma aparece el persenaje del lado izquierdo. Mostrando el puiio de la
mano izquierdo para acentuar su discurso, este gesto le hace parecer fuerte y con
decision.

Aparece una imagen por disefio de computadora, es el logotipo. El dibujo de
una mano que hace ia seflal de victoria y una “A”, la a completa para darle el doble
simbolismo éie la letra “Y™ de la victoria y la palabra “YA”. Se ubica del lado
izquierdo de la toma. Del lado derecho aparece el logo de la coalicion. En la parte
inferior del encuadre aparece el eslogan el cambio que a ti te conviene. En la
escena, el logotipo de la coalicion es cruzade por una X de color rojo.

3.-Andlisis Connotativos

En este spor Vicente Fox aparece con una imagen que pocas veces usd y manejé
durante su campafia. Su imagen, por la que la mayoria le conoce, es algjada de
convencionalismos y de ia imagen del politico institucional, al haber preferide
utilizar pantalones vaqueros, mangas arremangadas y votas.

Por el contrario, en este trabajo publicitario Fox utiliza todos los elementos

que caracterizan la imagen seria de un politico. Para realizar una lectura sobre este
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cambio, es necesario pensar en el segmento a quien va dirigide. La hipétesis serfa:
va dirigido aquellas personas que piensan que la imagen de un politico, en este caso
un jefe de estado, debe ser sobria. Ese cambio consideramos que sélo pudo haberse
efectuado, si existié un trabajo de investigacion de mercado, y que en él se
descubriera la existencia de un elevado niimero de indecisos, que no saben si votar
por Fox, debido a su tmagen poco institucional.

Por lo anterior se infiere, que en este anuncio, se busca a un segmento de la
poblacién que sea conservador y tenga un espirifu nacionalista con respecto aj

petroleo.

55

Prinosaurios

207

Mayo del 2000
1.-Mensaje literal texto.

Vor_en off (locutor hompre): Labastida dice que Fox miente y se contradice

mientras todos los mexicanos vemos que la verdad es que los dinosaurios

regresaron a la intentar saivar la caida estrepitosa de la mentira del nuevo PRL El
PRI vy sus memntiras nuca van a cambiar, Los que ya cambiamos somos los
mexicanos nos vemos et 2 de julio, ya ganamos,

Vota Alianza por el Cambio, Presidente Fox.

2. Descripeion de las imagenes. Andlisis denotitative.

Un plano general de una imagen digitalizada, aparece un banquito y encima del un
huevo con las siglas del PRI se rompe y sale la imagen caricaturizada de Labastida.
Por ¢l lado izquierdo sale un dinosaurio color rosa con al caras de Battler, del lado
derecho sale otro dinosaurio café con la cara de Madrazo. Entra del lado izquierdo
otro dinosaurio color verde con la cabeza de Roque Villanueva y entra otro
dinosaurio anaranjado con un banquito.

A Labastida lo levantan se oye un ruido y l¢ ponen un banco grande,

Luego aparece la imagen digitalizada con fondo azul y abajo el Angel de la
Independencia con algo de gente a su alrededor, del lado derecho el logo de la
alianza arriba con mayusculas y en blanco “VOTA” y abajo “FOX PRESIDENTE”,
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mientras gue de lado izguierdo esta la mano de color anaranjado haciendo la “V” de
la victoria y la letra “A” para formarla palabra “YA”. EL CAMBIO QUE ATITE
CONVIENE?” en letras blancas y maynisculas aparece debajo de ambos cuadros.

3.-Anglisis Connotativo;

Es un anuncio en contra del PRI y sus antiguas costumbres, en especial critican a
los miembros que tienen en ese organismo afios y van cambiando de puesto, pero
no suettan el “hueso”. De una forma muy caricaturizada le dan a entender a los
electores como es el PRI y quienes son los miembros de ese organismo que les

gusta hacer trampa en las elecciones.

56

Tu voto

207

Junto del 200
1.,-Mensaje literal texto.

