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Introduccion

Tradicionalmente, por lo menos hasta mediados del siglo XX, los procesos
electorales en general poseian toda una serie de instrumentos de persuasion y
atraccion del voto (mitines, reuniones populares o con sectores sociales, entre otros)
que se fincaban esencialmente sobre la capacidad de convocatoria y movilizacion
electoral de los partidos politicos. Sin embargo, dicha movilizacion y capacidad
organizativa y logistica de los partidos siempre implicaron el necesario contacto de los
candidatos con sus potenciales electores, en una campafa permanente de promocion
electoral en la que la cantidad y la calidad del contacto directo del candidato con el
mercado electoral influia de manera notable sobre las tendencias del voto.

Sin embargo, ya desde la mitad del siglo pasado las condiciones y necesidades
de los procesos electorales se veian afectadas de manera notable como resultado del
crecimiento poblacional y la extension territorial de las comunidades humanas,
haciendo imposible en consecuencia el acercar a los candidatos a puestos de eleccion
popular con los electores potenciales. Asi, en particular en aquellos paises con
regimenes democraticos efectivos, en buena medida esta dificultad operativa de las
campafas, junto con el creciente desarrollo y popularizacion de los medios de
comunicacién masiva, favorecieron el interés de los partidos politicos por encontrar y
utilizar nuevas herramientas de promocion y persuasion electoral que cubrieran la
incapacidad fisica de los aspirantes a puestos de eleccién para difundir, de manera
personal, sus propuestas y extender su presencia entre el electorado.

No obstante lo anterior, en el caso de aquellas naciones con regimenes
autoritarios o de partido hegemonico, la utilizacion del Marketing Politico se hacia
innecesario ante la falta de diversidad en las ofertas electorales o la simple ausencia de
competencia real en los procesos electorales, convirtiendo a éstos en mecanismos de
legalidad electoral pero no de legitimidad democratica. Tal es el caso de México, pues
histéricamente en nuestro pais los procesos electorales fueron mas un mecanismo de
estabilidad al interior de la clase politica nacional posrevolucionaria, principalmente
mediante reglas no escritas y apoyada en una estructura corporativa que permitia a los

diferentes sectores del pais participar en la vida publica nacional.
|
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Asi, hasta hace muy poco, las elecciones federales y locales se encontraban
subordinadas al Poder Ejecutivo a través de un partido hegemoénico que cumplia la
funcion de aglutinar en su interior a la mayoria de la sociedad mexicana organizada y, a
la vez, servir como instrumento legitimador durante los procesos electorales y como
mecanismos de control, intermediacion y subordinacidon social durante el ejercicio de
gobierno.

De esta forma, aunque los gobiernos de nuestro pais formalmente se instituian a
partir de procesos electorales, en los hechos, tradicionalmente las dichas contiendas no
encarnaban los principios tedricos de la democracia, y el Estado Mexicano debia su
legitimidad para permanecer en el poder publico a una serie de mecanismos
corporativos y clientelares instrumentados a través del Partido Revolucionario
Institucional, el PRI.

Sin embargo, a finales de los afos setenta y la década de los ochenta esta
relativa estabilidad al interior de la familia revolucionaria se vio afectada como resultado
de un notable cambio en los principios del modelo de Estado imperante hasta entonces.
Asi, con el paso de un modelo nacionalista hacia otro fincado sobre principios
neoliberales se originaron serias mutaciones en los objetivos nacionales y se
transformd, paulatina pero radicalmente, la estructura estatal y la utilidad de mucho de
sus instrumentos e instituciones de orden politico y social, implicando grandes cambios
a lo largo de las ultimas dos décadas y media en el sistema politico electoral y
generado nuevas condiciones de competencia electoral que obligarian a los partidos
politicos a transformarse y responder a las nuevas circunstancias de un mercado
electoral mas competitivo e independiente.

Asi, ante el debilitamiento y la paulatina desaparicion de las estructuras
corporativas y clientelares del Estado, la reforma a la legislacién electoral nacional y la
consecuente diversificacion de las ofertas politicas, junto con el desarrollo de los
medios de comunicacién y una grave crisis de credibilidad por parte del PRI, surgi6 la
necesidad al interior del Revolucionario Institucional de crear nuevos canales de
comunicaciéon con sus militantes y a la vez encontrar formulas modernas para la
atraccion de un voto externo cada vez mas ajeno a sus menguadas estructuras

corporativas.
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En este orden de ideas, el presente trabajo sostiene como hipoétesis basica el
supuesto de que con el paso hacia el paradigma del Estado neoliberal el Estado
mexicano pierde su poder econdémico y sus mecanismos clientelares e instrumentos de
intervencion y control social que le brindaban el soporte electoral y la legitimidad social
a su gestion de gobierno, asi como también pierde sus aparatos y dispositivo
generadores de legitimidad, debilitando sus bases de sustento entre los que se
encuentran el partido hegemonico, el sistema de intermediacion corporativa y el
intervencionismo econémico estatal.

Con ello, en el PRI se origina una crisis del voto corporativo que lo debilita
sensiblemente en su capacidad electoral y lo orilla a buscar nuevos métodos para
captar votos que le permitieran suplir los instrumentos e instituciones estatales
amputados necesarios para atraer el voto.

Asi pues, dentro de las evidentes transformaciones en todos los ambitos de la
vida publica por los que esta pasando actualmente nuestro pais, se destaca el referente
a los procesos electorales como expresion concreta de un largo periodo de transicion
democrética, que al parecer, termina por consolidarse y que paulatinamente no sélo
esta originando la necesidad de legitimar y justificar la estancia del grupo gobernante,
cualquiera que éste sea, en los puestos de eleccidén popular, sino también la necesidad
de legitimar ante la militancia del partido, pero en general frente a la sociedad en su
conjunto, a aquel que representa al partido en los procesos electorales.

Asi, en nuestros dias, gradualmente se sustituyen viejas practicas electorales y
reglas no escritas del sistema electoral por procedimientos mas claros y abiertos,
sustentados en principios democraticos que en conjunto configuran todo un conjunto de
condiciones desconocidas de competencia entre partidos. Todo ello como el reflejo de
un nuevo contexto de rivalidad inédita en la cual los partidos de oposicion toman fuerza
y presencia en un sistema de competencia electoral en que todos requieren justificar la
preferencia del voto y ya no bastan las cuotas y mecanismos de control clientelar.

En consecuencia, las transformaciones en el sistema politico-electoral nacional
estan terminando por generar nuevos derroteros que aun no han sido estudiados; un
viejo y a la vez nuevo sistema electoral mexicano que estd mutando en cuanto a la
importancia que tienen las elecciones para la vida politica nacional y que conlleva

innovaciones en el sistema electoral.
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Entre estas novedades se destaca la penetracion de las técnicas del marketing
politico en las campafias electorales nacionales, puesto que éste implica un fenbmeno
de reciente introduccion en nuestro pais, y en general en aquellas naciones en donde la
existencia de regimenes de partido hegemodnico o dominante no permitia, pero sobre
todo no requeria de la presencia y aplicacidon de técnicas de este tipo.

Légicamente esta innovacion adquiere especial interés para la naciente vida
electoral del pais, puesto que este cambio en la manera de inducir el voto ciudadano no
sblo se debe interpretar como una nueva forma o método de atraer el voto. En los
hechos se presenta como un fendmeno sintoméatico que indudablemente es producto de
la decadencia de un sistema politico electoral y el paso hacia un nuevo modelo de
relacion electoral entre los partidos politicos y la sociedad en su conjunto, y en
particular con el PRI. Un hecho novedoso que aldn no termina por instituirse y que a la
vez implica nuevas reglas todavia por configurar.

De esta manera, la introduccion del marketing politico durante la caida del viejo
sistema electoral y dentro del naciente sistema electoral mexicano es, como ya lo
hemos visto en la practica, un elemento que indudablemente influye y define al nuevo
sistema electoral mexicano y que al parecer determinara por mucho la nueva logica de
la competencia electoral.

En este orden de ideas, el presente trabajo tiene como finalidad precisamente el
encontrar y analizar aquellas condiciones por las que se originé la introduccion del
marketing politico en las campafas electorales de México, y en particular cuales fueron
las razones que motivaron al Partido Revolucionario Institucional y sus precandidatos
para aplicar dichas técnicas en las elecciones internas para elegir al candidato del
Partido para la contienda presidencial del afio 2000. Asimismo, identificar cudl fue la
verdadera injerencia del marketing politico sobre los resultados finales de la votacion.

Asi pues, con este propdsito el presente trabajo se encuentra dividido en cuatro
capitulos, el primero de ellos de caracter conceptual, en el cual se tiene como objetivo
el establecer los fundamentos conceptuales e histéricos del marketing politico, sus
origenes en el marketing comercial y posterior desarrollo hacia el ambito politico, asi
como las etapas en las que se encuentra divido normalmente un esquema de campafa.

Una vez que en el primer capitulo se han establecido los elementos historicos y
conceptuales del marketing politico, en el siguiente apartado el lector encontrara el

v
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analisis de las condiciones historicas del sistema politico electoral mexicano, lo anterior
con la finalidad de establecer aquellas transformaciones politicas, econémicas y
electorales que con el tiempo generaron las condiciones por las cuales se hizo
necesario y posible el uso de técnicas de marketing en las campafas nacionales.

Asi pues, en el segundo capitulo se intenta responder y sustentar la hipotesis
basica de esta tesis, puesto que dicho apartado se encuentra dedicado a la revision
general de las caracteristicas historicas del Sistema Politico Electoral Mexicano y los
posteriores cambios estructurales que éste sufri6 como consecuencia de
transformaciones profundas en el Modelo de Estado Mexicano. Asimismo, se revisan
las nuevas condiciones del mercado electoral y los consecuentes mecanismos de
promocién y atraccion del voto, asi como aquellos elementos que generaron las
condiciones necesarias para propiciar el uso de instrumentos de planeacién y
promocion electoral a partir del marketing politico.

Una vez que hayamos revisado los origenes y el significado del marketing
politico, asi como los antecedentes historicos y posibles condiciones que favorecieron
el surgimiento en México del marketing como herramienta de campafa, en el tercer y
cuarto capitulo se analiza de manera especifica el desarrollo del proceso interno del
PRI, examinando en el tercer apartado las condiciones estatutarias en las que se
llevaron a cabo las diferentes precampafias de Francisco Labastida Ochoa, Roberto
Madrazo Pintado, Manuel Bartlett Diaz y Humberto Roque Villanueva, junto con las
caracteristicas del contexto politico y electoral en que se desarrollaron, ademas de un
analisis de las estrategias de medios e imagen y plataformas electorales planteadas por
los cuatro precandidatos.

Por dltimo, en el cuarto apartado se desarrolla el andlisis de los resultados
electorales generales del domingo 7 de noviembre de 2000 y los porcentajes de
votacion y resultados individuales de cada precandidato. Es en este apartado en el que
se ofrece una serie de argumentos estadisticos sobre los niveles de penetracion y
orientacion del voto que el marketing politico tuvo al interior de mercado electoral, lo
anterior mediante un analisis comparativo entre los diferentes perfiles ideoldgicos y de
imagen de las cuatro precamparfas respecto de su mercado electoral objetivo y en

comparacion con el perfil de sus votantes reales del domingo 7. Todo ello con la
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finalidad de que podamos encontrar las coincidencias y discrepancias existentes entre
el electorado objetivo de cada estrategia de campafa y su votantes efectivos.

Para finalizar, se ofrecen algunas conclusiones generales con base en los
argumentos presentados en los diferentes apartados, junto con una serie de
considerandos sobre las posibles razones de la victoria del precandidato Francisco
Labastida Ochoa y otros més relativos a los motivos de la derrota de los precandidatos
Roberto Madrazo, Manuel Bartlett y Humberto Roque, junto con una conclusion general
sobre las consecuencias de mediano plazo a causa del proceso de seleccién del
candidato del PRI a la Presidencia para el periodo 2000-2006.

Asimismo, en esta Ultima seccidén se exponen aquellas limitaciones del presente
trabajo de tesis, mismas que por diferentes razones quedaron pendientes de responder
en una posible investigacion posterior, pues cabe hacer del conocimiento del lector que
el trabajo que tiene en sus manos originalmente formaba parte de un proyecto de
investigacion mas amplio, el cual tenia como objetivo no sélo el estudiar las condiciones
y caracteristicas del marketing politico en la campafia interna del PRI, sino también el
extender dicha investigacion hacia la revision de los posibles efectos del uso de este
tipo de técnicas en las cultura democratica nacional, asi como el analisis del marco
normativo en el que se insertan actualmente los procesos electorales nacionales.

No obstante lo anterior, y a pesar de éstas y otras limitaciones o insuficiencias
que puedan existir a lo largo de esta tesis, conservo la confianza de que los argumentos
y datos presentados en la misma lleguen a ser de utilidad para quien se emprenda la

lectura de este trabajo.
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I. El Marketing Politico

1.1 Los origenes del Marketing Politico

Antes de entrar de lleno sobre los origenes del Marketing Politico, parece necesario y
aun conveniente hacer un breve repaso por los origenes conceptuales del mismo,
puesto que de la evolucion del concepto original se derivara posteriormente a su
acepciéon la politica. A la vez, ello nos permitira, mas adelante, una breve pero
importante aclaracion conceptual en cuanto a la similitud aparente entre el marketing y
la mercadotecnia, de manera tal que posteriormente podamos ubicar en qué momento

del desarrollo del Marketing Politico se encuentra el pais.

Su Definicion
De tal manera, el primer problema al que nos enfrentamos es la traduccion misma del
término, puesto que, al contrario de otros conceptos de origen anglosajén usados
ordinariamente en el espafiol, el vocablo marketing no encuentra una traduccion directa
a nuestra lengua. Es decir, un concepto que incluya o englobe la totalidad del contenido
original del marketing, ya que si bien al término en si mismo lo podemos traducir
literalmente como mercadeando, o si se prefiere "operando en el mercado"”, resulta
evidente que el mismo (como lo veremos mas adelante) es incompleto, pero ademas
propicio para confundirlo con la mercadotecnia.

El problema estriba, entonces, en el grado de concentracion de varios elementos
y conceptos, técnicas e ideas en una sola palabra que no encuentra una traduccion
adecuada, una palabra correspondiente en castellano, cuyo contenido pueda ser
equivalente. Todo ello como el resultado de la importacion del término por parte de
algunos autores, con frecuencia, atribuyendo significados diversos y muy a menudo
reduciendo al mismo a alguna de sus partes componentes, como pueden ser la
investigacion de mercado o, mas frecuentemente, con la etapa de publicidad o difusion

de los mensajes y la imagen de un producto.t

! Stellatelli, Antonio. Programacién, organizacion y control de la actividad comercial. Ediciones
Deusto, Espafa 1978, p. 51.
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Marketing Comercial

Ahora bien, en el plano histérico, dicho concepto surge durante los afios cuarenta como
respuesta a la necesidad de crear una nocién generalista que incluyera y coordinara en
un frente comun todas las técnicas comerciales de la empresa. En consecuencia, el
marketing hereda las técnicas de la Direccion Comercial (Ventas, Distribucion y
Publicidad) y éste, a su vez, afiade todo un conjunto de nuevas especialidades
(Promocidn, Relaciones Publicas e Investigacion de Mercados) que permitieran hacer
frente a la creciente competencia entre transnacionales y a la inundacion de nuevos
productos y servicios en el mercado.

De esta forma, en un primer momento, el marketing agrupa los estudios de
mercado, los del comportamiento de los consumidores, en parte los estudios de
motivaciones, la promocion de ventas y, parcialmente, la organizacién de la publicidad,
dando aplicacion a su actividad a partir de los intereses de la empresa sin tomar en
cuenta obligadamente las necesidades del consumidor (Mucchielli, 1977).

Poco después, al desarrollarse este conjunto de técnicas se da paso a la
conciliacion de los intereses de la empresa y el consumidor (Duran, 1982) en donde al
marketing se le redefine como un conjunto de técnicas que permiten llevar la
mercaderia (producto o servicio) del productor al consumidor, intentando conseguir,
simultdneamente, que el consumidor quede satisfecho y el productor obtenga el
méaximo beneficio.

Fue hasta 1982 que el marketing se vio orientado primordialmente hacia el
consumidor al definirlo como un conjunto de ciencias y técnicas que, partiendo del
conocimiento de las necesidades y satisfacciones del consumidor, promueve la
creacion de un producto y su venta, obteniendo rentabilidad econémica (Andres, 1985),
segun lo cual el marketing es un concepto en el que los objetivos de la empresa estan
determinados por el consumidor.

Mas adelante y aun bajo esta ldgica, la definicion del marketing se amplio al
considerarsele como un sistema de pensamiento, es decir, al conceptualizar al
marketing no sélo como un conjunto de técnicas de mercadeo al servicio de la empresa,
sino como una filosofia, un conjunto de creencias, valores, opiniones y actitudes
respecto del modo mas correcto de enfocar la actividad de intercambio entre una

2
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empresa u organizacion y su entorno. Esto es, el marketing definido tanto como una
filosofia y como una técnica. Bajo dicha logica, tanto la filosofia como las técnicas
empleadas tienen como objetivo principal favorecer el intercambio entre dos partes, de
modo que ambas resulten beneficiadas. Pero siempre a partir de las necesidades,
reales o creadas, del mercado.?

Esta concepcion del intercambio es basica para comprender la filosofia del
marketing, puesto que de no contar, por lo menos conceptual y teéricamente, con este
elemento, el marketing filosofico se transforma en simple mercadotecnia o conjunto de
técnicas de mercadeo. Asi, a pesar de que actualmente existen cantidad de
definiciones en las que los especialistas aun no se ponen de acuerdo, conceptualmente
el término marketing debemos entenderlo como un concepto mas amplio que la
mercadotecnia, ya que este Ultimo se encuentra englobado dentro del primero.

Esto es, mientras que la mercadotecnia analiza y estudia las diferentes técnicas
o métodos de promocion o difusidbn y comercializacion de un producto, el marketing
conjuga dichas técnicas con una idea de satisfaccion del consumidor (si bien como
garantia de aceptacion y éxito del producto) y lo engloba en un plan de marketing que
se retroalimenta permanentemente al dar un seguimiento al producto con la expectativa
de no sélo vender, sino, sobre todo de convencer, puesto que el marketing no es sélo
un mecanismo de promocién y sondeo (mercadotecnia), sino también y principalmente
un instrumento de persuasion que tiene la finalidad primordial de crear mercados
cautivos.