Vicente Fox: Hola sabes cudnto vale tu voto. Tu voto vale un México mejor para ti
en oportunidades y en sueldo, tu voto vale una justicia v seguridad en las calles, tu
voto vale un gobierno honesto que ¢sté para servirte y no para provocarte miedo,
Tu voto vale todas tus esperanzas y las de tus hijos nos vemos el 2 de julio, Tu voto
cambiara la historia. _

Yoz en off (locutor hombre): Vota Alianza por el Cambio.

2. Descripeidn de las imdgenes. Andlisis denotitativo,
Agqui vemos a Fox en una oficina, del lado derecho una bandera grande y unos

cuadros atras de él. El candidato viste un traje negro camisa blanca y corbata gris,
estd sentado en plano medio.

En plano largo, Vicente Fox se levanta, se mueve la ¢dmara y manotea,
ademds aparece la direccion de infernet con letras en blanco pequefias del lado
derecho del aparato receptor.

Luego se observa la imagen digitalizada con fondo azul y abajo ¢l Angel de
la Independencia con algo de gente a su alrededor, del lado dereche el logo de la
alianza arriba con maytisculas y en blanco “VOTA” y abajo “FOX PRESIDENTE™,

mientras que de lado tzquierdo esta la mano de color anaranjado haciendo la “V” de
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la victoria y la letra “A” para formarla palabra “YA”. EL CAMBIO QUE A TITE
CONVIENE” en letras biancas y mayusculas aparece debajo de ambos cuadros

3.-Anslisis Connotativo:

Es un Fox serio el que habla v conmina a Ia gente a valora su voto y que con ¢l
pueden lograr que este pats cambie, siempre y cuando voten por él, por Vicente
Fox. Y no vayan a votar por Alianza por México, o por el PRI, es un mensaje
dirigido sobre todo a los indecisos que no tienen pensado por quién votar todavia.
De esta forma es como Alianza por el Cambio manejd una campafia del voto
1til, tratando de hacer reflexionar al electorado y que pensaré en los beneficios que

tiene el sufragar por otro partido diferente al que ha estado siempre en el poder.
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CONCLUSIONES
Los resultados electorales del pasado 2 de julio del 2000, fueron un hecho historico para el
pais. La llegada a la Presidencia de la Repibiica de otro partido politico, diferente al
Revolucionario Institucional (PRI), y quien por mas de 70 afios se mantuvo en ¢l poder, es
un suceso por demas interesante para ser estudiado.

Esta transicidn o cambio de pariido en el poder tiene diferentes aristas. St embargo, la
presente investigacion se realizo desde el punto de vista de la comunicacién politica, con el
fin de analizar los contenidos de los mensajes electorales que incluyeron los candidatos a la
Presidencia de 1a Republica tanto del PRI como del PAN en cada uno de sus speis. Y asi,
explicarnos la importancia de la creacion tanto de la imagen de los aspirantes como de sus
partidos.

Para lograrlo se revisaron algunos de los anuncios televisivos electorales que se
transmitieron durante este periodo histdrico. La muestra comprendié 56 spots; 28 del PRIy
28 del PAN, los cuales fueron escogidos de forma aleatoria. Y a estos se ies aplico un
andlisis de contenido y un analisis semiologico.

Al usar dos técnicas de investigacién una cuantitativa y otra cualitativa, se cuentan con
mas elementos para comparar y comprobar o refutar las hipdtesis formuladas.

Con respecto 2 la primera hipdiesis que dice: Los spots proselitistas tanto del PRI
como del PAN abordaron la idea de cambic al referirse en éstos a los grandes
problemas nacionales como: Inseguridad piblica, desempleo y educacidn. A partir del
analisis de contenido se encontré gue fa imagen det candidato no se habia tomado en cuenta
para ser analizada en esta hipdtesis. Sin embargo, se logro categorizar vy los resultados
obtenidos fueron los siguientes:

El PAN es el organismo que mas se preocupd por la imagen de su candidato, al referirse :
a ella en 42.9% de sus mensajes. En tanto que el PRI se ocupo de ella sélo en un 17.9%.