Antes del marketing, la légica de produccion y venta de un producto dado se
establecia a partir de la consideracion de que “el departamento de ventas venderia
cualquier cosa producida por la empresa”. Por el contrario, bajo la l6gica del marketing,
la funcion es inversa: producir lo que el mercado demanda.?

Con todo ello, el marketing abarca desde la concepcion misma del producto
hasta el seguimiento en la posventa como un proceso ciclico de retroalimentacion que,

en palabras de Philippe J. Maarek, aspira a ser racional e incluso “cientifico”, con el

2 En 1985, la American Marketing Association (AMA) definié al marketing como un proceso de
concepcion, planificacién y ejecucion del producto, precio, promocion y distribucion de ideas,
bienes y servicios, para crear intercambios que satisfagan tanto objetivos individuales como de
las organizaciones.

3 Stellatelli, Antonio. Op.Cit. p. 54.



La Introduccién del Marketing Politico en México, la Eleccion Interna del PRI en 1999

empleo de graficos y ecuaciones para la estimacion de la posible duracién de los
productos.* Mientras que “el marketing comienza ya desde la fase de concepcion del
producto y puede, incluso, modificar su disefio atendiendo a las necesidades de los
clientes o a los deseos que se han suscitado™, en la mercadotecnia, por el contrario, el
consumidor se encuentra en el extremo final del proceso de produccién.

De hecho, en términos puros de mercado, la venta simple de un producto
concentra su actuacion sobre las necesidades del vendedor, esto es la empresa, para
convertir el producto en dinero; por el contrario, el marketing actia a partir de las
necesidades del consumidor para producir satisfaccion de las necesidades del
comprador®, y de tal forma asegurar la conversion del producto en dinero.

No obstante, con el tiempo, se han comenzando a diluir paulatinamente las
diferencias existentes entre ambos conceptos. De hecho podemos decir que el
marketing es la etapa que le sucede a la mercadotecnia.

Ahora bien, si bien es cierto que el marketing comercial se ha logrado desarrollar
de manera notable en los ultimos 50 afios, también es cierto que el marketing politico
todavia se encuentra cercano al concepto de mercadotecnia, particularmente en paises
como el nuestro en cuya esfera politica aun resulta de reciente introduccién. Razén por
la cual en gran medida el marketing nacional se antoja todavia similar al concepto de
mercadotecnia, no obstante lo cual se aprecia, como ha pasado en los paises donde se
ha introducido el marketing, una tendencia a su depuracion.

Asi, al desarrollarse el conjunto de técnicas y depurarse la filosofia del marketing,
a la vez que se profesionaliza y se vuelve cada vez mas interdisciplinario su quehacer,
con el tiempo el marketing comercial termina por ampliar su d&mbito de accién hasta
alcanzar toda una serie de adjetivos o derivaciones en diversas areas. De tal forma, el

marketing comercial en general se especializa entre otros en: el marketing de servicios,

4 Es clasico el ejemplo de la vieja y nueva empresa, en el que la primera, al establecer su planta
de produccion, planea la introduccién de su producto una vez que es desarrollado. Por el
contrario, la empresa nueva, la cual finca su actual a partir del marketing, no planea cémo
introducir un producto, sino que primero analiza las necesidades del mercado potencial y a
partir de ellas establece su planta productora de acuerdo con el producto requerido. En la
primera se utiliza s6lo mercadotecnia y en la segunda la mercadotecnia forma parte del
proceso, pero no define al producto, sélo lo orienta y promueve a partir del estudio de mercado,
las técnicas de publicidad y en general en los diferentes métodos de promocién y mercadeo.

5 Maarek, Philippe J. Vote, Marketing politico y comunicaciéon. Claves para una buena
informacién politica. Edita Paidos Comunicacién, Espafia 1997. p. 42.
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el ecoldgico, politico, social, internacional e incluso el llamado marketing interno, para
referirse al conjunto de técnicas aplicadas en el ambito interno de las empresas, al
fusionarse las técnicas de marketing con el departamento de recursos humanos de la
empresa, y considerar a los empleados como clientes internos a los que también debe

satisfacer motivandolos e implicandolos en su trabajo como medida de productividad.

6 Stellatelli, Antonio. Op.Cit.
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Marketing Politico

La idea del marketing politico nace a mediados del siglo XX, en el momento en que se
rebasa la simple informacion politica y se pasa a una comunicacion politica elemental,
en el momento en que se incluye a la publicidad en el proceso de comunicacién, y a la
vez que se depura e incluye a las técnicas de marketing comercial adecuandolas a las
condiciones y necesidades del ambito politico. Dando por resultado una estrategia de
comunicacién que integra disefio, elaboracion y venta del producto politico. Esto es, “la
introduccion del Marketing Politico se produce con la elaboracion de una politica de
comunicaciéon politica, esto es, de una estrategia global de disefio, racionalizacion y
transmision de la comunicacion politica moderna”.’

Ya desde los tiempos de la Segunda Guerra Mundial, y aun antes, se puede
encontrar el uso de algunas técnicas de marketing politico, pero no es sino hasta hace
cuatro décadas que se estructura y organiza como un conjunto de técnicas y
metodologias sistematizadas para la promocion de candidatos y partidos politicos
durante y después de los procesos electorales. Hasta entonces, la propaganda politica,
como una forma de informacion unidireccional que procura imponer su contenido, se
encargaba de la difusion de los contendientes a puestos de eleccion popular o de la
promocion de la gestion publica de los gobiernos.2

Los conocedores de la materia coinciden en sefialar que el marketing politico
tiene sus origenes en Estados Unidos en la contienda electoral entre Eisenhower y
Stevenson por la presidencia en 1952. Este acontecimiento marco el arribo de las

técnicas del marketing comercial al ambito de la politica al modificarse el discurso

7 Maarek, Philippe J. Op.Cit.

8 En este sentido, es importante remarcar que el marketing politico encuentra dos ambitos
globales de aplicacion. El primero de ellos durante el periodo electoral (propiamente marketing
electoral) o lo que en términos comerciales seria la introduccion y venta del producto, y el otro
espacio de aplicacion del marketing politico es el llamado marketing de gestion o de gobierno a
quien corresponde, por una parte, fortalecer las politicas publicas en la opinion publica y, por
otra, crear un acercamiento, dirian los especialistas, “dinamico” entre los gobernantes y los
gobernados.

De hecho es por esta razdén que algunos especialistas hacen la distincion entre marketing
electoral y marketing de gestion para diferenciar estos dos momentos, aunque en realidad dicha
distincién, como se observa, atiende mas a los tiempos de aplicacion que a los mecanismos,
estructura y técnicas usadas. Es por ello que consideramos al marketing electoral y al marketing
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electoral y, sobre todo, el uso dado a los medios de comunicacion en las campafas
electorales (particularmente la television), y al sustituir el discurso electoral y la imagen
tradicionalmente usados en campafia por un discurso y una imagen breves pero
directos en los medios (apoyados ambos en técnicas de venta comercial) que permite
crear un impacto visual, con poca carga discursiva.

En opinion de Maarek, el desarrollo del marketing politico se divide en tres
etapas continuas “infancia, formacién y madurez™. En la primera (de 1952 a 1960) es
donde por primera vez se dedican presupuestos directos a la comunicacion politica. En
ella se disefian los primeros spots de marketing politico en los que se usa de manera
clara la asimilacién del marketing comercial, pues se producen como un “producto de
consumo” orientado hacia un publico considerado como potencial consumidor.

En esta primera etapa, se dejan de lado las largas peroratas y se simplifica el
contenido del discurso, a la vez que se comienza la particularizacion del mismo,
adecuandolo al sector al que va dirigido, al tiempo que los spots televisivos y de radio
favorecen la difusion y simplificacion de la imagen y el discurso como mecanismo de
penetracion masiva.

Asimismo, las encuestas y sondeos de opinion también dan sus primeros pasos
como instrumentos para la toma de decisiones a partir de un reconocimiento de las
aspiraciones y expectativas del electorado, determinando asi la orientacién del discurso
y la imagen de la campafa y su candidato.

También surgen de manera rudimentaria los spots negativos (1956) y la era de
los debates (1960), al igual que la paulatina profundizacion de la penetracion de los
medios audiovisuales en los procesos electorales.

De tal forma nace el marketing politico que actualmente conocemos. Con ello, los
largos discursos en television seran sustituidos por breves spots acompafiados por un
lenguaje ligero, directo, pero sobre todo emotivo. Casi de golpe, y siempre gracias a los
medios de comunicacion electronicos, se da un salto en la capacidad de penetracion de
los politicos en la sociedad al cubrirla de manera directa, especialmente con la imagen
televisada. La radio y la television se vuelven transmisores de emociones en politica, o

lo que més tarde se denominara como “El Estado espectaculo”.

de gestién (si bien cada uno tiene sus peculiaridades) como términos englobados en el
marketing politico.
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Entre 1964 y 1976 se desarrolla la segunda etapa, la fase adolescente del
marketing politico, en la que se depura y profundiza el uso del spot (aunque los debates
son olvidados por un momento) al encontrar nuevos instrumentos de caracter técnico
que permiten una mayor penetracion social. A partir de 1976, el marketing politico se
fortalece con la reaparicion del debate televisivo y la plena asimilacion de las técnicas
de publicidad comercial en el disefio, creacion o redefinicion de la imagen de los
candidatos y donde paulatinamente la Propuesta Unica de Venta va convirtiéndose en
la estrategia a seguir.1°

Ya para 1980, el marketing daba muestras de madurez en el ambito politico. El
avance en los medios de comunicacion electronicos (entre los que se destaca la
comunicaciéon via satélite, el nacimiento de la Internet y las técnicas de disefio por
computadora) al igual que la consolidacion de la teoria del marketing se ven reflejadas
en la importancia que la comunicacion politica adquiere para las campafas politicas.
Una muestra de ello es la cantidad de recursos econdmicos, humanos y técnicos
destinados a ella por los partidos en épocas electorales, y es aqui cuando el constante
uso de los medios de comunicacién provocan el encarecimiento de las campafas,
dando origen a serios cuestionamientos de tipo ético, relativos al uso de grandes
cantidades de recursos econdmicos para alcanzar un puesto de eleccion publica, los
cuales se intentaron solucionar mediante el establecimiento de topes de campafa.

"Quedan lejos las campafias formales y acartonadas y racionalistas puesto que
el marketing privilegia y, aun mas, finca, su potencialidad en producir campafas

emotivas encaminadas a ganar confianza del votante..., es asi como la mercadotecnia

9 Maarek, Philippe J. Op.Cit. p. 27.

10 Dicha propuesta de venta es utilizada para la elaboracién de la imagen del producto politico
mediante la busqueda y explotacion de un factor diferenciador y la simplificacién del producto
politico. Es decir, por una parte, destacar un elemento diferenciador del producto que lo distinga
de las otras ofertas politicas para ofrecerlo como la ventaja especifica del mismo. Este factor
distintivo puede ser la experiencia politica —y actualmente la inexperiencia en cargos publicos
como garantia de honestidad— juventud, congruencia politica, etcétera. Por otra parte, la
Propuesta Unica de Venta también se traduce en una simplificacion de la imagen del producto
como medida indispensable para lograr difusion y profundidad en los mensajes politicos. Con
los dos elementos el objetivo es, evidentemente, simplificar la propuesta, tanto politica como de
imagen, para alcanzar penetracion en los medios de comunicacion.
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entrd a la politica en aras de una profesionalizacién para seducir al votante y crear
imagenes que ganen elecciones o sumen votos."!!

Con todo ello, al marketing politico lo debemos entender, por una parte, como un
conjunto de técnicas que permiten captar las necesidades del mercado electoral para
construir, con base en esas necesidades, un programa ideologico que las solucione y
ofreciendo un candidato que personalice dicho programa al que apoya mediante la
publicidad politica.!?

Pero por otra parte al Marketing Politico se le debe conceptualizar como una
herramienta que presiona y orienta a la opinion publica mediante la persuasion
audiovisual. Como un saber de evidente actividad interdisciplinaria; una herramienta
gue sistematiza y agrupa técnicas de caracter interdisciplinario que se fundamenta
principalmente en la ciencia politica, las ciencias de la comunicacion, los sondeos y las
encuestas y la psicologia social o de masas que tiene como fin primordial: 1) el de
confirmar la adhesiéon de los militantes que sostienen al candidato y a su partido en un
momento dado y; 2) paralelamente (y éste constituye el terreno mas delicado en la
elaboracién de un plan de campania), el de agregar a la masa inicial de militantes lo que
los estudiosos del tema han denominado como target voters o electores-objetivo, es
decir, aquellos electores que no tienen definido su voto por un partido, o bien quienes,
sosteniendo una eleccién inicial, pueden trasladar su simpatia hacia el candidato y el
partido que la pretende.

Todo ello a partir de cuatro principios basicos del marketing politico:

A) Coherencia: significa que no se deben tomar decisiones que puedan
resultar contradictorias con la estrategia general o la linea e imagen establecida en
la imagen del candidato y las posturas respecto de los temas de campafia.

B) Examen sistematico de las anteriores campafas: significa la redefinicion
de la estrategia de campafia en cada nuevo proceso no importando el éxito
alcanzado con una misma estrategia en procesos pasados. Esto es, no repetir una

misma estrategia y redefinirla de acuerdo con las nuevas condiciones del proceso.

11 Alazraki, Carlos, Montenegro, Ignacio “El Marketing no gana elecciones.”, en la revista Media
Comunicacion, Afo 5, No. 36,_Octubre 25 de 1998.
12 Barranco Saiz, Francisco. Técnicas de Marketing Politico, edita Rei-México.

9
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C) Diferenciacibn minima: siempre establecer en la estrategia de imagen y
discurso por lo menos una diferenciacibn minima con respecto a los oponentes. Es
decir, resaltar una o varias cualidades o caracteristica del candidato.

D) Maxima seguridad: esto es, que nunca deberan hacerse planteamientos
anticipados que orienten la campafia, sino existe un maximo de seguridad de que se

cumplirén.

De tal forma que el marketing es un conjunto de técnicas y ciencias
especializadas (como la psicologia, la mercadotecnia o la estadistica entre otras mas)
pero, sobre todo, como un proceso, sistematizado, ordenado, planeado que conjuga
diversas disciplinas, una verdadera politica de comunicacion politica, una estrategia
global que comprende el disefio, la racionalizacion y la transmision de la comunicacion
politica.t?

Ahora bien, la derivacion del marketing comercial al ambito politico se da no de
manera directa, puesto que si bien es comun concebir al marketing politico como una
mas de las ramas del marketing comercial que sélo se distingue por el producto que
promueve, que es la venta de candidatos e ideologias politicas!4, es necesario que se
tenga presente que “la utilizacion pura y simple, de los métodos relativamente seguros
del marketing comercial encierra peligros cuando tiene lugar sobre un objeto de
aplicacion que es de naturaleza muy diferente”.t®

Asi pues, si bien el marketing politico se deriva del marketing comercial y en
muchos sentidos hace propias algunos métodos basicos comunes, el marketing politico
también encuentra y crea sus propios métodos particulares en respuesta a las
necesidades especificas de su objeto de trabajo.

En opinion de Barranco Sainz, si el marketing politico tiene alguna semejanza
con alguna de las ramas del marketing en general, ésta seria con el marketing de
servicios, puesto que en éste, al igual que en el marketing politico, se venden
promesas, en el caso especifico del marketing politico materializadas en la figura de un

candidato y un programa de gobierno respaldadas ambos por un partido.

13 Maarek, Philippe J. Op.Cit. p. 39.
14 Barranco. Op.Cit.
15 Maarek, Philippe J. Op.Cit. p. 42
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Al igual que el marketing comercial, en el marketing politico el disefio, promocién
y venta efectiva del producto forman parte de una serie de procesos de produccion,
promocion y venta que se encuentran integrados. Pero “cuando se emplea el marketing
politico, se debe tener bien presente que no se trata de efectuar simplemente una
transposicion del marketing comercial, ya que este Ultimo tiene un claro y preciso
objeto: la compra y el uso de productos de consumo” y, por tanto, “cuando se trata de
productos comerciales... el objetivo consiste en persuadir al potencial consumidor de
que debe comprar un producto que le serd (til, y también determinar previamente, en la
medida de lo posible, algunas caracteristicas del producto, a partir de las supuestas
necesidades del individuo (unas necesidades que han de identificarse objetivamente,
mediante una investigacion previa; o que habran sido creadas con anterioridad
mediante diversos instrumentos de promocion)”.16

Es decir, mediante la publicidad y con base en los estudios de mercado se crea
un valor simbdlico del producto que puede ser status, comodidad, placer, etcétera, con
lo cual el consumidor no sélo adquiere el producto sino sobre todo adquiere satisfaccion
mediante su compra.t’

El consumidor adquiere el producto por un determinado valor practico y un valor
simbdlico que para él tiene, con lo cual adquiere ante todo un satisfactor. En la
comunicacién politica esto no se aplica, dado que el valor simbdlico de los politicos es
minimo para el mercado potencial de votantes. Es por ello que un candidato no puede
ser ofertado como un producto de consumo, sino como un producto con caracteristicas
e ideologias propias que se intentan sintetizar en una imagen simplificada que destaca
los puntos fuertes o virtudes de su persona (juventud, honradez, experiencia,
dependiendo del perfil del candidato y de los requerimientos del mercado) y los
convierte en punta de lanza que permitan acercar al candidato a las expectativas del
mercado electoral. Esto es, crear una afinidad o empatia del votante hacia el candidato,
es decir, conseguir en lo posible una identificacion personal del elector con el producto,
sin importar el estrato o0 medio social del primero. “Aunque el conocimiento generalizado
es dificil de lograr por la diferencia y la diversidad de los grupos sociales en México, se

necesita integrar una comunicacion que vista al candidato de sus aciertos politicos y

16 |hidem, p. 43.
17 lbidem.
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personales, de sus virtudes, como la inteligencia, actitud social, etcétera, e integrar el
mensaje o propuesta politica fundamental".

Por otra parte, el mercado electoral es potencialmente mas inestable y cambiante
que el mercado de venta, dificultando la simple traspolacion del marketing comercial a
la arena de lo politico. Asi lo confirma Ignacio Montenegro, presidente y director general
de Montenegro&Asociados!® al decir: "La politica tiene sus propias formas y tiempos,
requiere de una plataforma politica solida, de reuniones con lideres de opinion... Todo
esto se planea y mezcla dentro de la estrategia de la campafia y se va coordinando,
modificando o improvisando racionalmente. Durante la misma, esto se traduce en
proselitismo politico, actividad partidista, preparacion, desarrollo y analisis de los
debates, influencia de los medios de comunicacién y tendencias en sondeos de opinion,
en los cuales se manejan las cifras".1® Marketing comercial y marketing politico: dos
estrategias paralelas, pero distintas.

Con todo ello, es evidente que el uso del marketing dentro de los terrenos de la
politica es un largo proceso que si bien parece automatico no se aplica con la simple
utilizacion de los medios de comunicacién a favor, o en contra, de un politico.

Por el contrario, al parecer, resulta una serie de etapas sucesivas que
dependiendo de las caracteristicas particulares de la sociedad en que se aplique
podrdn ser mas 0 menos cortas pero que necesariamente, en un proceso de
aprendizaje, abarcan desde la elemental utilizacién de los medios para promocionar un
politico, hasta la aplicacion de todo un proceso de disefio e instrumentacion de un
proyecto de marketing que incluya el analisis del mercado, la segmentacion del mismo,
el disefio de la imagen del candidato (y, en su caso, de su partido), la planeacion
estratégica de la campanfa, el estudio permanente de la competencia, ademas de las
diferentes técnicas publicitarias.

Dado el desarrollo y de acuerdo con la experiencia internacional, en una etapa
posterior del desarrollo progresivo del marketing politico pareciera natural el equilibrio

en el uso de este recurso, ya sea como resultado de la saturacion en los medios

8 Empresa que junto con otras firmas, y en coordinaciéon con la diligencia nacional, llevo la
campafia nacional del Partido Acciéon Nacional en 1997. Ademas, participé de manera
destacada durante las campafias del PAN en las elecciones para la gubernatura de los estados
de Chihuahua (con Ramén Galindo), Aguascalientes (con el hoy gobernador Felipe Gonzalez) y
Puebla (con Ana Teresa Aranza).
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(produciendo como consecuencia la saturacion en el marcado objetivo y generando una
necesaria limitacién en el uso de los medios) o mediante la legislacién sobre el uso y
los limites del mismo, en cuanto al uso dado a los medios de comunicacién como a los
recursos economicos y los principios basicos sobre los cuales debe usarse.

Esto es, un proceso de desarrollo progresivo en el que, evidentemente, las
primeras etapas se caracterizardn por el abuso, pero que pareciera natural una
tendencia hacia la racionalizacion del mismo, ya sea mediante la saturacion del

mercado o la legislacion en materia de marketing politico.

19 Alazraki Carlos y Montenegro, Ignacio. Op.Cit.
13
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1.2 Elementos del Marketing Politico

Una vez explicado el concepto, es necesario exponer aun de manera breve aquellos
elementos que lo componen con la finalidad de contar con elementos tedrico
conceptuales que nos permitan en capitulos posteriores comparar las diferentes
estructuras de marketing utilizado por los candidatos y la teoria estructural basica del
marketing politico. En este sentido, al marketing politico lo podemos dividir en cinco
areas estratégicas: 1) planificacion de la campafa; 2) investigacion de mercado; 3)

politica del producto; 4) técnicas de venta politica y 5) publicidad politica.?°

Planificacién de Campafia

La primera etapa de la campafa, la de planificacion, funciona como un proceso de
preparacion de las decisiones de campafa, el cual queda reflejado en el Plan de
Marketing a seguir y que se establece de acuerdo y con relacion a la planeacion en las
diferentes areas de la estructura de campafia, como son el area financiera, de
investigacion o sondeo, de promocién del voto, relaciones publicas, y, entre otras, el
area de medios, para lograr una planeacién eficaz y efectiva de las acciones y
reacciones previsibles a desarrollar en la campana.

Todo ello agrupado en un Plan de Marketing?* como la base programatica que en
principio proyecta e instrumenta las acciones a seguir pero que replantea y reorienta las
metas y los mecanismos o instrumentos a utilizar. Es decir, un plan de marketing como
instrumento mediante el cual se definen y delimitan los objetivos de campafia, las
acciones, recursos humanos, técnicos y financieros que permitan el logro de los
objetivos de allegarse de las condiciones y oportunidades necesarias para la atraccion
del voto.

De igual forma, dentro del propio plan de marketing también se establecen
aguellas medidas o mecanismos que permitan el control necesario sobre los objetivos y

mecanismos de accion, al igual que sobre si mismo. Es, pues, la Planificacion de la

20 Barranco Saiz, Francisco Javier. Op.Cit. Pp. 279.
2 Instrumento de planificacion en el que se incluye el analisis de la situacion objetiva de la
campafa antes y durante la misma, los objetivos a seguir, las estrategias a aplicar, las acciones
a aplicar, la presupuestacion de los costos y el seguimiento y control de los resultados. A partir
de lo expuesto por Giles, G. B en Marketing, edita Edaf, Espafia 1979.
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campafa y la piedra angular del proyecto, puesto que “el plan de marketing permite
reflexionar y profundizar de una manera sistematica sobre el presente y el futuro, tanto
del partido como del propio mercado politico, proporcionando, al mismo tiempo, a los
dirigentes del partido los elementos necesarios para definir, de una forma mas precisa,
los objetivos y metas a conseguir en los periodos de tiempo que se establezca.”??
Contando por ello con las posibilidades de reaccionar eficazmente ante cualquier
imponderable.

De esta forma, dicha planeacion de la campafa se divide en cinco etapas
progresivas: 1) etapa de analisis, en la que se hace un estudio diagnodstico que permita
conocer las condiciones generales del partido frente al mercado electoral y a la
competencia; 2) determinaciéon de los objetivos de campafa a partir de los resultados
de la etapa de analisis; 3) establecimiento de las estrategias a seguir una vez que se
conocen las los resultados de la etapa de andlisis y se establecen en consecuencia los
objetivos a alcanzar; 4) elaboracion de los planes de accion, estableciéndose las
tacticas o acciones especificas de acuerdo con las estrategias de campafa; y 5) control
de los resultados del plan, con la finalidad de asegurar la adecuada ejecucién de todas
y cada una de acciones previstas en el plan de marketing.?

Con una planificacion de este tipo, evidentemente, se consigue una mayor y
mejor penetracion dentro y fuera de las filas de cada partido, haciendo eficientes el uso

tiempo y recursos.

22 Barranco Saiz, Francisco Javier, Op.Cit. p.15.
23 |bidem.
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Investigacion de Mercado

La investigacion del mercado politico’* comienza con una fase de investigacion para
plantear una oferta. Dentro de esta fase de investigacion, los sondeos tienen un
especial interés como forma de alcanzar informacion y de recabar el llamado feedback
o la retroalimentacion de las actuaciones que se realizan con la finalidad de sondear y
conocer las necesidades y expectativas del mercado objetivo mediante los diversos
métodos de investigaciéon de la opinién publica, puesto que actualmente existe un
amplio espectro de estudios, tanto cualitativos como cuantitativos que son susceptibles
de prever la opinién publica®® y mediante los cuales se obtiene, por una parte, el
reconocimiento de las necesidades y expectativas del mercado electoral, asi como los
datos sobre las condiciones politico-electorales y financieras de cada partido frente a si
mismo y con relaciéon a sus competidores y, por otra, las condiciones de imagen del
candidato y su partido que permitan definir, y en su momento adecuar, la manera como
debe de impulsarse o promover al producto politico.

Es decir, en esta primera etapa se deben realizar “...una serie de acciones
internas y externas al partido que permitan conocer las circunstancias que inciden en el
mercado politico y, como consecuencia, adecuar las estrategias del partido a dichas
circunstancias, realizando actividades especificas a cada segmento del mercado:
investigaciones, publicidad, actos publicos, etcétera™®, en una légica de interaccion
permanente que permita acciones y reacciones integradas y por tanto coherentes entre
siy con el fin buscado.

Asi, la fase de investigacion del mercado electoral comienza con el estudio de las
necesidades, preferencias, estructura y comportamiento del electorado por parte de la

organizaciéon politica que, al mismo tiempo, analizara y considerara los otros factores

24 Definimos la investigacion del mercado politico como el andlisis metédico de lo distintos
segmentos 0 grupos sociales que lo integran, asi como de todos aquellos factores que puedan
modificar fisica, psiquica, econémica y sociolégicamente, en el espacio y en el tiempo. En
Barranco Saiz, Francisco Javier. Técnicas de Marketing Politico, edita Rei México, México 1994.
p. 29.

25 Entre los estudios de tipo cuantitativo se encuentran los Estudios de Imagen, el Pretest y
Postest Publicitarios, las Encuestas Telefonicas y la Entrevista Postal o encartes
propagandisticos. Entre los estudios cuantitativos se encuentran los Grupos de Discusion, las
Entrevistas en Profundidad y las Técnicas Proyectivas entre otras.

26 Barranco Saiz, Francisco Javier. Op.Cit. p. 15.
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del entorno que ejercen una gran influencia en el sistema politico y que son
tremendamente complejos. Esto da lugar, como ya se dijo, a estudios periddicos u
ocasionales que antes de la campafia electoral resultan interesantes para concretar
precisamente la forma de actuar, y durante la campafa su interés radica en servir de
control y seguimiento de la aceptacion de las acciones emprendidas.?’

De tal forma, en esta primera etapa lo que se intenta es observar el estado de la
opinién para conocer la demanda, definir la oferta politica en funcion de esa demanda
(traducida en una propuesta combinada de imagen y de programa, representada en la
persona del candidato) para establecer el tipo de comunicacion persuasiva mas
adecuada que muestre al electorado las bondades del producto politico. De hecho el
conocer la cultura comunicativa de las personas, sus habitos informativos, sus
interacciones, la conformacién de su red de informacién, la calidad y cantidad de
informacion que consume, etcétera, permite penetrar en su entramado de relaciones

comunicativas y por lo mismo conocer mas y mejor la forma de intervenir en ellas.?®

Una vez con todos esos datos se procede a la segmentacién del mercado. Dicha
segmentacion no es otra cosa que "diferenciar al mercado total, en un cierto nimero de
elementos (personas u organizaciones) homogéneos entre si y diferentes de los demas,
en cuanto a habitos, necesidades y gustos de sus componentes, que se denominan
segmentos, obtenidos mediante diferentes procedimientos estadisticos, a fin de poder
aplicar a cada segmento las estrategias de marketing mas adecuadas para lograr los
objetivos establecidos a priori por la direcciéon de campafia".?® Para posteriormente
ubicar Blancos potenciales: esto es la deteccidon, mediante el estudio de campo, de
aquellos sectores del mercado que son potencialmente influenciables mediante la

comunicacion politica.

27 Un serio problema de este proceso de marketing, en el ambito politico, puede ser
precisamente el gobierno por sondeo, ya que con tal de darle seguimiento y vigencia al
producto (ya sea al candidato electo o al partido para futuras contiendas) se altera la gestion
publica o incluso la agenda politica, no permitiendo el establecimiento de politicas sélidas o con
proyecto.
28 Luque, Seminario Internacional “Partidos Politicos y Medios de Comunicacién”. Instituto
Federal Electoral (IFE), México 1999.
29 Giles, G.B. Marketing, Edaf, Espafia 1979. p. 46.
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El éxito de la estrategia de comunicacién politica depende de “un buen
conocimiento de los destinatarios de la comunicacion”. Puesto que el hecho de “que un
politico sea conocido no quiere decir que pase a ser considerado el mejor politico, ni le
asegura, de entrada, el voto”.%°

Barranco Saiz divide en tres grandes grupos a los principales segmentos del
marketing politico. Estos son: 1) Los afiliados y simpatizantes o el segmento del
mercado que conoce al partido y su candidato, su ideologia y las ventajas implicitas de
votar a favor de él; 2) el electorado que desconoce parcialmente al partido y a su
candidato o segmento del mercado politico que conoce parcialmente al partido y a su
candidato pero que desconoce las ventajas de votar por €l o pone en duda su
efectividad para gobernar y 3) el segmento que desconoce totalmente al partido y a su
candidato.3!

En consecuencia, asegura Barranco Saiz, si bien el marketing debe orientarse
hacia el mercado en su totalidad, sera hacia los dos ultimos segmentos que se deba
dirigir, puesto que ellos representan los principales segmentos o0 mercados potenciales
de votantes efectivos.

Mediante la segmentacion de mercados, la direccion de campafa también
obtiene una serie de ventajas importantes respecto de la concepcion tradicional de
andlisis de mercado, éstas son las siguientes:

e Detecta y analiza las oportunidades que ofrece el mercado electoral, evaluando
el grado en que las necesidades de cada segmento estan cubiertas con los
contendientes existentes.

e Puede descubrir segmentos electoralmente rentables que estan sin atender.

e Permite conocer los deseos y gustos del electorado de manera diferenciada y, en
consecuencia, adecuar las estrategias, el discurso, e incluso la imagen de
campanfa.

e Al conocer mejor las necesidades de cada segmento o grupo, la campafia estara

en disposicion de fijar sus objetivos de venta con mas fundamento. 32

30 Maarek, Philippe J. Op.Cit. p. 51.

31 Barranco Saiz, Francisco Javier. Op.Cit. p. 27.

32 Glasser, R. Principios y fundamentos del marketing. Edita Ibérico Europea de Ediciones,
Esparia 1985.
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Por otra parte, al igual que en el marketing comercial, existe la necesidad de

diferenciar dicho mercado a partir de cinco elementos basicos que a la vez funcionan

como determinantes para la aceptacion o rechazo del candidato y su imagen, asi como

su discurso y estrategias a desarrollar. Estos son:

Sexo, como el elemento diferenciador del marketing a partir del cual se pueden
establecer estrategias de campafia de motivacibn y promocion del voto
especificas para cada género.

Edad. La edad segmenta al votante clasificAndolo respecto de sus tendencias
politicas de acuerdo con su evolucion bioldgica. Podriamos hablar del votante,
joven, adulto y viejo, pues estas tres etapas de la vida, el esquema de
preferencias politicas de cada sujeto se ve determinado por su edad.

Region. El aspecto regional es decisivo, puesto que cada regién cuenta con
caracteristicas y demandas propias. No son las mismas demandas las de el
Norte que las de el Sur, e incluso en una misma region, pues desde el entorno
natural, el climatico, la orografia o las tradiciones pueden generar diferencias
marcadas.

Habitat. Es la agrupacion humana donde vive el votante. El marco donde se
desarrolla su existencia. El habitat es un determinante de gran interés para el
marketing, ya que las caracteristicas de ese habitat influyen decisivamente en el
esquema de voto de sus habitantes.

El nivel econdmico—social. Seguramente el principal factor diferenciador para el
marketing politico, pues en la busqueda de informacion sobre el potencial
votante, las demandas, necesidades y expectativas varian de acuerdo con el

nivel sociocultural y al entorno econémico social del votante.

Asimismo, es necesario realizar un analisis y control de la competencia. Ello

conviene realizarlo, tanto globalmente como particularizado por competidores, en

ambos casos es necesario saber su situacion en un momento dado y de forma

periddica.

La investigacion de la competencia, por tanto, precisa de: un analisis global de la

situacion. Detectar el nUmero de partidos y su potencial electoral que estan incluidas en

la contienda, su importancia, y su participacién en la cuota de mercado. Determinar la
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estructura en que esta distribuida la preferencia del votante en los diferentes sectores.
Destacar el grado de concentracién o atomizacion en el sector, definido de acuerdo con
el numero de contendientes politicos y por el peso en la preferencia electoral de cada
uno de ellos, expresado por el porcentaje de participacion en el mercado a favor de uno
u otro con relacién a contiendas anteriores.

Los especialistas recomiendan la creacion de un servicio dentro del area de
marketing que se ocupe exclusivamente del control de la competencia, el cual ha de
estar relacionado con el departamento de estudios de mercado o sondeos.

Con todo ello y un control periédico en el cual toda la informacion, tanto la
referida a las acciones de la competencia como la referida a la tendencia del voto y la
forma como es aceptada o rechazada la propuesta y la imagen, debe ser estudiada
periédicamente con el fin de contar con un margen de reaccion que sea superior al de

los otros competidores.
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Politica del Producto

Para el marketing politico, al igual que el marketing general, el producto es el elemento
a vender, en este caso en el mercado electoral, con la diferencia de que en el marketing
politico el producto estd compuesto por tres elementos. Es decir, es la union entre
partido, candidato y programa electoral. En el marketing comercial, al igual que el
marketing politico, se venden esencialmente: una idea por medio de la creacion y
promocién de una imagen y un discurso dirigidos al consumidor. Asi, en esta etapa se
establecen los lineamientos generales sobre los cuales los tres principales elementos
de la campairia, partido, candidato y programa electoral, deberan desarrollarse. En ella
se delimitan tanto el perfil que la campafia seguird y las herramientas de tipo técnico y
politico necesarias para llevarlas a cabo.

En consecuencia, es en esta etapa en la que se debe hacer el andlisis
comparativo entre lo que se tiene (partido, candidato y programa) con lo que el mercado
politico demanda para adecuar al producto politico y acercarlo a las demandas, tanto
politicas como de imagen, del electorado. Para ello, se deben analizar los tres
elementos que componen el producto de manera separada y descubrir aquellos puntos
fuertes a resaltar y aquellos puntos débiles a ocultar o cambiar en la medida que sea
posible.

Puede ser que dentro del plan de marketing se establezca la conveniencia de
atender a diferentes segmentos del mercado de acuerdo con las diferentes etapas de la
campafa. Asi, en un primer momento puede programarse una politica del producto que
permita, en la primera etapa de camparia, asegurar el voto cautivo o partidista, y en una
segunda etapa, ampliar la cobertura hacia segmentos mas amplios como lo pueden ser
el voto individual, y en una tercera en la que se busque el voto de sectores mas
especificos, de mayor complejidad.

La politica del producto puede variar, todo depende del sector, target o blanco
potencial sobre del cual, segun los estudios previos, es mas conveniente atender para
la campafia. En sintesis, el producto politico debe ser una mezcla de los beneficios
potenciales que los votantes deberan creer como resultado de la eleccion de esa
opcion. Es pues, el candidato y el programa electoral los elementos que constituyen el

verdadero nucleo del "concepto" del intercambio politico. Ese "producto”, aunque con
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un nucleo central determinado, estara afectado por estrategias de diferenciacion para
captar el interés de amplios segmentos del electorado.®® De hecho el marketing se
justifica a si mismo, precisamente por su intento de eliminar la homogeneidad del
producto. El marketing pretende diferenciar los productos al consumidor convenciéndole

de que solo el producto de su empresa es el que satisface mejor sus necesidades.