Se comprobo, también que Accion Nacional manejé los temas del desempleo en un

25% v la inseguridad publica en un 17.9%. Asimismo se¢ observo que otro tema que

ECI )
£l

sobresalia era el del cambio, el “ya basta”, “ya ganamos”, asi como una invitacién a votar
por este partido y no por el de siempre.
Mientras que en el PRI, el tema que destacé fue el desempleo al referirse a este en el

21.4%.
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Mediante el andlisis semiologico podemos reiterar que el PAN, le dio miés peso a la
imagen del candidato, quien se posesiona como el hombre del cambio y gue con el sélo
hecho de votar por él, los grandes problemas nacionales tendran solucién durante su
mandato, pues habrd empleo y educacion para todos.

En tanto que ¢l PRI hace referencia a todos los problemas nacionales en sus anuncios. .
Sin embargo, se olvida de la inseguridad plblica, pues no le convenia recordarle al
auditorio que ésta anmentd y que la administracién priista no pudo darle una solucion
satisfactoria.

Los anuncios de Francisco Labastida representan la experiencia de haber gobernado
por mds de siete décadas y que ahora ya existe un “Nuevo PRI”, el cual se esforzara
porque haya mayor empleo, mejores servicios de salud y porque en las escuelas primarias
publicas ensefien inglés y computacion.

La hipdtesis se comprobd al hallar que ambos partidos manejaron la idea de cambio de
manera tanto explicita como implicita al referirse en sus mensajes a los grandes problemas
nacionales.

La segunda hipdtesis que dice: Los mensajes de Framcisco Labastida Ochoa,
candidaio del PRY a Iz Presidencia de la Repiblica, resultaron ser més tradicionales,
mientras que los de sa homdlogo el candidato del PAN, Vicente Fox Quezada, fueron
mas innovadores y se apropié de la idea de cambio. Surgieron las siguientes
conclusiones que comprobaron esta hipotesis.

En el andlisis de contenido se encontrd que Vicente Fox se aduefio de la palabra
cambio, ya que en tedos sus mensajes la menciond. Por lo menos en 20 spots, es decir, en
el 714 % la dijo de una a dos veces. Mientras que el PRI solo se refiric a ella
ocasinnalmente de una a dos veces, en 8 mensajes, lo cual equivale al 28.6%, Y en 20, es
decir, en un 35.7% ne la uso. Y cuando la ltegd a utilizar fue para desacreditar al PAN, por
ejemplo cuando decia en uno de sus anuncios: “en la mentira no estd el cambio”.

Con el andlisis semiolégico se confirmé que los spors de Fox resultaron ser mas
innovadores al apoyarse mas en las imdgenes, ol manejar un lenguaje mds coloquial y usar
otros recursos como la musica, la cual es Ia misma en diferentes anuncios, ademas de
emplear graficas y caricaturizar algunos personajes de la politica nacional, como es el caso

de Roberto Madrazo, entre otros.
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Los anuncios del PRI son menos atrevidos y se vela ai candidato como siempre de traje
y corbata a cuadroe, ya sea haciendo recorridos o dictando discursos.

Accion Nacional se apropi6 también de simbolos que anteriormente acompafiaban a la
oposicion de izquierda (Partido de la Revolucién Democritica, PRD), como es el caso de la
sefial de la “V” de la victoria, asi como de la bandera de México y el Angel de la
Independencia. Estos tres recursos son usados por el PAN indistintamente.

Los significados gue pudieran connotar por ejemplo la “V” de la victoria serian un “ya
ganamos™. Mientras que el Ange! de la Independencia es un lugar donde se reline la gente a
festejar el iriunfo de la seleccién mexicana de futbol, la utilizacién de este recurso podria
indicar indirectamente que si se vota por =i PAN “ya triunfamos”, o también que si Fox
liega a la Presidencia, México serd independiente. Otro simbolo que se observé mucho en
los spors fue la banders de México, también como un simbolo de amor & la patria o la
nacién, o que de haber algin cambio en ¢l gobiero no significaria que dejaramos de ser
mexicanos, sino por ¢l contrario invitaba a que el electorado despertara y acudiera a las
wrnas a-votar por Fox.