33 Luque Martinez, Teodoro. Ibidem.
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Técnicas de Ventas Politicas

Una vez que se cuenta con la investigacion de mercado, se han establecido las lineas
generales y especificas de la campafia a partir de un plan de marketing y se cuenta con
el estudio de las caracteristicas del producto politico, se procede a ubicar las técnicas
de promocion y venta politica mas adecuadas de acuerdo con las caracteristicas
naturales del producto y con relacion a las demandas del mercado. En esta medida, la
forma como el producto se acerca al votante, ya sea a través de los medios de
comunicacién, el contacto directo, las movilizaciones de voluntarios, junto con una
amplia gama de instrumentos publicitarios mas que pueden ser combinados con la
finalidad esencial de convencer al electorado para votar por el producto politico. Es en
esta etapa en la que también se determina la manera como el partido y la estructura de
campafa trabajan en conjunto.

Es la etapa en la que la estrategia de comunicacion en todas sus formas
(personales y masivas), tanto las utilizadas en la intensidad de la campafia electoral
como las llevadas a cabo al margen de la misma, es la primordial y de mayor peso, se
concreta en un "estilo", en una manera de hacer esencialmente a partir de los medios
de comunicacién de masas pero sin descuidar el trabajo partidista y el redondeo de esa
imagen por medio de elementos tradicionales, posters, pancartas y utilitarios en

general.®*

34 |bidem.
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Publicidad Politica

La publicidad politica es, en principio, un conjunto de técnicas de promocion y difusion
del producto politico en sus diferentes componentes pero integrandolos en una sola
propuesta de venta con la finalidad de orientar el mayor nimero de votos posibles a
favor de una propuesta electoral dada. Al igual que en otras etapas del marketing, en la
publicidad politica se hace uso del analisis de los estudios de mercado para establecer
los conductos publicitarios (radio, television, impresos, etcétera) mas adecuados a las
necesidades de la campafia. De hecho en la publicidad politica se conjuga todo el
proceso de investigacion, pero particularmente se combinan en la publicidad politica,
primero, la politica del producto y, segundo, las técnicas de venta.

Con la publicidad politica se busca promover un producto y acelerar su venta,
sus medios para lograrlo son los mensajes que se transmiten a través de las formas de
comunicacidon masiva; sus técnicas, la persuasion, la motivacion, el Illamado
inconsciente, intentando sustituir argumentos por un consenso dirigido bajo la forma de
anuncio publicitario a través de los cuales se crean imagenes del producto politico al
estilo de las que la publicidad crea para los productos. A partir del disefio de mensajes,
estrategias y campafas que permitan atraer al votante bajo los mismos criterios que
utiliza la publicidad.®

En este sentido, en la publicidad politica el marketing politico, al igual que el
marketing comercial, busca influir en areas como la psicologia, puesto que a pesar de
que una parte del mercado votante decide su voto a partir del razonamiento politico o
pragmatico, es conocido por todos que la mayoria, o una buena parte del electorado
define su voto a partir de elementos emotivos. Con ello, el factor psicologico a la hora
del voto sera el Unico de los factores en el que la campafia de medios podra incidir.

De tal manera es necesario conocer la forma como el votante decide su voto, los
factores y variables que influyen en el proceso, de manera que se pueda apoyar o
reforzar en los factores mas adecuados mediante la publicidad politica.

Si queremos saber porqué un elector vota en un sentido y no en otro a favor de

un partido o candidato, es necesario acudir al estudio de las motivaciones, puesto que

35 Caleagno, Eduardo. Propaganda, la comunicacién politica en el siglo XX, Edita Comunicacién
Gialica, Buenos Aires 1992.
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éstas son el conjunto de factores o estimulos que hace que el consumidor actde en un
determinado sentido.3¢

En consecuencia, el marketing politico busca incidir, mediante la publicidad
politica, en esas necesidades, ya que si bien éstas no pueden ser modificadas por el
marketing, si puede averiguar las necesidades del consumidor y adaptar el producto
politico con el fin de conseguir esa satisfaccion.

Esto a partir de que en la publicidad politica se utiliza un doble juego de
imagenes, en las que la primera es una idea (propuestas) y una imagen (el candidato) y
donde se intenta establecer una relacion de semejanza entre un elemento y otro. Al
igual que en la publicidad, se busca que, por el hecho de sobreponer las dos imagenes,
se establezca primero una relacion de semejanza y luego, por la cercania una relacion
de sefial, es decir una relacién de causa efecto directa y entonces se intenta establecer
por relacion directa, a pesar de que en la realidad la relacion de semejanza entre los
dos elementos es una relacion lejana, ya que desde un punto de vista real, no hay
ninguna relacién entre dichas imagenes, y lo mismo que en la publicidad, no hay
ninguna relacion real entre la belleza de la mujer y el auto o la cerveza que anuncia. El
deseo se convierte en necesidad a partir del manejo de imagen y los medios de
comunicacion.®’

Como se observa, lo que se confunde ordinariamente con el marketing politico

es, en realidad, la Ultima etapa de éste.

36 En este orden de ideas, los especialistas establecen que la base de las motivaciones son las
necesidades y en esencia es el marketing una disciplina que consiste en la satisfacciéon de las
necesidades del cliente o elector.

Maslow agrupa las necesidades en los siguientes grados:

Necesidades fisicas: Fisioldgicas. Son las necesidades elementales que se deben satisfacer
para poder sobrevivir: el hambre, la sed, el suefio. De seguridad. Aquellas relacionadas con la
proteccion fisica de las personas: la salud, la seguridad, etcétera. Necesidades sociales: De
pertenencia y de amor. Comprenden todas aquellas necesidades relacionadas con las de
sentirse aceptado por los miembros del grupo al que se pertenece, familia, amigos,
asociaciones, etcétera. De estimacion y categoria. Necesidad de esforzarse por conseguir que
los deméas reconozcan la valia del individuo. Necesidades del Yo: De autorrealizacion:
También llamadas necesidades superiores y busqueda de un sistema de valores.

37 Gubern, R. Los limites de la persuasion, Edita Lumen, 1974.
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2.1 La expansion del Marketing Politico en México

Como hemos visto, en el capitulo anterior realizamos una revision al marco teorico e
histérico del marketing politico, pasando por una delimitacion conceptual del mismo
hasta exponer sus origenes en el marketing comercial y sus posterior derivacion a la
arena politica, intentando establecer en este Ultimo los elementos generales y las
diferentes etapas que lo conforman.

Ahora bien, antes de entrar de lleno a la revision del desarrollo de las
precampafas del proceso interno del PRI, es pertinente asentar un marco historico que
nos permita conocer las caracteristicas generales del sistema politico-electoral de
México, y en consecuencia, el advertir los elementos y transformaciones politicas,
electorales y legales (particularmente al interior del PRI) que establecieron las
condiciones necesarias en que finalmente se dio la aplicacién del marketing politico en
las precampanas internas de 1999.

En este sentido, el presente capitulo tiene como finalidad el constituir una serie
de referentes que nos permitan comprender la manera en que se instituyeron las
condiciones generales minimas necesarias para el poder, o el tener, que aplicar
técnicas de marketing en las campafias electorales en nuestro pais, y a la vez responde
a la pregunta sobre ¢ cuales son los elementos, o a partir de qué condiciones se origina
la introduccion del Marketing Politico en las campafas electorales de México? Y en
particular ¢cudles fueron las razones que motivaron al Partido Revolucionario
Institucional a aplicar dichas técnicas en las elecciones internas para elegir candidato
durante el afio 1999?
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Sistema Politico-Electoral Mexicano

El Sistema Politico Mexicano es el producto de un proceso revolucionario que al
finalizar se enfrenta a la necesidad de conciliar los intereses de los diferentes liderazgos
armados, como el Unico método de eliminar la amenaza permanente de
desestabilizaciéon del naciente orden institucional. Bajo este contexto y con el
antecedente del asesinato del general Alvaro Obrego6n, el nacimiento del Partido
Nacional Revolucionario (PNR) se convierte en la solucion que permitirhd cohesionar en
su interior a las diferentes facciones o grupos de poder y por este medio convertirse en
el instrumento que recompondria el equilibrio de fuerzas en el naciente Sistema Politico
Nacional.

El PNR se convierte asi en una especie de “confederacién de caudillos” que
permitid la institucionalizacion del poder, principalmente en la figura presidencial; con su
posterior transformacion en Partido de la Revolucion Mexicana (PRM), se incorporan
los sectores obrero y campesino, dando inicio a la paulatina “civilizacion” del poder
estatal al integrar a las masas populares en el principal mecanismo de representacion
politica nacional, comenzando de este modo el paulatino desplazamiento de los
militares para ser sustituidos por civiles.

Del pacto entre caudillos que dio lugar al PNR y del pacto con las clases
populares del que surgio el PRM, se origind un régimen que dejoé poco espacio para los
partidos politicos de oposicion. Ello dio como resultado que el Partido se convirtiera en
el medio casi exclusivo de participacion politica en el sistema tanto politico como
electoral de México, delineandose, desde este momento, la funcién principal del Partido
en el Sistema Politico Nacional como espacio de negociacién entre los diferentes
grupos de poder, actores y sectores de la sociedad; sin embargo, y precisamente como
resultado de estas condiciones, al interior del sistema germina y florece el que sera su
mayor conflicto y a la vez, paraddjicamente, el factor que le permiti6 dar estabilidad
interna al sistema: éste es el problema de la sucesién presidencial, puesto que al no
existir reglas aceptadas para ello, diria Héctor Aguilar Camin, “ya sean monarquicas o
democraticas, oligarquicas o plebiscitarias, todo proceso de sucesion o transmision del
poder terminaria en discordia, acabaria dirimiéndose por la fuerza.” Asi, al no existir una

tradicion o cultura electoral ni en las élites politicas nacionales y mucho menos en la
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poblacién en general, y en términos practicos no se generan contrapesos al poder de la
institucion presidencial, se terminé por instaurar una serie de reglas no escritas que
permitieran el funcionamiento ordenado del Sistema Politico Nacional. De tal forma, de
entre estos preceptos no escritos se destaca la figura del llamado “Tapado”™, como la
institucion que diera salida al conflicto de la transmision de un Poder Ejecutivo de
caracter presidencial “cuya Unica limitacion seria era que su titular no podia reelegirse.
Debia por lo mismo encargarse del problema de quién habria de sucederlo. Entregar
esa decision a la voluntad democrética de los electores pareceria una solucion obvia,
pero ese presidente sin contrapesos gobernaba un sistema politico de partido tan
hegemonico que la competencia de otros partidos era apenas visible.”

Seria la figura presidencial (y cuando mas después de algun cabildeo entre las
altas esferas del Partido y los sectores del mismo) quien habria de designar al
candidato sucesor. El llamado “tapado” se convertiria asi en lo que se ha considerado
como la piedra angular de la estabilidad del sistema, significando un acuerdo politico no
explicito, un acuerdo tacito que en opinion de Aguilar Camin, garantizaba la circulacion
politica, evitaba que el juego se abriera demasiado y permitia el mantenimiento de los
equilibrios basicos entre todos los sectores incluidos en la coalicion que representaba el
Partido Oficial. De tal forma “el presidente de la Republica engafiaba al pueblo y a los
posibles ‘tapados’; no ensefiaba su ‘juego’ porque perderia poder al saberse con
anticipacion quién lo iba a sustituir; era una forma de control total que tenia hacia los
principales secretarios de Estado; impedia que fuerzas politicas y sociales pudieran
intentar vulnerar la imagen del seleccionado.”

De esta suerte, los procesos electorales se mantenian subordinados al interés de
la clase politica nacional mediante reglas no escritas y apoyados en una estructura

1 “Por analogia con las peleas de gallos en las que hay desafios pactados contra gallos que no
se conocen, porque el gallero los mantiene "tapados" hasta antes de soltarlos al combate, se
hablé en México de los futuros presidentes como los "tapados”. Nadie podia saber quién seria
el préximo presidente porque el presidente en turno lo mantenia "tapado”,” entendiendo este
acto como la accién del presidente de la Republica “cuando escoge y selecciona a su sucesor,
pero para evitar que a este Ultimo lo vayan a vulnerar o debilitar, lo protege, lo oculta, lo "tapa”
hasta el momento en que se hace publico que él es el sefialado y a quien se le va a donar el
cargo.” Aguilar Camin, Héctor. “La muerte del tapado, el muerto y sus pasos”, En revista Nexos,
noviembre de 1999, No. 263.

2 Aguilar Camin, Héctor. Op.Cit.

3 Ibidem.
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corporativa®* y la légica de un gobierno paternalista, un Estado interventor con
mecanismos y estrategias o relaciones clientelares® entre él y la sociedad que permitian
orientar la competencia electoral y, como consecuencia, controlar los resultados de
dichas contiendas.

Asi, las elecciones (y por extension el sistema de partidos) no personificaban, en
un sentido estricto, mas que al elemento legitimador que, en todo caso, justificaba la
permanencia de la "Familia Revolucionaria” en la estructura de poder del Estado
Mexicano. Por ello, se dice que las contiendas electorales sélo constituian la
formalizacion de una decision previamente tomada por la institucion presidencial.

De esta forma, el sistema de partidos y el sistema electoral se encuentran
subordinados al Poder Ejecutivo a través del Partido Revolucionario Institucional,
funcionando éste a la vez como instrumento legitimador durante los procesos
electorales y como mecanismos de control, intermediacién y subordinacidén social al
aglutinar en su interior a la sociedad organizada. Esta relacion PRI-gobierno terminé
favoreciendo una dindmica de vinculacién y articulacion de fuerzas que “...doto al
Estado de un considerable consenso y autonomia, no solo porque en la relacion

Sistema-Estado se expresaba como el legitimo representante de todos los sectores,

4 Para entender el concepto de estructura corporativa utilizaremos la definiciébn general del
mismo hecha por Schmiter, quien conceptualiza al corporativismo como “un sistema de
representacion de intereses en el que las unidades constitutivas estan organizadas en niamero y
limite de categorias singulares, obligatorias, no competitivas, jerdrquicamente ordenadas y
funcionalmente diferenciadas, reconocidas o autorizadas (si no creadas) por el Estado, y a las
que se ha concedido un deliberado monopolio representativo dentro de sus respectivas
categorias a cambio de observar ciertos controles sobre la eleccién de sus dirigentes y la
articulacion de sus demandas y apoyos”. Dando como resultado la utilizaciéon de dicho control
estatal para mantener y propiciar el control de los procesos electorales por medio del llamado
voto corporativo.

5 Se entiende por clientelismo a “una relacion directa entre dos personas (bilateral o diadica),
asimétrica (desigual entre un patrén y un cliente), pero de intercambio (afectivo y material) vy,
por ende, reciproca. El patrén ofrece proteccion —militar o judicial—, asistencia —alimentaria,
econdmica— en caso de necesidad; el cliente brinda servicios benévolos, hace dones en
especie, manifiesta un reconocimiento, fidelidad y lealtad a su patrén [...] La relacion clientelar
es particularista y no universal [...], es difusa y no especifica [...], es afectiva y no puramente
instrumental [...], esta inspirada por el interés particular y no por el interés colectivo [...]" Charlot,
Jean y Moénica, “Les groupes politiques dans leur environnement”, en Grawitz, Madeleine y Leca
Jean, Traité de Science Politique, vol. 3, Paris, Presses Universitaires de France, 1985, p. 438.
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esto es, de la sociedad, sino porque en la relaciéon Partido-Sistema-Estado aparecia
como expresion de los intereses populares y mayoritarios”.®

Excelente exposicion es la presentada por el doctor Rodriguez Araujo al
parafrasear al presidente Lazaro Cardenas cuando menciona que “los dos organismos
basicos en que se sustentaba el régimen... eran ‘el gobierno y el Partido’. El gobierno...
‘iba llevando a la practica, con empefioso afan, los postulados del régimen’, pero sélo
podia obrar ‘dentro de las facultades precisas’ que le sefialaban las leyes, fuera de cuyo
limite no era ‘dable pasar'. ‘El Partido es, en cambio, dentro de las mismas leyes, el
organismo dinamico del régimen’; y al margen de las funciones del gobierno —aunque
obrando siempre y en todo momento en perfecta armonia y con cabal disciplina hacia
éste— organiza a la colectividad, la encausa dentro de los principios del régimen, le
crea organismos de gestion que asesoren a las masas trabajadoras, y consuma, en
sintesis, todo aquello que no le era posible al gobierno realizar, pero que
complementaba la obra’.”’

De esta forma, se hace evidente que en el viejo Estado corporativo, la legitimidad
para permanecer en el poder publico en la practica se fundaba, aunque formalmente en
procesos electorales, en una amplia gama de mecanismos de control y subordinacion
social manifestada en una relacion clientelar particular entre un extenso sector de la
poblacién y el Estado a través del PRI, permitiéndose con ello el control y la
manipulacion de las elecciones de cualquier nivel, abarcando desde la seleccion del
candidato hasta los resultados de la misma.

De esta manera y no obstante que en aquellos momentos los procesos
electorales no eran un elemento definitorio de la politica nacional, el Estado Mexicano y
los diferentes gobiernos surgidos del PRI se preocuparon por mantener las formas
institucionales al promover elecciones periddicas. Sin embargo, los altos niveles de
legitimidad con los que contara el PRI en algin momento no se debieron a las
contiendas electorales, sino a diversos factores. Entre ellos destacan: una amplia
difusion y aceptacién de la ideologia revolucionaria en el ambito nacional; un paulatino
pero permanente sometimiento de las agrupaciones fundamentales del pais (obreras,

campesinas, populares y, en su momento, militares) por parte del Estado a través del

6 Pérez Fernandez del Castillo, German. “Corporativismo, democracia y poder en México”, en la
revista Estudios Politicos, No. 1 vol. lll, 1985. p.5-13.
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partido oficial y derivandose de ello un fuerte control sobre los procesos electorales, asi
como un relativo pero mads o menos estable crecimiento econémico; paz social
generalizada, y en esencia una estabilidad politica producto de la estructura piramidal
del Sistema Politico Mexicano; y no tanto debido a una legitimidad originada en los

procesos electorales.

" Rodriguez Araujo, Elecciones y partido en México, edita UNAM, México 1982, p.15.
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El Cambio de Modelo de Estado
y el Resquebrajamiento de la Estructura Electoral

A mediados de los afios setenta y particularmente durante la época de los ochenta, se
van sucediendo una serie de cambios en la légica interna del Estado y de su estructura
al iniciarse el enfrentamiento entre lo que Rolando Cordera y Carlos Tello identificaron
genéricamente como proyecto "neoliberal”, y proyecto "nacionalista revolucionario".

“El proyecto ‘neoliberal’ era auspiciado transnacionalmente por el gran capital
financiero asentado en las metropolis econémicas, y en todo momento velaba por los
intereses de sus promotores. Por su parte, el nacionalismo revolucionario pretendia
favorecer los intereses del capital autoctono y de la poblacién trabajadora en general. Al
primero se le identifica como propio de una élite patronal y financiera que pugnaba,
junto con sus representantes dentro de la clase politica, por una reestructuracion del
capitalismo en el pais de acuerdo con los esquemas promovidos internacionalmente” en
los que se favorece el libre juego del mercado autorregulado por las leyes de la oferta y
la demanda, eliminando la posibilidad de intervencion del Estado en los factores de la
economia. “El segundo era un proyecto de desarrollo nacionalista que tendria por eje
articulador la revitalizacion del pacto social plasmado en la Constitucion de 1917 y cuyo
resultado era apreciado como la alianza histérica entre el régimen posrevolucionario y
las masas populares”, expresandose en términos concretos a partir de la inversion
publica en una intervencion consciente del Estado en la economia nacional, actuando
como un factor externo que equilibra o regula el mercado.?

Dicha mutacion al nivel de la estructura estatal y la posterior reduccion de las
bases sociales del Estado se pueden atribuir entonces en buena parte a la division del
grupo en el poder en dos bloques contradictorios entre si: ...de un lado, el que pugna
por una economia de mercado y destaca el papel de la empresa privada en la
promocion del crecimiento econémico; del otro, aquel que hace recaer en la inversion
publica la responsabilidad de dicho crecimiento.® Por una parte, la clase politica
tradicional y, por otra, la nueva corriente tecnocrética, la cual implanta un proyecto

politico econémico de tipo neoliberal por el que se origina el cambio de modelo de

8 Flores Pérez, Carlos A. Grupos politicos en disputa; el gabinete presidencial 1988-1994. Tesis
de licenciatura, Facultad de Ciencias Politicas y Sociales. p. 171-175.
9 Solis M. Leopoldo. Alternativas para el desarrollo. México. Joaquin Mortiz, 1980. P. 74.
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Estado y de alli la fragmentacion y ruptura de la vieja estructura electoral que, a su vez,
provoca una crisis en el interior de la élite politica, complicando sus relaciones,
esencialmente por el enfrentamiento entre estos dos proyectos de pais, que mas tarde
se expresara en fuertes e importantes escisiones.

“Mas gue una pugna meramente generacional o reducida a las diferencias entre
politicos y técnicos, las divisiones que han ocurrido en la clase politica
posrevolucionaria de 1970 a la fecha son el producto de la contraposicion de dos
proyectos de nacién y de intereses politicos y econémicos congruentes con los mismos
y que son apoyados indistintamente por politicos y técnicos, por funcionarios noveles y
experimentados, todo ello a partir de una disparidad de concepciones que comenzaron
a manifestarse de manera notable a parir de 19707, [...] “puesto que éstos no
representaban simplemente un calculo técnico de politica econdmica, sino que
implicaba toda una lectura integral y opuesta de la realidad mexicana, de lo que deberia

ser el futuro del pais, y de la interpretacién de su pasado reciente.”?

Es asi como, si bien la clase politica tradicional de mediados de los afios setenta
y principios de los ochenta acept6 la aplicacion de algunos elementos de la teoria
neoliberal, al aceptar en su momento las politicas del Fondo Monetario Internacional
(FMI), ésta lo hizo previendo los efectos y con un limite fundamental que permitiera la
permanencia del viejo pacto. “Dicho limite no es otra cosa que el no permitir que la
aplicacion de dichos lineamientos del FMI provocaran la ruptura de la relacion que el
Estado Mexicano mantenia con las organizaciones oficiales de masas”. De esta manera
lo comentaba el doctor Pablo Gonzélez Casanova y lo ratificaba al decir que “se diria
que muchos tecnOcratas estdn decididos a asumir los riesgos de romper ‘los
compromisos sociales de la Revolucion Mexicana’, los compromisos de esta
socialdemocracia sui generis, y del ‘pacto’ que generd el Estado actual, con sus
organizaciones de masas y sus concesiones a las organizaciones de masas y a sus
lideres en la economia y la politica”.*

De hecho, en opinidon de Soledad Loaeza, uno de los factores que proporcionaba

estabilidad politica a nuestro pais era el compromiso que existia entre los grupos en el

10 Flores Pérez, Carlos A. Op.Cit.
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poder, al considerarse como parte del sistema politico y sostenerlo, en tanto que
compartian una misma concepcion en lo que se refiere a sus instituciones y a su
funcionamiento. No obstante, la fuerza de este "pacto politico”, que ha sido una de las
condiciones sustanciales del desarrollo pacifico del pais, se rompe al momento en que
los diferentes grupos que lo integran pierden de vista los intereses comunes que los
unian como garantia para el mantenimiento del sistema.?

Asi, este paso de politicos tradicionales a politicos con un perfil tecnocratico nos
permite considerar que con ello se comienza a romper el viejo Sistema Politico
Mexicano para dar origen a un nuevo sistema politico en el que la relaciéon PRI-gobierno
tiene cambios sustanciales. No sélo por el perfil de la nueva élite gobernante, sino
también y, principalmente, por la reestructuracién del Estado Mexicano como producto
de la insercion de un proyecto politico econdmico de tipo neoliberal por el que
paulatinamente el Estado perdié diferentes elementos, piezas o instrumentos que, a la
larga, originan su incapacidad para legitimarse y que con el tiempo ha terminado por
debilitar al Partido como legitimo representante social, ya que no podra contar, cada
vez mas, con los implementos y apoyos necesarios para continuar con su labor
legitimadora de la gestion estatal.

Con el paso de un modelo econdémico-politico en el que el Estado funge como el
eje rector de la vida nacional hacia un prototipo de Estado que es diametralmente
opuesto se anulan aquellas instituciones que en su conjunto servian como dispositivos
del engranaje politico electoral, puesto que se pierde toda una infraestructura
institucional, politica, social y econdmica que le permitia al Partido satisfacer diferentes
demandas sociales, proporcionar insumos a sectores especificos, asi como espacios de
caracter politico e incluso econémicos a diferentes actores sociales o de grupo.

Asi pues, la necesidad de una apertura comercial impuesta por la nueva légica
internacional, orientada a la globalizacion econdémica, y con el tiempo politica, y
fortalecida con los tratados de libre comercio (primero con los estadounidenses y
canadienses, mas adelante con América Latina y el Sudeste Asiatico, y recientemente

con la Comunidad Economica Europea e Israel) suscritos por nuestro pais, se inician

11 Gonzalez Casanova, Pablo. Las Elecciones en México. Editorial Siglo XXI. México 1989. Pp.
11-28.

12 |oaeza, Soledad. “La politica del rumor: México”. En Foro Internacional. México Vol. 17, N° 4,
abril-junio de 1977, p. 557.
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una serie de reformas estructurales (sustitucién de todos los subsidios generalizados
gue beneficiaban a amplios sectores sociales por subsidios especificos o dirigidos a
sectores definidos; una paulatina reduccion del aparato burocratico estatal; privatizacion
de las industrias paraestatales y de participacion estatal y, entre otras, la flexibilizacion
de las politicas obreras junto con la reforma legal al régimen de propiedad del ejido,
entre otras mas) que, en conjunto, reducen indudablemente la capacidad de gestion y la
imagen del gobierno, ergo del PRI.

Una muestra tangible de este paso de un modelo a otro es el realizado al interior
del PRI durante su XIV Asamblea Nacional de Delegados en 1990, en la cual se elimina
de los estatutos del Partido Oficial la figura de la llamada afiliacion corporativa, que
implicaba la afiliacion automética al PRI mediante la incorporacién a cualquiera de las
diferentes organizaciones que forman parte de los sectores en que éste se organiza.
Asi lo establecia el articulo 10 de los estatutos del PRI al declarar que:

"Articulo 10. La afiliacion al Partido se haré:

A) Por conducto de las organizaciones del sector que corresponda

B) Ante la seccion en cuya demarcacion se encuentre el domicilio del solicitante,

o0 ante la Secretaria de Organizacién de alguno de los 6rganos del Partido

C) A través del Movimiento Nacional de la Juventud Revolucionaria y de la

Agrupacion Nacional Femenil Revolucionaria.

Las cédulas de afiliacion y de actualizacion partidista deberan remitirse a la

Secretaria de Organizacion del Comité Ejecutivo Nacional para los efectos de la

inscripciéon correspondiente en el Registro Nacional de Miembros del Partido. En

todos los casos debera quedar constancia de la afiliacion en el comité de seccién

a que corresponde el domicilio del nuevo miembro y de la organizacion del sector

a la que pertenezca."'?

Después de la reforma a los viejos estatutos, el contenido redefinido del articulo 10
quedod en el Titulo Primero, denominado De La Naturaleza, Fines e Integracion del
Partido, capitulo 1V, pero ubicado en el articulo 21 y ratificado en el articulo 51 al hacer

mencion de los mecanismos de afiliacion. En dicho articulo 21 se declara que el Partido

13 Partido Revolucionario Institucional. Comité Ejecutivo Nacional, Documentos Basicos. p. 106,
1981.
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Revolucionario Institucional esta integrado por ciudadanos mexicanos, hombres y
mujeres, que se afilien individual y libremente. Ademas, se agrega a esta flamante
forma de afiliacién la posibilidad (y ya no la obligacion) de que los integrantes
individuales del Partido se incorporen libremente a las organizaciones y movimientos de
los Sectores y agrupaciones adherentes que conforman al PRI. Asimismo, el articulo
51, de los mecanismos de afiliacidn, ratifica la reforma al establecer que podran afiliarse
al PRI los ciudadanos mexicanos, hombres y mujeres, que libre e individualmente, y en
los términos de la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos y la
legislacién electoral vigente, expresen su voluntad de integrarse al Partido.**

En consecuencia se crea una nueva figura de afiliacion, definida en los articulos
52 y 53 de los mismos estatutos, cuya caracteristica es la afiliacion individual a partir de
la seccion distrital en cuya demarcacion se encuentre el domicilio del solicitante o ante
el Comité Municipal o Distrital correspondiente, y refiriendo al afiliado al seccional de su
domicilio, como ambito para el desarrollo de sus actividades politicas y asumiendo un
vinculo activo, ideolégico y programatico con el Partido, protestando cumplir con los
Documentos Basicos y con el Codigo de Etica Partidista; para finalizar de nuevo con la
posibilidad de que el nuevo miembro, una vez afiliado en lo individual, podra optar por
adherirse al Sector u organizacion que satisfaga sus intereses y necesidades.*®

En esta misma légica, y para redondear los cambios al interior del Partido, se
instrumenta una nueva estructura organizativa de afiliacion dentro del PRI, reconocida
como Movimiento Territorial, la cual responde a las nuevas disposiciones estatutarias al
afiliar a los nuevos militantes del Partido precisamente a través de secciones distritales;
haciendo a un lado la funcion tradicional de los sectores del Partido.

El articulo 47 define a la Estructura Territorial como Integrada por los comités
seccionales en los que se agrupan los integrantes individuales del Partido, en cada una
de las secciones en que se dividen los distritos uninominales del pais, y delimitando al
Comité Seccional como la unidad basica partidista, para organizar y llevar a cabo la
accion politica y la actividad electoral permanente de los priistas, y definiéndolo como el
centro de vida politica y cultural, de accion electoral y de iniciativas para el desarrollo de

la comunidad, asi como para la creacion y ampliacion de circulos de militantes. En el

14 Partido Revolucionario Institucional. Estatutos y documentos Basicos, en www.pri.org.mx.
15 lbidem.

37



La Introduccién del Marketing Politico en México, la Eleccion Interna del PRI en 1999

Comité Seccional, continGa el articulo 47, se promovera, dirigiran y coordinaran las
actividades bésicas del Partido, asi como las acciones solidarias en apoyo de las que
lleven a cabo las organizaciones de los Sectores.

Sin embargo, se acuerda que cada sector tendra presencia en los comités
seccionales de acuerdo con la proporcién de militantes que cada sector tenga afiliados
en términos individuales en el Registro Partidario. Es decir, se elimina de tajo la facultad
de afiliacibn de los sectores y desarticula, a partir de la afiliacion por distrito, su
capacidad de movilizacion y control.

No conforme con esto, el articulo 49 impone en Asambleas, Consejos y
Convenciones, invariablemente la representacion paritaria entre la Estructura Territorial
respecto de la estructura sectorial.

Por dltimo, en el articulo 50 se declara que el Movimiento Territorial es una
estructura, nacional, autbnoma y con estatutos propios, que orienta sus actividades a
los asentamientos humanos en areas urbanas y tiene por objeto impulsar y conducir la
participacion de las comunidades en el mejoramiento de su calidad de vida. Se organiza
a partir de Comités de Base, y tiene como funcién el apoyar a los liderazgos naturales y
a los Comités Seccionales en sus tareas partidarias.

Actla en unidades territoriales identificadas por la existencia de intereses
comunes, que pueden abarcar varias demarcaciones seccionales, y se vincula con los
6rganos Ejecutivos del Partido a través de coordinaciones ejecutivas en cada nivel.1®

Como es evidente a la luz de las reformas a nivel global y la forma en que se
establece en los estatutos reformados el nuevo mecanismo de afiliacion, este nuevo
esquema de organizaciéon, promocioén, control y de participacion (justificado como un
mecanismo que en su momento le permitiria al Partido ampliar su margen de
penetracion en aquellos sectores de la sociedad que no se encuentran vinculados a
ninguna de las organizaciones del mismo y la pretensiébn de convivencia entre la
estructura corporativa tradicional del Partido con esta nueva estructura alterna) tiene
serios efectos de largo plazo para el afiejo entramado organizativo del PRI, pues se le
otorga a la vez la capacidad organizativa de los militantes y de accion politica y

electoral.

16 |bidem.
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En tanto, a los sectores tradicionales (Agrario, Obrero y Popular) soélo se les
reconoce en los articulos 23 y 24, como la base de la integraciéon social del Partido y a
la vez como la expresion de las caracteristicas de clase de sus organizaciones, mismas
que mantienen la plena identidad de intereses y propésitos de sus militantes
individuales; asimismo, se determina que los sectores actlan para vigorizar la
solidaridad social de sus militantes y para luchar por sus intereses econémicos y
sociales, cumplir con mayor eficiencia sus tareas politicas y elevar su preparacion
ideoldgica, a fin de fortalecer su conciencia sobre la responsabilidad histérica que les
corresponde en las transformaciones que requiere la sociedad. De igual forma se
puntualiza que las nuevas organizaciones adherentes, movimientos y corrientes de
opinion, podran (y de nuevo ya no deberan) agruparse, segun su naturaleza social, en
los sectores ya existentes del Partido.

En consecuencia, la estructura sectorial queda en un segundo plano, pues, por
una parte, pierde la capacidad y las facultades practicas de antafio, transmitidas a la
Estructura Territorial, y queda como un orden superpuesto a esta Ultima vy, por otra,
pasa a ser una estructura burocratica, y ya no tanto politica electoral, dependiente del
Movimiento Territorial.

Se crea asi una estructura alterna con la que se elimina la funcion tradicional del
andamiaje corporativo y su red de organizaciones, debilitando consecuentemente la
funcién y la importancia de las mismas, desvirtuando las bases de legitimidad de la
estructura corporativa que en otros tiempos le permitia al PRI la negociacion de
espacios, demandas y en general posiciones politicas como resultado de la
representatividad que cada sector podia demostrar.

Més tarde, se ratificara la reforma sufrida al interior del Partido como parte de los
cambios dentro del Estado que afectarian directamente a la estructura corporativa-
clientelar, mediante una adicidon en 1996 al segundo parrafo numeral | del articulo 41
constitucional. En dicha reforma se instrumenta, ademas de una trascendente reforma
electoral, la cual se comentard& mas adelante, la nueva légica estatal, al incluirse el
derecho del ciudadano para afiliarse a los partidos politicos de manera individual, y

declarar que sélo los ciudadanos podran afiliarse libre e individualmente a los mismos.*’

7"Cabe mencionar que actualmente existen en la Camara de Diputados por lo menos dos
iniciativas que buscan profundizar la reforma del articulo 41 constitucional mediante la reforma y
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Finalmente, se puede decir que con todas estas reformas, entre otras mas, se
reconocen las nuevas necesidades del Estado y se termina por implementar los
mecanismos legales y de organizacion de la nueva funciéon del Partido, pues en una
condicion de libre competencia extendida al ambito electoral, la afiliacion colectiva
resulta incoherente. Pero logicamente también se debe a que con la reforma o
eliminacién de los instrumentos de control del Estado, las organizaciones obreras,
campesinas y populares, pierden importancia y fuerza para la nueva légica estatal,
puesto que son instrumentos que resultan incompatibles con el nuevo modelo
econdémico, atentando necesariamente contra la férmula politica que brindaba
legitimidad al sistema politico en su conjunto pero particularmente y en principio al PRI.

Asi, la nueva estructura del Estado requiere de la eliminacion, o por lo menos de
la minimizacién, del poder e influencia de sindicatos y organizaciones gremiales en
general. Por tanto, la eliminacion de la figura de la afiliacion corporativa resultaba
indispensable, pues de lo contrario significaria el reconocimiento o la ratificaciéon del
poder de las organizaciones y, en consecuencia, un compromiso del gobierno, a través
del Partido, para con ellas, ya sea en prebendas politicas, electorales o gremiales.

Compromisos que el Estado por via del gobierno no puede mantener, pues con la

adicién de diversos articulos de la Ley Federal del Trabajo, reglamentaria del articulo 123
constitucional, con la finalidad de incluir en la ley secundaria valores democréticos en los
sindicatos a partir de la adicion al articulo 359 de la ley referida, en la que se exprese, por una
parte, que los sindicatos en general tienen derecho a redactar sus estatutos y reglamentos,
respetando el derecho de los trabajadores a elegir por voto universal, libre, directo y secreto a
sus representantes, a organizar su administracion y sus actividades y formular su programa de
accion pero ademas los mismos no podran afiliarse a ningun partido politico y deberan respetar
la afiliacién individual de los trabajadores. Aunado a ello, se propone la adicion al articulo 75 de
la misma ley para que los trabajadores al servicio del Estado tengan el derecho de elegir por
voto universal, libre, directo y secreto a sus representantes, ademas de establecer que los
sindicatos al servicio del Estado no podran afiliarse a ningun partido politico y deberan respetar
la afiliacion individual de los trabajadores. (Iniciativa presentada por el senador Demetrio Sodi
de la Tijera, del Grupo Parlamentario del Partido de la Revolucién Democratica, en la sesién del
martes 31 de octubre de 2000.)