En cuanto a los resultados obtenidos en la tercera hipotesis que dice: Los estrategas del
PRI y del PAN se inspiraron en las expectativas y temores de los electores para la
elaboracién de sus spots proselitistas. Del andlisis de contenide se concluyé lo siguiente:

Que los esirategas de ambos partidos se inspiraron principalmente en las expectativas o
emociones positivas de los electores para la realizacion de sus anuncios.

El PAN fue el organismo que empled més la esperanza, en un 35.7%. Mientras que el
PRI prefirid usar mds la compasion en un 25%.

Dentro de las expectativas negativas o temores el PRI utilizo: la ira, la incertidumbre o
¢l miedo, En tanto que ef PAN manejd en un 14.3 % la ira, (ocasionada por los 71 affos de
gobierno priista, en el cual existen mas de 40 millones de pobres y donde la desigualdad
socioecondmica sigue creciendo.)

Por eso, podemos conciuir que los estrategas de Vicente Fox animaron a la gente a
sufragar por el cambio de una forma positiva v sin temor, pues en un 75% de sus anuncios
no aparecieron éXpectativas negativas. De igual forma el PRI no manejo en un 75% de sus

mensajes las emociones negativas,
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Conforme al analisis semioldgico se encontrd spbre tode en los anuncios de Vicente
Fox una completa celebracién al cambio, las imagenes mostraban a los nifios, jovenes,
adultos y ancianos felices, con ganas de vivir siempre alegres. En otras escenas aparecian
familias festejando va el triunfo de Fox con banderas y serpentinas.

En los spois de Francisco Labastida no hay celebracion alguna, por el contrario hay
compasion por aquellos que no tienen un trabajo, o carecen de servicios médicos. Las
imagenes a las que recurrieron los estrategas del prilsta eran mujeres indigenas
embarazadas, nifios desarrapados, albafiiles trabajando, campesinos viendo sus tierras
aridas.

Por lo que podemos concluir que en las pasadas elecciones los estrategas de las
campafias electorales se inspiraron mas en las expectativas de los electores para producir
SUS anuncios.

En la cuarta hipdtesis decimos que: El coutenido de los mensajes de los spots
televisivos proselifistas del PAN, se elaboraron con base en la investigacién de la
segmentacion del electorado, en tanto que tos del PRI solo se dirigieron a su voto duro
y por esde le dieron mejores resultados al PAN.

Mediante ¢! andlisis de contenido se comprobd que el PAN se dirigi¢ a todos los
sectores de la poblacién, ( campesinos profesionistas, jévenes, ancianos). A personas con
diferente escolaridad, edad v nivel socioeconémico, a hombres y mujeres o a ambos sexos.
En una palabra se hallé variedad en los spots de Fox,

Mientras que el PRI solo se especializé en las mujeres y los campesinos, en los que
menos tienen. Se olvidd de los jovenes, mas bien sus mensajes fueron dirigidos a las
madres o padres de familia,

Fox se dirigid principalmente a los jévenes con un lenguaje coloquial como (Hola
amigos.) Mientras que el PRI se olvidd de este segmento de la poblacion.

Segin ia clasificacién que hace INEGI v BIMSA de los niveles socioecondmicos el
PAN se dirigio mdés a la clase media, quien en determinado momento ha sido Ta clase social
que mas a resistido la crisis econémica, al ocuparse de ella en por lo menos 15 anuncios, lo
cual equivale al 26.8%.

Tanto ¢! PRI como el PAN se dirigieron a ambos sexos, no obstante el Revolucionario

Institucional se enfocd mds en el sexo femenino.
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Dentro de las diferencias que podemos apreciar encontramos que en 9 anuncios el PAN
se dirigid a jévenes de 18-25 y ¢l PRI se olvida de este sector de la poblacion, en el que
pone especial interés es en el de 34-44 con 22 anuncios, es decir, un 39.3%. Esto confirmd
que los jévenes ya no votan como lo hacen sus papas, sino que es su opinion en el momento
de sufragar la que se impone

En cuanto al grado escolar nuevamente Accidn Nacional se dirigi6 a los profesionistas,
a los estudiantes, a todos aquellos que no tienen estudios, es decir, a toda la poblacion. Y el

PRI s6lo abarco a los sectores que 1o tienen estudios.