De igual forma, la reforma propuesta por el diputado federal, Luis Herrera Jiménez, plantea la
modificacion al articulo 357 de la Ley secundaria para declarar que queda prohibida la afiliacion
obligatoria de los trabajadores y los empresarios, individual o colectivamente a los partidos
politicos, ademas de que las autoridades publicas deben abstenerse de toda intervencion que
tienda a limitar el derecho de organizacion, el libre funcionamiento de los sindicatos o a
entorpecer su ejercicio legal. (Iniciativa presentada por el diputado Luis Herrera Jiménez, del
Grupo Parlamentario del Partido de la Revolucion Democrética, en la sesién del jueves 26 de
octubre de 2000.
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l6gica del libre mercado las politicas obreras o de asistencia social son, como sabemos,
contrarias a un Estado que promueve el libre mercado.

A la situacion antes mencionada se le debe agregar un factor mas: éste es que
después del nacimiento y desarrollo del sistema de Partido Hegemoénico y la
consiguiente aglutinacién y disciplinamiento de los lideres o caudillos regionales y
posteriormente de la sociedad agrupada en organizaciones de diverso tipo, el Partido
no fue capaz de aglutinar a otros sectores que por su espectro ideolégico y el reducido
espacio de participacion que representaba el Partido para estos sectores tuvo como
resultado la radicalizacion de estos sectores ante la imposibilidad de optar pos vias
institucionales, expresandose en un principio en las movilizaciones obreras y de clase
media de los afios sesenta y teniendo su mayor manifestacion en los movimientos
guerrilleros tanto urbanos como rurales de los afios setenta.

Sin embargo, en términos institucionales la mayor expresiéon de la falta de
espacios de participacion y el desgaste del sistema electoral fue la desierta eleccidén de
1976. A partir de este momento el sistema comprende la necesidad de alejarse, por lo
menos paulatinamente, de la legitimidad corporativa y entra en un proceso gradualista
en el que el propio sistema acepta la legitimidad electoral como la base de su estancia
en el poder.

La suma de una necesidad de competencia electoral impuesta por las
condiciones politicas del pais y la introduccién de un modelo de Estado con principios
neoliberales terminé por dafar de manera sensible la estructura gobierno-PRI,
impidiendo al Partido continuar con su labor para mantener y aun mejorar los niveles de
votacion a su favor, puesto que el debilitamiento del poder politico de los sectores
corporativos del Partido permitia el impulso de modificaciones, ya fuesen legales o de
relacion entre los sectores obrero patronal, tendentes a la flexibilizacion de las
relaciones laborales que permitieran la incorporacion de los postulados de la
modernizacién econdémica sin el obstaculo que representaban los vinculos tradicionales
del régimen, sostenidos entre sectores y gobierno a través del Partido y que constituian,

justamente, uno de los pilares que soportaban el control del régimen sobre el proyecto
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de desarrollo*®, permitiéndose el fortalecimiento de una oposicién real y naciendo con
ello una competencia electoral disfuncional para el viejo sistema politico electoral.

Se rompen asi los elementos que daban sustento a los acuerdos o reglas no
escritas del sistema, puesto que el control electoral y por tanto la distribucion de
espacios de poder, asi como la capacidad de negociacion y control de los diferentes
grupos de interés de la gran mayoria de la clase politica nacional y de las
organizaciones de diverso tipo, garantizaba ante todo la existencia de un sdélido
interlocutor, que ademas de contar con el control, casi total de los espacios de decision,
también contaba con la caracteristica de ser practicamente el Gnico.

Cuando la seguridad de la capacidad de control de los espacios y las decisiones
se ve debilitada por la presencia de otros interlocutores (los partidos de oposicion y
diferentes organizaciones independientes), el juego se rompe y se sustituye por el
llamado azar o competencia electoral, eliminandose la principal virtud del sistema, esto
es, permitir la transmision del poder sin causar conflictos internos, particularmente en lo
gue tiene que ver con la posicion presidencial, pues “todo en los ritos de El Tapado era
indefendible salvo su resultado: eficacia en la transmisién del poder sin discordias”.*®

Todo lo anterior a surtido efecto a lo largo de los afios ochenta y noventa en los
resultados electorales alcanzados por el PRI en esos afios, acentuandose la tendencia
a la baja iniciada hace ya casi medio siglo. Basta mencionar que entre 1929 y 1989, por
ejemplo, un solo Partido gané todas las elecciones para senador o gobernador en las
que participé y no perdi6 mas que un par de docenas de curules en la Camara de
Diputados. La campafia presidencial de 1976 fue el epitome de esta situacion al
presentarse a la contienda un candidato Unico.?°

En contraste, la oposicion experimenté una fase de crecimiento al final de la
administracion |6pez-portillista (1976-1982) en la que durante las elecciones
municipales de 1985 en varios estados la oposicién pasé de una posicion marginal a su

status actual: el control de la mayoria de la Camara de Diputados, siete gubernaturas,

18 Flores Pérez, Carlos A. Op.Cit. p. 203-204.

19 Aguilar Camin, Héctor. Op.Cit.

20 Molinar Horcasitas, Juan. “Las elecciones federales de 1997 en México: evaluacién del
sistema de partidos y la reforma electoral en materia de regulacion financiera”, Congreso
Internacional de Derecho Electoral, 22 de marzo de 1998, Tribunal Electoral del Poder Judicial
de la Federacion.
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mayoria en varios congresos locales y gobiernos municipales en cientos de ciudades y
poblados.

En lo que se refiere a la diversificacién partidista de gobiernos estatales o
locales, a nivel estatal el PAN gobierna Jalisco, Nuevo Ledn, Guanajuato, Chihuahua,
Baja California, Querétaro y Aguascalientes, estados que se encuentran entre los mas
desarrollados y poblados del pais. Por su parte, el PRD gobierna el centro econémico,
politico y cultural del pais: el Distrito Federal. A nivel de legislaturas estatales, el PAN
tiene la mayoria en seis de éstas, el PRD controla la Asamblea Legislativa del Distrito
federal (ALDF), y en otras (tales como Chihuahua, Veracruz o Sonora) el PRI mantiene
tan s6lo una débil mayoria. A nivel municipal, de acuerdo con un conteo reciente, el
PAN gobierna 323 municipios, el PRD 283 e incluso partidos pequefios como el Partido
del Trabajo (PT) o el Verde Ecologista (PVEM) hacen lo propio en 14 y 6 municipios,
respectivamente. Sin duda, el PRI sigue gobernando en la mayoria de las ciudades y
los pueblos, pero lo que también es cierto es que esta mayoria no estd compuesta por
las entidades mas pobladas y desarrolladas del pais: 15 de las 21 ciudades mas
grandes del pais tienen gobiernos panistas, 2 perredistas, y sélo cuatro pertenecen al
PRI (la tercera, decimoquinta, decimoséptima y decimoctava). Las ultimas elecciones
municipales, que concordaron con las federales, afiadieron a la lista de oposicion
importantes ciudades como Jalapa, Veracruz, Orizaba, Cordoba, Minatitlan y
Coatzacoalcos en Vercacuz, Hermosillo y Ciudad Obregon en Sonora, Manzanillo en
Colima, y las ciudades de Querétaro y San Juan en Querétaro.?!

Lo anterior nos obliga a pensar que, como lo estamos experimentado en los
recientes procesos electorales, las reformas en la estructura estatal (junto con las
luchas al interior del Partido y la fragmentacién de la élite gobernante) han provocado el
debilitamiento paulatino de las bases sociales del Estado y la reduccion de las mismas,
originando una “crisis del clientelismo politico oficial’??> que, al parecer, termina por

reemplazar al Partido hegemonico?® por uno de caracter predominante®* que ha

21 |bidem.

22 |bidem.

23 Partido Hegemonico: Que se encuentra en un sistema de competencia en el que no tiene el
monopolio total del poder, pero que tampoco se encuentra en riesgo de perderlo puesto que los
demas partidos no tienen la suficiente fuerza para alterar la superioridad electoral del primero.
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provocado la caida gradual de la votacion del PRI. Todo ello tiene sus antecedentes
mas destacados en la desierta eleccion presidencial del candidato presidencial de 1976
y que encuentra su contraparte en la competida eleccién de 1988, como expresion clara

de la pausada erosion del poder estatal, y por consecuencia de su partido.

24 Partido Predominante: Que se encuentra en un sistema de competencia en el que su
concentraciéon del poder es menor que el del partido hegeménico. En dicha condicién existen
posibilidades reales de perder el poder.
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Los Nuevos Mecanismos de Legitimidad

Originalmente, los procesos electorales en México encontraban sustento a partir de
diferentes elementos que se caracterizaban por el necesario contacto personal de los
candidatos y la estructura de campafa del Partido con el potencial votante a través de
mitines en plazas puablicas, en organizaciones sindicales, la fabrica o el campo,
reuniones colectivas en barrios y colonias entre otros, en una campafa permanente de
convencimiento ciudadano en la que la cantidad y calidad del contacto directo que
mantenian los candidatos con los diferentes sectores sociales era el factor detonante de
la decision del voto.

En palabras del doctor Javier Esteinou Madrid®®, actualmente el detonante
central que define el decisién del voto se ha desplazado del espacio que ejercia la labor
de contacto directo con la poblacion hacia el campo de los medios de comunicacion
colectivos. Pues esta demostrado que actualmente en México la hegemonia politica del
pais ya no se construye a través del mitin tradicional y de sus instrumentos colaterales
de antafio, sino que ahora el voto ciudadano se conquista predominantemente a través
de la actividad de persuasion civil a distancia que los partidos politicos efectian via los
medios de comunicacion, constituyéndose éstos en la nueva zona de mediacion politica
entre partidos y sociedad.

En otros términos, asegura el doctor Esteinou, si suméaramos el total de publicos
vivos con los cuales entran en contacto directo los candidatos a cargos de
representacion popular a lo largo de todas sus giras politicas, obtendriamos un dato
insignificante no comparable con el impacto que tiene la television al difundir
instantaneamente los actos de campafa a los casi 100 millones de habitantes del pais.
Es asi que “en este sentido, aunque los mensajes e imagenes de las camparfas se
construyen en parte a partir de dichos eventos concretos de contacto humano directo y
cotidiano con los ciudadanos, el corazén del area de batalla de los nuevos comicios se
decidira crecientemente en el espacio propagandistico de los canales colectivos de

difusién y no en otras areas sociales y politicas”.?® Y aunque ciertamente los electores

25 Investigador titular del Departamento de Educacion y Comunicacion de la Universidad
Auténoma Metropolitana, Unidad Xochimilco.

26 Esteinou Madrid, Javier. “Los medios de informacion y la comunicacién politica en México”,
en la revista Razén y Palabra, Suplemento Especial, Afio 3, enero-marzo 1998.
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no se guian solamente por los mensajes que reciben principalmente a través de los
medios comunicacién, éstos refuerzan de muchas formas la percepcion de los
ciudadanos sobre su actuacién, pues el marketing politico, a través de los medios de
comunicacién masiva, contribuye a que la poblacion en su conjunto, pero en particular
los potenciales votantes, cuente con un acervo comun de informacidén que le permita
aceptar o rechazar una determinada postura, un candidato o un partido en especial.

Con estos antecedentes y ante la actual fase democratizadora en la que nos
encontramos, las elecciones implican para el PRI, la necesidad de aplicar todos
aquellos medios que permitan inducir al voto, incluyendo todavia algunos o tal vez
muchos de los viejos métodos y las prebendas clientelares de antafio, pero
mezclandolo en la actualidad con nuevos mecanismos que en conjunto permitan cubrir
o sustituir aquellas funciones que ya no le son posibles de realizar a la afieja estructura
electoral.

La utilizacion rudimentaria del marketing politico durante las elecciones de 1994,
en especial por el PRI en la campafa presidencial, marca los primeros intentos en
nuestro pais por aplicar en el ambito electoral las técnicas del marketing comercial.
Durante las campafas electorales de 1997, este nuevo meétodo para captar votos se
ratifica como el moderno sistema que ofrece la eventualidad, en el caso de la oposicion,
de romper con la ya endeble hegemonia del PRI, y para éste, la posibilidad de suplir o
por lo menos minimizar las incapacidades del sistema y cubrir las funciones e
instrumentos electorales amputados al Partido.

El Partido debia cambiar el imaginario emanado por el ejercicio de gobierno
durante mas de 70 afos, y para ello el marketing politico crea nuevos espacios de
difusion y comunicacion. “Hecho natural que, lejos de ser criticado, resultaba urgente,
puesto que a fin de cuentas la publicidad es ya una de las dimensiones ineludibles y
omnipresentes del ambito politico, y seguramente la entidad que no consiga un local
ahi, en la plaza abstracta y general de los anuncios comerciales, quedard como

inexistente, o no significativa, en relacion con la experiencia comun de los individuos”.?’

27 De la Fuente Lora, Gerardo. “Asamblea Legislativa, de la representaciéon al marketing”, en
revista Media Comunicacién. Diciembre 1998. Afio 5, No. 37.
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Logicamente, esta innovacion adquiere especial interés para la naciente vida
electoral del pais, puesto que este cambio en la manera de inducir el voto ciudadano no
sblo se debe interpretar como una nueva forma o método de atraer el voto. En los
hechos, se presenta como un fendmeno sintomatico que indudablemente es producto
de la decadencia de un sistema politico electoral y el paso hacia un nuevo modelo de
relacion electoral entre los partidos politicos y la sociedad en su conjunto, y en
particular con el PRI. Un hecho novedoso que aun no termina por instituirse y que a la
vez implica nuevas reglas todavia por configurar.

No obstante lo anterior, el tema del marketing politico aun se encuentra rodeado
de un halo de desconocimiento y confusion al ser un fendbmeno nuevo y de reciente
introduccién en nuestro pais, y en general en aquellas naciones en donde la existencia
de regimenes autoritarios no permitia, pero sobre todo no requeria la presencia y
aplicacion de técnicas de este tipo.?®

En sintesis, con la division al interior de la élite politica se enfrentan dos
proyectos politicos y econémicos antagonicos y se inicia el paso hacia el paradigma del
Estado Neoliberal. Al momento en que el Estado pierde su poder econémico y sus
mecanismos clientelares e instrumentos de intervencion y control social que le
brindaban el soporte electoral y la legitimidad social a su gestion de gobierno, el Partido
también pierde sus aparatos y dispositivos generadores de legitimidad, y entra en crisis
el voto clientelar, debilitindolo sensiblemente en su capacidad electoral y orillandolo a
buscar nuevos métodos para captar votos, por una parte mediante el uso del marketing
politico como medida para acercarse a aquellos sectores que no se encuentran
vinculados a las cada vez mas reducidas redes de las organizaciones partidistas.

Asi, lo que en otros tiempos fue en principio simple tanteo, actualmente se esta
convirtiendo en algo poco menos que vital para sacar adelante una candidatura.
Mientras que antafio las camparfas electorales se ganaban mediante la capacidad de
convocatoria y movilizacién de los partidos y por medio de la estructura clientelar hasta
los diferentes métodos de fraude electoral, ahora la publicidad, los sondeos de opinion y

28 Se entiende por régimen autoritario, a aquel en el que se impone un pluralismo limitado, una

movilizacién politico-social acotada por los canales corporativos del Estado, un poder

centralizado en un lider y una élite definidas y la existencia de una serie de reglas informales

gque organizan el ejercicio del poder publico y el reparto de los recursos estatales. Véase al
47



La Introduccién del Marketing Politico en México, la Eleccion Interna del PRI en 1999

el manejo de los medios de informacion bajo principios de mercado, combinado con los
efectos en el electorado de un proceso de eleccidn interna, son hoy lo que inclina el fiel
de la balanza en favor o en contra de una candidatura, ahora particularmente orientado
hacia el elector indeciso, que es el que, a ultima hora, decide el éxito o el fracaso de un
candidato determinado, y para lo cual se recurre frecuentemente a la construccion de
las imagenes de los candidatos sobre la base de los atributos personales —el estilo de
vestir, la edad— y otras caracteristicas fisicas que terminan por convertirse en
elementos centrales de la orientacion del voto haciendo que las preferencias politicas
aparezcan como un problema de consumo, volviendo a la politica un espectaculo de
marketing y de derroche de recursos econémicos.

Asi pues, como ya lo dijimos, la utilizacion rudimentaria del marketing politico
durante las elecciones de 1994, en especial por el PRI en la campafa presidencial,
marca los primeros intentos en nuestro pais por aplicar al &mbito electoral las técnicas
del marketing comercial. Durante las campafas electorales de 1997, este nuevo
método para captar votos se ratifica como la posibilidad de suplir, o por lo menos
minimizar, las incapacidades del sistema y cubrir las funciones e instrumentos
electorales amputados al Partido, e indudablemente ha sido el espacio donde se
definieron buena parte —si bien debemos entender que el marketing politico no sustituye
a la estructura y la capacidad de movilizacion del partido— de los resultados finales
durante el proceso interno del PRI para la eleccion de su candidato a la Presidencia
para el afio 2000 y es, por mucho, el campo de batalla donde se esta definiendo el
actual proceso de eleccion presidencial.

Con la introduccion de un marketing politico incipiente en las campafas
electorales nacionales, en las que el PRI intenta mezclar el viejo sistema electoral (ya
muy menguada pero que a pesar de todo aun capta votos) con un modelo totalmente
distinto fincado en el manejo de los medios de comunicacién masiva, la publicidad y la
propaganda, asi como los sondeos del mercado electoral, las encuestas de opinién y en
general en las técnicas del marketing comercial del cual se deriva el marketing politico.

Una combinacion en la que, hasta el momento, parece predominar el viejo sistema

respecto la obra de Jaime F. Cardenas Gracia, Transicion Politica y Reforma Constitucional en
México. México, Universidad Nacional Autonoma de México, 1994, pp. 56-58.
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sobre el nuevo. Pero que, al parecer, mantiene la tendencia a la paulatina consolidacion

del marketing sobre el viejo sistema electoral.
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2.2 Los Elementos Generadores
del Marketing Politico en México

Como resultado de las condiciones generadas por todo lo anteriormente expuesto, en
términos generales, se puede afirmar que dicha expansion en el uso de las técnicas de
marketing politico se origina por cuatro factores basicos que se entrelazan e interactian
entre si: 1) el necesario desarrollo de los medios de comunicacién tanto técnico como
de competencia; 2) la pluralizacion de las ofertas politicas y la competitividad
indispensable en las contiendas electorales; 3) el desarrollo en la legislacion que
reglamenta los procesos electorales; 4) una crisis de credibilidad institucional y de
Partido como resultado del largo desgaste sufrido a lo largo de mas de 70 afios de
ejercer el gobierno; y por ultimo 5) la aplicacion de precampafias o campafas
electorales de seleccion de candidatos al interior de los partidos.

Desarrollo de los Medios de Comunicacion
En este entendido, el primero de ellos es indudablemente el desarrollo tecnolégico de
los medios de comunicacion masiva, puesto que las posibilidades de difusion de la
oferta politica, el candidato y su partido politico se amplifica extraordinariamente,
pluralizando los mecanismos de penetracion entre los votantes de manera tal, que la
rapidez en la transicion de la informacién y el impacto que logran los medios de
comunicacién a través del aprovechamiento de tiempo y recursos materiales,
financieros y humanos determinan en gran medida los resultados. Como se menciono
anteriormente, la visita, las giras, reuniones y en general el contacto directo entre los
candidatos con los electores como principio elemental de una campafia son sustituidos
por el spot.

A ello le debemos sumar el permanente desarrollo de las telecomunicaciones,
particularmente via satélite, el desarrollo creciente en el usos de las técnicas de disefio
y difusion a partir de plataformas computacionales, entre las que se encuentra el uso de

Internet como medio de difusién politica.?®

2 A pesar de que en apariencia existe poca rentabilidad electoral de la Internet por el
relativamente bajo nimero de potenciales votos a obtener por medio de la red, también es
cierto que se trata de un ndcleo con dos caracteristicas que los hace importantes. En primer
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Pero en el caso mexicano el desarrollo tecnolégico de los medios de
comunicacién masiva no es suficiente. Fue con la venta del paquete estatal de medios
en 1991 que se generd una competencia, aunque reducida, entre los diferentes grupos
de medios, tanto en radio como en television.

Con esta medida se rompe el monopolio de los medios y se reordenan las
relaciones de los mismos con el Estado y se comienza la profesionalizacion del trabajo
de los medios a partir de la generacion de una nueva cultura periodistica y de
informacion en el pais, bajo la légica de informar, pero sobre todo de competir por
presentar temas vendibles, y no tanto por difundir posturas o temas de interés oficial.
De hecho, por el contrario, en muchos casos resulta mas rentable exponer las fallas,
deficiencias y los golpes bajos que suceden durante un ejercicio de gobierno que
presentar o defender una postura o interés gubernamental.

Hoy, como se menciond anteriormente, los procesos electorales se deciden en

los medios de comunicacién. De ahi que inviertan tantos recursos y les dediguen tanta

lugar, se trata de un segmento que cuenta con un nivel socio cultural de medio a alto y que, si
se acerca por este medio a las propuestas y los candidatos, es una persona con un mayor
interés sobre el tema y que potencialmente tiene mayores posibilidades de participar en la
eleccion. Ademas, este segmento puede ser considerado como un sector difusor, pues en la
red han surgido las llamadas comunidades virtuales (se conoce como comunidades virtuales a
los grupos de personas que interactian exclusivamente a través de sus computadoras,
utilizando el teclado como medio de expresion y el texto que leen en las pantallas de sus
computadoras como Unica fuente de retroalimentacidon en sus procesos comunicativos) a las
cuales los politicos también la tienen que ganar, ya que si bien comparativamente no es una
poblacién grande, si son votantes potenciales que ademas, por su nivel cultural y econémico
pueden llegar a influir en un amplio sector del mercado electoral.

Estas comunidades virtuales, donde las personas pueden conocerse y expresar sus ideas sin
importar su raza, sexo, edad o apariencia personal, representan en muchas formas la
posibilidad de orientar el voto de un cada vez mas importante sector, por una parte, como ya se
dijo, por su perfil social y cultural, pero también debido al acceso que dichos potenciales
votantes tienen a la red, con lo que pueden no solo duplicar la capacidad de promocién
individual sino multiplicarlo varias veces con un costo menor al promover el voto de manera
individual en la red. ¢Cuantas personas puede contactar un cibernauta?, el nimero es
amplisimo y por lo menos, si no influyese en la orientacion final del voto de todos sus contactos,
hace proselitismo gratis y pueden consolidar un ntcleo importante de votos personales.

Basta mencionar que en la Ultima década, la importancia de las redes de computadoras ha
aumentado considerablemente. En este sentido, Vinton Cerf, quien desarrollé el protocolo de
computacién que posibilita el uso civil de Internet, sefialé en una conferencia ante estudiantes
de la Universidad Anahuac del Sur que en 1996 habia en México 14 mil maquinas conectadas a
Internet. Cifra que se duplicaria a 30 mil un afio después, con un total estimado de 280 mil
usuarios y una tasa de crecimiento de 116% anual. Para el afio 2000, los expertos calcularon a
casi 400 millones de usuarios en el pais. (Edilberto Aldan. “El voto cibernético”, en la revista
Media Comunicacién, nimero 27, afio 4, julio-agosto 1998.)
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atencion. No es gratuito que Vicente Fox promocionara su candidatura en el Super Bowl
o en los clasicos del fatbol mexicano, ni que otros candidatos, como los del estado de
México, particularmente el actual gobernador, Arturo Montiel Rojas, inviertan sumas
millonarias para que los conozcan mas alla de su ambito de influencia; en todo caso, si

ello ocurre asi, es un plus, como suelen decir los comunicadores.°

30 De hecho, con la entrada de los medios de comunicaciéon se crea, entre otras cosas, el
elemento discriminatorio mas notable para la competencia electoral contemporanea. Este es el
factor econémico como punto indispensable, primero para poder competir y después para poder
hacerlo en condiciones de equidad.
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La Diversificacion de las Ofertas Politicas

Otro elemento detonante para el florecimiento del marketing politico es la necesaria
diferenciacion entre partidos, y la pluralizacion, amplia o reducida, de las ofertas
politicas. Como hemos visto, en México las condiciones politico electorales se
destacaron hasta finales de los setenta, precisamente por el reducido numero de
partidos politicos y por tanto la notable ausencia de una pluralidad ideoldgica en las
contiendas electorales pero en especial por la inexistencia practica de posibilidades de
una eventual alternancia en el poder.

Como se comentd en apartados anteriores, entre los vacios existentes de la
estructura legal y el entramado creado por la real politic se eliminan los canales de
participacion electoral al reducirlos a la Unica via, el Partido de Estado. De tal forma, la
falta de competencia provoca una dinamica en la que los instrumentos de penetracion
electoral son esencialmente de tipo clientelar, orientados al &mbito local y la sociedad
organizada, y no tanto hacia los votantes individuales. Esto es, al no existir ofertas
politico electorales diferenciadas y, por tanto, un nivel de competencia minima se
generaba un tipo de comunicacion politica que no requeria del acercamiento a las
masas, sino solo el acuerdo, la negociacién o la cooptacion.

Por ultimo, una vez que se aplican una serie de reformas en el marco juridico y
éstas comienzan a surtir efecto en el juego electoral, se genera una competencia real
gue va creando la necesidad de una nueva estrategia de penetracion electoral. Ahora,
ante el evidente debilitamiento de la estructura corporativa, un mercado electoral con un
entorno pluralizado y de potencial alternancia en el poder (donde ademas el voto
individual es lo que cuenta) y la inexistencia de instrumentos de contacto que permitan
el acercamiento con el votante se crea la necesidad de utilizar los medios de
comunicacion.

Al permitirse la entrada de los partidos politicos de oposicion en los medios de
comunicacién, se produce una competencia politica por la que el uso del marketing
politico se hace casi indispensable al generarse condiciones de competencia y equidad
en los procesos electorales, De cualquier forma y en todo caso, el marketing politico se

instala con mayor facilidad donde las condiciones de competencia politica son lo
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suficientemente elevadas para motivar a los actores politicos a emplear distintas
técnicas encauzadas a convencer al electorado.

En opinién del Teodoro Luque, el proceso de democratizacion actual de México
permite prever un desarrollo rapido y profundo del marketing politico, explicado
esencialmente por la pluralizacion del mercado politico y la elevacion de los niveles de
competencia en la blsqueda de los espacios de decision. Los propios candidatos se
ven asi motivados a representar un abanico cada vez mas vasto y complejo de

intereses, los cuales sefialan incluso rasgos contradictorios de dificil armonizacion.3!

31 Luque Martinez, Teodoro. “Partidos politicos, medios de comunicacion y el proceso democratico”,
Seminario Internacional sobre Partidos Politicos y Medios de Comunicacion, 4 de Febrero de
1999, Instituto Federal Electoral.
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La Legislacion Electoral

Todo lo anterior, en buena medida se genera, o por lo menos se favorece, a partir de
otro factor que propicio el florecimiento del marketing politico; éste es la legislacion
electoral existente, ya que es en muchos sentidos el elemento que genera o establece
las condiciones minimas de la competencia y la pluralidad electoral necesarias. En el
caso mexicano, los inicios del fortalecimiento de la legislacion en comento encuentran
Su origen, segun los especialistas, en un primer momento en un proceso de
centralizacion de la administracion, vigilancia y ejecucion de los procesos electorales.
Més adelante las reformas respondieron a la necesidad de, por un lado, encausar un
descontento social manifiesto especialmente a partir de los afios sesenta y, por otro, la
exigencia de legitimar la estancia en los espacios de poder por parte de un solo grupo
politico y a la vez reducir los niveles de desconfianza social hacia los procesos
electorales, debido a un largo historial de victorias por parte del Partido Oficial no
exentas del uso de mecanismos de fraude y como resultado de reglas no escritas en el
cuerpo legal pero si presentes en el entramado de relaciones y compromisos politicos
del sistema.

Sera hasta 1946 cuando se dan los primeros pasos para la regulacion en materia
electoral con la llamada Ley Electoral Federal del 7 de enero. En dicha ley se
reglamentaron los articulos 36, fraccion |, parte final; 60; 74; fraccién |, y 97 de la
Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos para introducir cambios
sustanciales en la forma como hasta aquel entonces se organizaban las elecciones e
iniciar un proceso de centralizacion (cinco afilos mas tarde ratificado por la Ley Electoral
Federal del 4 de diciembre de 1951) del sistema electoral mexicano al eliminar la
facultad de organizacion de los comicios federales por parte de los poderes local y
municipal y crear, por vez primera, un organismo de caracter nacional denominado
Comision Federal de Vigilancia Electoral que los llevase a cabo. Hasta entonces, la
ejecucion de los procesos electorales habian sido responsabilidad de los gobiernos

locales.??

32 Djaz Ortiz, Angel R. “El fortalecimiento de la democracia mexicana entre 1977 Y 1997,
Congreso Internacional de Derecho Electoral. 23 de marzo de 1998, Tribunal Electoral del
Poder Judicial de la Federacion. Magistrado Presidente de la Sala Regional del Tribunal
Electoral del Poder Judicial de la Federacion con sede en Toluca, Estado de México.
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Sera con la reforma electoral de 1977 que se expandio el ambito de regulacion
en materia electoral, pero en esa ocasion a partir de seis rubros que se irian
expandiendo a partir de las subsecuentes reformas y que en conjunto propiciaban el
inicio de un profundo proceso de cambios de fondo en las condiciones de competencia
gue marcaba un parteaguas en la vida electoral del pais.

Estos rubros son: 1) la definicion juridica de la figura y funciones de los partidos
politicos; 2) la reforma al sistema de representacion nacional; 3) el acceso a los medios
de comunicacion; 4) la regulacion en materia financiera; 5) la reestructuracion de los
mecanismos de impugnacion; y 6) la redefinicion de la funcién estatal en los procesos
electorales.

En cuanto al primero, la definicion juridica de la figura y funciones de los partidos
politicos mediante la determinacion de los principios, objetivos y reglas que persiguen y
deben cumplir los mismos, se da a partir de la escueta referencia que hace la
Constitucion de 1917 sobre la regulacion de los procesos electorales y los partidos
politicos, y la consecuente carencia de una ley reglamentaria integral que configurase el
plano legal sobre el cual se moverian los mismos. Ante tal falta juridica, el sistema da
respuesta en términos politicos al constituir una serie de reglas no escritas que
permiten mantener el equilibrio al interior de los grupos que integran a la naciente clase
politica nacional y proporciona una estabilidad institucional a partir de procesos
electorales regulares.

Revisando la reforma de 1977, una de las primeras adiciones que establecio6 la
Ley Federal de Organizaciones Politicas y Procedimientos Electorales (LFOPPE) fue el
definir a los partidos politicos como entidades de interés publico, cuyas formas
especificas de intervencion en el proceso electoral estarian determinadas en la ley
reglamentaria correspondiente y establecer que la finalidad de los partidos politicos era
la de promover la participacion del pueblo en la vida democratica, contribuir a la
integracion de la representacion nacional y como organizaciones de ciudadanos, hacer
posible el acceso de éstos al ejercicio del poder publico, de acuerdo con sus
programas, principios mediante el sufragio universal, libre, secreto y directo.

No fue sino hasta 1996 cuando se agregd una pequefia pero importante reforma
al articulo 41 constitucional con la finalidad de incluir, en el derecho de asociacion de
los ciudadanos para organizarse y tomar parte de los asuntos politicos del pais, el

56



Il Los factores del cambio

requisito de la asociacién individual y eliminar los usos y costumbres practicados largo
tiempo entre las organizaciones sindicales y el PRI, y proteger el derecho ciudadano
para afiliarse libre e individualmente a los partidos politicos.

En cuanto a la reforma del sistema de representacion nacional, éste se dio de
acuerdo con los principios de, primero, permitir el acceso a los mismos v,
posteriormente, de proporcionar equidad en su conformacion.

En este orden de ideas, se establece en la reforma de 1977 el nimero fijo de 400
diputados, 300 de ellos electos de acuerdo con el principio de mayoria relativa en el
mismo numero de distritos uninominales y 100 diputados mas, electos por el principio
de representacion proporcional mediante el sistema de listas regionales, votadas en
hasta cinco circunscripciones electorales plurinominales (de tal forma se sustituye la
ecuacion N° de poblacion = N° de diputados, la cual determinaba que por cada 250,000
mil habitantes o fraccion que excediera de 125,000 mil se elegiria a un diputado) y a
partir de dicha férmula permitir que en la Camara de Diputados existiera una
representacion mas amplia y, por tanto, mejorar la representacion de los habitantes, al
posibilitar la participacion de las minorias en las decisiones de las mayorias.*?

De igual forma, se puntualizé que para que un partido politico nacional pudiera
registrar sus listas regionales debia acreditar su participacion con candidatos a
diputados por mayoria relativa en por lo menos 100 de los 300 distritos uninominales.
“No obstante, sélo participarian en la asignacion correspondiente los partidos que no
hubieren obtenido 60 o mas constancias de mayoria y alcanzaren por lo menos el 1.5%
del total de la votacion emitida para todas las listas regionales en las circunscripciones
plurinominales. Sin embargo, también se dispuso que, en el caso de que dos o mas
partidos con derecho a participar en la distribucion de las listas regionales obtuvieran en
su conjunto 90 o mas constancias de mayoria, sélo serian objeto de reparto 50% de las
curules que debieran asignarse por el principio de representacion proporcional. La
finalidad de esta ultima disposicion era, se dijo en la exposicion de motivos de la
iniciativa, que la Camara de Diputados contara siempre con una mayoria capaz de

tomar decisiones en uno o en otro sentido.”3*

33 |bidem.
34 |bidem.
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Por lo demas, la reforma sélo incluyé una modificacion a la Comision Federal
Electoral en la que cada partido politico nacional tendria derecho a designar a un
comisionado ante la ella, pero se determiné que los comisionados por los partidos
politicos que contaran con registro condicionado sdlo tendrian voz y no voto.

El siguiente paso se daria en 1986, al aumentarse de 100 a 200 los lugares en la
Camara de Diputados a elegir por el principio de representacion proporcional, no sin
antes permitir que el partido mayoritario también participara de la asignacion de
diputados por este principio (limitando a 350 el nimero maximo de diputados que un
partido podria alcanzar —aun cuando hubiere obtenido un porcentaje de votos superior).
Asimismo se dispuso que “si ningun partido obtenia 51% de la votacion nacional
efectiva y ninguno alcanzaba con sus constancias de mayoria relativa, la mitad més uno
de los miembros de la Camara, al partido con mas constancias le serian asignados
diputados de representacion proporcional, hasta alcanzar la mayoria absoluta de la
Céamara.”

En la reforma de 1990, se aument6 de 100 a 200 el numero de distritos
uninominales en los que los partidos tendrian que acreditar su participacion con
candidatos a diputados por el principio de mayoria relativa para tener derecho a ellos.
“De igual modo dispuso que si ningun partido politico obtenia por lo menos 35% de la
votacion nacional emitida, a todos los partidos politicos que habiendo registrado listas
regionales y hubiesen obtenido 1.5% de la votacion emitida para dichas listas, les
serian otorgadas constancias de asignacion por el nimero de diputados requerido para
gue su representacion en la Camara, por ambos principios, correspondiera en su caso,
al porcentaje de votos obtenidos.”

Asimismo, la reforma incluyé la debatida clausula de gobernabilidad por la que
“al partido politico que obtuviera el mayor nimero de constancias de mayoria 'y 35% 0
mas de la votacion nacional, le seria otorgada constancia de asignacion de diputados
en namero suficiente para alcanzar la mayoria absoluta de la Camara. Se le asignarian
también dos diputados de representacién proporcional, adicionalmente a la mayoria
absoluta, por cada 1% de la votacion obtenida por encima del treinta y cinco por ciento
y hasta menos del sesenta por ciento.” Finalmente, se dispuso que “el partido que
obtuviera entre sesenta por ciento y setenta por ciento de la votacién nacional, y su

namero de constancias de mayoria representara un porcentaje del total de la Camara
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inferior a su porcentaje de votos, tendria derecho a participar en la distribucion de
diputados electos segun el principio de representacion proporcional hasta que la suma
de diputaciones obtenidas por ambos principios representara el mismo porcentaje de
votos.”

Por el contrario, la reforma de 1993 modifico la anterior disposicion al puntualizar
gue en ningun caso un partido podria contar con mas de 315 diputados por ambos
principios. “De igual modo, ordend que ningun partido politico que hubiera obtenido
60% o menos de la votacion nacional emitida podria contar con mas de 300 diputados
por ambos principios; pero, el partido que hubiera obtenido méas de dicho porcentaje de
la votacion nacional emitida tendria derecho a que se le asigharan diputados por el
principio de representacion proporcional, hasta que el niumero de diputados por ambos
principios fuere igual a su porcentaje de votacion nacional emitida, sin rebasar el
namero de los 315.”