Desde ¢l andlisis semioldgico se encontré que los contenidos de los anuncios del PAN
tanto el texto como las im#genes estaban dirigidos a diferentes sectores de la sociedad,
prueba de ello son diversas escenas que se transmitieron en €l mensaje del ya, ya, donde se
encuentran distintos grupos de jévenes, tn anciano bolero, un voceador, un taxista, en fin,

L¢ que no se observo en los anuncios de Vicente Fox son indigenas, estos aparecen mas
frecuentemente en los mensajes de Francisco Labastida, aqui se ve claramente como sus
estrategas insistieron en hacer llegar sus spofs a la gente pobre.

Aqui podemos concluir que al PRI le falté producir anuncios encaminados a otros
segmentos de la poblacidn, en especial a los jovenes que iban a votar por primera vez, a la
clase media v a los profesionistas,

Conforme al tratamiento de Ia informacion gue se manejd los spotfs formulé la siguiente
hipétesis que dice: Los estrategas del PRI y del PAN usaron la publicidad negativa en
diferentes etapas de ia campaiia electoral, con la caal se beneficié al candidato del
PAN.

Para comprobar este su puesto, dentro del andlisis de contenido se¢ midieron las
propuestas o criticas a sus oponentes. Se hallé que el PRI hizo més propuestas que el PAN, )
(28% vy 17.9%, respectivamente), fendmeno que le restd credibilidad, pues la mayoria de
las veces no cumplieron lo que prometieron.

También se encontré que ambos candidatos criticaron igualmente a sus oponentes en un
12.5%.

Por lo que, podemos afirmar que en los anuncios se dedicaron mds a proponer que a

criticar,
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Segiin el andlisis semioldgico se descubrié que el PRI manejé solo criticas en los spots
que eran firmados por los candidatos al Senado de la Repiblica, con el fin de cuidar la
imagen de Labastida, va que la regla fundamental del markefing es la de proteger a su
candidato.

A pesar de la poca publicidad negativa que hubo por parte del PRI pudo beneficiar al
PAN, porque sus spots eran poco imnovadores y con mas texto que imagenes.

Mientras que los de Ta Alianza por ¢l Cambio produjeron también amuncios negativos
con mayor creatividad, como es caso del spor de “los prinosaurios”, donde se
personificaban a los prifstas de 1z vieja guardia de ese organismo politico y con los cuales
habia estado trabajando Labastida antes de ser candidato a la Presidencia del tricolor.

Entre otras conclusiones se observd que el PRI perdi6 tiempo en spots de 40 segundos,
los cuales eran poco creativos ya que parecia un mensaje presidencial, mientras que el PAN
bombarded con mensajes creativos, breves y concisos de 20 segundos.

De acuerdo, a la muestra analizada, en el mes de junio, cuando los estrategas de Fox
inundaron la television con sus spots, pues en ese mes tuvo 12 spots diferentes, en tante que
dei PRI sélo pusieron uiio.

Esta investigacién sirvié para entender cudl fue la estructura de las campafias
electorales del 2000 y como ¢l marketing politico-clectoral, ha pasado a ser en la actualidad
un fenémeno fundamental para comprender la realidad politica de las naciones. No
obstante, no s la Gnica herramienta para lograr los cambios de régimen o partido, como es
el caso de México, sino que se requieren de otros factores historicos, politicos, sociales v
econdmicos para que se dé un cambio.

Finalmente, se concluye que el markefing politico estd cobrando gran importancia en
los procesos electorales, al convertirlo en uno de los pilares para todo acto politico.

Y en la era de la informacidn y la globalizacion la moda es hacer mercadotecnia
politico-electoral v México no se puede quedar atrds. Sin embargo, existe la necesidad de
realizar un marketing electoral creible y eficiente, esa deberia ser la meta tanto para las
autoridades, como para los politicos v profesionales que hacen uso de €L, por que asi nos
vetiamos beneficiados todos los sectores de la poblacion al realizar este tipo de actividades

de forma més honesta.
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