El precepto anterior nuevamente se modificara en 1996 al pasar de 315 a 300 el
namero maximo de diputados que por ambos principios puede alcanzar un partido
politico, y 2% del total de la votacion emitida para que un partido politico pueda
participar en la asignacion de diputados segun el principio de representacion
proporcional. “Asimismo, en la ultima reforma se dispuso que en ningdn caso, un
partido politico podra contar con un numero de diputados por ambos principios que
representen un porcentaje del total de la Cadmara que exceda en ocho puntos a su
porcentaje de votacidon nacional emitida, aunque tal prohibicion no afecta al partido
politico que, por sus triunfos en distritos uninominales, obtenga un porcentaje de
curules del total de la Camara, superior a la suma del porcentaje de su votacién
nacional emitida mas el 8%."3°

Por su parte, las reformas a la integracion y estructura del Senado de la
Republica se inician en 1933, al modificarse el periodo de ejercicio de cuatro a seis
afios y a la vez establecer que la renovacién de la misma pasaria de renovarse por
mitad cada dos afios a la renovacién total cada seis (En 1986 se restablece la
renovacion por mitad —pero ahora cada tres aflos— y en 1993 de nuevo a la renovacion
total cada seis afios), al tiempo que prohibe la reeleccion, tanto de diputados como de

senadores, para el periodo inmediato.
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En cuanto al nUmero de sus integrantes, la reforma de 1993 establece que se
formara por 128 senadores, cuatro por cada estado y el D.F. —integrada anteriormente a
partir de dos senadores por estado y dos mas por el D.F.—, tres por el principio de
mayoria relativa y uno mas por el principio de primera minoria. Por ultimo, en agosto de
1996 se mantiene el niumero de 128 integrantes pero se modifica el sistema de
asignacion al determinar que de los 128 lugares dos serén electos en cada estado y el
D.F. por el principio de mayoria relativa y uno mas por primera minoria. Los lugares
restantes se elegirian segun el principio de representacion proporcional, a partir del
sistema de listas votadas en una sola circunscripcién plurinominal nacional.3®

En cuanto al tema del acceso a los medios de comunicacion este se inicia en
1973, mediante la adicion al articulo 39 Fraccion lll de la Ley Federal Electoral por la
que se establecidé el uso de la radio y la television para fines politicos durante las
campafas electorales. En la reforma de 1977 se ve ampliada la reglamentacion
respectiva al declararse que los partidos politicos tendrian derecho al uso, en forma
permanente, de los medios de comunicacion social, principalmente como una medida
de equidad para garantizar el acceso de los partidos y sus candidatos a los medios.3” A
partir de este momento y en sucesivas reformas se iran delineando los criterios
generales, para, al final, en la reforma de 1996, dar forma a las reglas de acceso a los
medios de comunicacién para los partidos politicos. En ella se fijan los porcentajes de
asignacion de los tiempos gratuitos y adicionales de transmisiones, mismos que se
distribuiran durante los periodos electorales en 30% de forma igualitaria y 70% de
manera proporcional a su fuerza electoral, ademas de que la autoridad electoral se
hace responsable de que los concesionarios de los servicios de television coloquen
dichos programas en horarios de mayor audiencia.

Cada partido dispondria ahora de 15 minutos mensualmente en Television y dos
veces al mes podria participar en una transmision conjunta que organizaria la Direccion

Ejecutiva de Prerrogativas. También seria posible difundir programas regionales, por la

35 |bidem.

36 |bidem.

37 Cabe destacar que esto es, no como una reglamentacion sobre el uso, sino en su regulacién
sobre el acceso a los mismos, de modo que lo mas cercano a la regulacion sobre el uso —que
no el acceso- se da al hacer obligatorio para los partidos politicos el presentar a la Comisién de
Radiodifusion del IFE los guiones técnicos de los programas de radio y television.
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mitad del tiempo adjudicado a cada partido, adicionandose al total disponible a nivel
nacional.

Con relacién a los tiempos adicionales se acordaria que, por una parte,
comprenderian la asignaciéon de hasta 125 horas de transmision en radio y 100 en
television —250 y 200 horas respectivamente para elecciones presidenciales— y por otra
la adquisicibn mensual por parte de las autoridades responsables de hasta 10 mil
promocionales en radio y 400 en televisidn, con una duracién de 20 segundos cada uno
y permitiéndose la adquisicion de espacios en forma privada. En el caso de partidos sin
representacion podrian tener hasta 4% del tiempo total disponible.

Sin embargo, el aumento y la distribucidon equitativa de los tiempos oficiales
asignados a los partidos politicos no garantizaba objetividad y equidad en la forma en
que los medios de comunicacion privados harian uso durante la difusion de las
actividades de campafa de los partidos politicos. Para evitar posibles desequilibrios en
espacios de difusién privados se organizaron monitoreos a los tiempos de transmisién
sobre las campanfas en los noticiarios y no se prohibia la contratacion de propaganda
en radio y television en favor o en contra de algun partido politico o candidato por parte
de terceros, al tiempo que se instrumenta el derecho de aclaracién para los partidos y
candidatos que en su momento considerasen que la informacién presentada en los
medios de comunicacion sobre ellos fuese deformada.3®

En cuanto a la regulacion en materia financiera de los partidos politicos, se
genera también —al igual que la mayoria de las reformas, amén de los fines politicos ya
comentados— como una medida para promover a la competitividad del sistema electoral
mexicano, bajo el principio del predominio de los recursos publicos sobre las privados y
mas recientemente la fiscalizacion de la obtencién y uso de los mismos, tiene como
finalidad la de promover la competitividad.

En opinion de los especialistas del tema, la regulacion del financiamiento publico
de los partidos politicos en otros paises responde generalmente a la intencion de
controlar la posible injerencia de fuerzas econdmicas en la funcion de los partidos, en

un intento por garantizar su independencia.

3% QOrigel, Maria de JesUs. “25 afios de politica electoral en medios electrénicos”, en la revista
Media Comunicacién, N° 26, afio 4, mayo—junio 1997.
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En cambio, en México el objetivo que se persiguido al regular las finanzas
partidarias es distinto. Lo que se buscé no fue aislar al sistema politico de influencias
econdmicas que se consideran indebidas, sino crear las condiciones para que las
elecciones sean competitivas.3°

Uno de los primeros pasos relativos al financiamiento se dio en 1963, al
concederles exenciones fiscales a los partidos, y en 1973 por medio de franquicias
postales y telegraficas. En el momento en que se reconoce a los partidos politicos como
entidades de interés publico en la reforma electoral de 1997 adquieren el derecho a
diferentes subsidios, entre los que se destacan el acceso gratuito a tiempos estatales
de radio y television, pero también en materiales para impresos y subvenciones
postales. A pesar de ello, la LFOPPE reserva facultades discrecionales para su
asignacion y no incluyo6 instrumentos de fiscalizacion hacia los partidos politicos para
vigilar el ejercicio de dichos recursos publicos.

El vacio creado por la discrecionalidad en la distribucién de los recursos se
subsana en el Codigo Federal Electoral de 1987 al introducir el principio de
proporcionalidad del financiamiento con respecto de los resultados obtenidos en la
eleccion anterior. Sin embargo, serian en Codigo Federal de Instituciones y
Procedimientos Electorales de 1989 y 1993 donde se modificé tanto la formula de
asignacion de recursos —combinando elementos igualitarios con proporcionales y
fijando limites a los gastos de campafia— como la instrumentacion de obligaciones a los
partidos politicos para la rendicion de cuentas.

Por su parte, la reforma de 1996 redefinio los términos de financiamiento para
garantizar una distribucion equitativa de recursos publicos y el predominio de éstos
sobre los de origen privado y estableci6 mecanismos mas claros de caracter
permanente (entrega de informes, auditorias a los partidos politicos y visitas de
verificacion, entre otros) que proporcionaran transparencia en el ejercicio de los
recursos publicos. Ademas de incluir reglas claras para el establecimiento de topes de
gastos, tanto en actividades ordinarias como en los gastos de camparia.*®

Estos nuevos elementos de asignacion de recursos y de fiscalizacion se

destacan por la importancia que adquiere en el marketing politico, ya que de no existir

39 Molinar Horcasitas, Juan. Op.Cit.
40 |bidem.
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una relativa equidad en la disposicion de los recursos, la limitaciébn en su monto, y la
rendicion de cuentas por parte de los partidos —ademéas de que dificilmente se haria
necesario el uso del marketing en un entorno distinto— seria el dinero, como lo es, en
buena medida, el factor definitorio en las contiendas electorales actuales.

Otro elemento destacado del proceso de configuracion del marco normativo
electoral lo es la reestructuracion de los mecanismos de inconformacion y posterior
creacion de 6rganos de impugnacion independientes y autbnomos. Hasta la creacion de
la LFOPPE el sistema de calificacion de los procesos electorales se daba al constituirse
cada camara del Congreso en Colegio Electoral. Después de 1977, la llamada
autocalificacion se llevaria a cabo mediante la integracion del Colegio Electoral con 60
diputados electos por el principio de mayoria relativa y 40 mas por el principio de
representacion proporcional. “La legitimidad del cuerpo calificador se pretendia derivar
de la "mayor" representatividad que asistia a los mas votados” y a la vez por la
imposibilidad de que el partido mayoritario tuviera acceso a la asignacion de los
diputados por el principio de representacién proporcional; garantizando asi 40% de
espacios en el 6rgano calificador para la oposicion.

No obstante, para estas fechas el Unico recurso real de apelacion contra las
resoluciones dictadas por el Colegio Electoral de cada camara consistia en el recurso
de reclamacion ante la Suprema Corte de Justicia de la Nacion. Empero, la efectividad
de este mecanismo se veia minimizado por la incapacidad de la Suprema Corte para
hacer valer sus determinaciones, ya que aun con una resolucion favorable contra
violaciones durante el proceso electoral o en la calificacion del mismo, so6lo estaba
facultada para hacerlo del conocimiento de la respectiva camara, a quien
corresponderia emitir una nueva resolucién con caracter de definitiva e inatacable.*!

Los mecanismos de impugnacion se depurarian en 1990 con la reforma al
articulo 41 constitucional y el posterior desarrollo en el Codigo Federal de Instituciones
y Procedimientos Electorales (Cofipe) al incluir un sistema de medios de impugnacion y
la creacién del entonces Tribunal Federal Electoral (Trife) como responsable de resolver
las denuncias de la materia. Pese a ello, no se elimina la facultad de la Camara de
Diputados para emitir la resolucién final respecto de la eleccion presidencial en caso de

controversia, la cual seria disuelta hasta la reforma de 1996. En 1993 se amplian las
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facultades del Trife al disponerse que las resoluciones de sus salas, en materia de
declaraciéon de validez, otorgamiento de constancias y asignacién de diputados y
senadores, soOlo podrian ser revisadas por la Sala de segunda instancia del propio
Tribunal.

Una vez mas, seria hasta la reforma de 1996 cuando se introducen nuevos
mecanismos juridicos que otorgan mayor eficacia y confiabilidad al sistema de justicia
electoral. En esa reforma, el Trife adquiria competencia exclusiva en su materia
mediante la incorporacion al Poder Judicial de la Federacion y transformandose en
Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacion (TEPJF) como unico érgano
capas de resolver en materia de controversia o delitos electorales —poco después
fortalecido con la creacion de la Fiscalia Especializada para la Atencion de Delitos
Electorales (FEPADE)—, ademas de alcanzar su plena autonomia por medio de la
designacion de sus integrantes a partir de una terna propuesta por la Suprema Corte de
Justicia de la Nacion y aprobada por lo menos mediante dos terceras partes de los
miembros presentes de la Camara de Senadores, o en receso por la Comisién
Permanente. 4

Por dltimo, toda esta serie de reformas fueron redefiniendo paulatinamente la
funcién estatal en los procesos electorales, respecto de su administracion, vigilancia y
ejecucion, para culminar en una ciudadanizacion y autonomia de los &rganos
responsables.

En este sentido, la transformacion de la funcion estatal se puede ver a través de
los diferentes organismos que en su momento fueron responsables de organizar,
ejecutar y vigilar las contiendas electorales, en un largo proceso, primero, de control
centralizado y, posteriormente, de una paulatina liberalizacion tendente a la autonomia
del érgano responsable.

En este sentido, como se comentd anteriormente, las contiendas electorales eran
organizadas por los gobiernos locales, pero con la reforma de 1946 se crea el primer
organismo de caracter federal. La Comision Federal de Vigilancia Electoral (CFVE) se
integraba por: dos representantes del Poder Ejecutivo Federal (el secretario de

gobernacion, quien la presidiria, y otro miembro del gabinete), dos representantes del

41 Diaz Ortiz, Angel R. Op.cit.
42 |bidem.
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Poder Legislativo (un senador y un diputado), dos comisionados de partidos politicos
nacionales y un secretario (que seria el notario publico con mas antigiiedad de los
autorizados para ejercer en la Ciudad de México). De igual modo, se crea la figura de
las comisiones locales electorales y comités electorales distritales como responsables
del desarrollo de los procesos electorales en las entidades federativas, Distrito Federal
y territorios federales.*?

En 1951 las reformas a la Ley Electoral Federal sustituyen a la hasta entonces
vigente CFVE por la Comision Federal Electoral. La nueva estructura incluia cambios
en su composicion, aumentando de dos a tres los comisionados por partido (afios
después —1963- se tomaria el resultado electoral de los partidos para la designacion de
sus comisionados), y dejando sélo al secretario de gobernacidon como presidente de la
comisién y como representante del Poder Ejecutivo. Por lo demas, permanece la figura
del secretario pero ahora elegido por la propia comision de entre aquellos notarios que
contaran con mas de diez afios en la profesion. Curiosamente, en este sentido, la
reforma de 1977 no alteré sustancialmente la estructura de la comision y soélo permitio
que los partidos politicos designaran a un comisionado con voz y voto, pero limitando a
los partidos de reciente registro a contar sélo con voz sin voto. En cuanto a la discutida
figura del secretario, la reforma tampoco fue notable pues sélo se estipula que ahora
seria seleccionado por la comision pero a partir de una terna propuesta por el Colegio
de Notarios del D.F.

Ya para 1987 se hacia evidente la necesidad de otorgar una mayor participacion
a los partidos, especialmente a los de oposicion, por lo que la reforma toma un perfil
distinto que permitiera reducir la influencia del Ejecutivo. Se hace asi necesario
modificar a la Comision para integrarla con: “a) Un comisionado por cada partido
politico nacional registrado que hubiese conseguido hasta 3% de la votacion nacional
efectiva en la eleccion federal inmediata anterior, para diputados de mayoria relativa; b)
Un comisionado adicional para los partidos que hubieren obtenido mas de 3% y hasta
6% de esa misma votacion nacional; ¢) Cada partido que hubiere obtenido méas de 6%
de la votacion nacional efectiva tendria derecho a tantos comisionados en total, como
veces contuviera su porcentaje 3% de la votacion referida; d) Ningun partido podia

acreditar mas de 16 comisionados; e) Los partidos politicos con mas de un comisionado

43 |bidem.
65



La Introduccién del Marketing Politico en México, la Eleccion Interna del PRI en 1999

podian designar a un representante comun para que actuase ante la comision.
Finalmente, confirié el derecho de voto a todos los comisionados”.

En esta misma reforma se inicia el reconocimiento legal de la autoridad electoral
como “el organismo autbnomo de caracter permanente, con personalidad juridica
propia, encargado del cumplimiento de las normas constitucionales y legales tendentes
a garantizar el derecho de organizacion politica de los ciudadanos mexicanos y
responsable de la preparacion, desarrollo y vigilancia del proceso electoral.”

Con la reforma constitucional de 1989 al articulo 41 y su consolidacién en 1990
mediante el nuevo Cddigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales,
desaparece la afieja CFE y se introducen nuevos mecanismos que permitieron una
mayor equidad, tanto en la contienda como en la administracién y vigilancia de la
funcion electoral, a partir de un organismo publico profesional con personalidad juridica
y patrimonio propios, encargado del desarrollo del servicio publico electoral profesional
y dotado con érganos centrales, delegacionales y distritales, ademas de comisiones de

vigilancia a nivel tanto nacional como local y distrital.**

Una novedad mas es la nueva estructura organica de la maxima autoridad del
Instituto ya que ahora se encontraria formada por un Consejo General, una Junta
General Ejecutiva y una Direccion General. Integrado el secretario de gobernacion,
como representante del Poder Ejecutivo Federal y presidente del consejo, dos
diputados y dos senadores —la mitad de ellos propuesta por la mayoria, y la restante por
la primera minoria— como consejeros del Poder Legislativo, seis consejeros
magistrados electos por el voto de las dos terceras partes de los miembros de la
Céamara de Diputados a propuesta del presidente de la Republica; y representantes de

los partidos politicos nacionales.

Fue con las reformas de 1991 y 1994 (especialmente esta Ultima por la que se
sustituyeron las figuras de los consejeros magistrados por la de consejeros ciudadanos,
que serian electos por la Camara de Diputados, mediante el voto de las dos terceras
partes de sus miembros presentes, a propuesta de cada grupo parlamentario) que se

fueron otorgando mayores atribuciones y facultades al Instituto hasta alcanzar su plena
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autonomia en 1996. En esta ultima reforma se puede asegurar que: 1) se consolida la
autonomia de la maxima autoridad electoral federal, respecto de los poderes publicos;
2) se modifica la integracion del Consejo, al integrarse ahora por un consejero
presidente y ocho consejeros electorales; 3) atribuye al Poder Legislativo, a través de la
Camara de Diputados, la designacion de los consejeros electorales y del presidente del
Consejo; 4) propone que los consejeros electorales no puedan desempefar empleo,
cargo o comision alguna, a excepcion de los que ejerzan en representacion del
Consejo; 5) conserva la presencia de los representantes de los partidos politicos
nacionales, quienes actuaran con voz, pero sin voto; 6) crea la figura del secretario
ejecutivo, quien sélo tendra voz en las sesiones y que sera nombrado por mayoria
calificada de los integrantes del Consejo General, a propuesta de su presidente; y 7)
propone que el presidente del consejo, los consejeros electorales y el secretario
ejecutivo, estén sujetos al régimen de responsabilidades de los servidores publicos.

Por dltimo, cabe comentar que si bien con la reforma de 1994 se cierra el periodo
de participacién del Poder Ejecutivo en la funcion electoral y con la reforma de 1996 se
establece en la ley los preceptos basicos que permiten una competencia mas equitativa
entre los partidos, y por tanto un terreno fértil para la aplicacion de marketing politico,
aun existen espacios por regular en materia juridico electoral. Uno de ellos es la
necesaria reglamentacion de las precampafias como un factor integrante de la
contienda electoral y como pieza cada vez de mayor peso para los resultados

electorales.

44 Molinar Horcasitas, Juan. Op.Cit.
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La Crisis de Credibilidad

Una vez expuestos todos los elementos anteriores que de una u otra forma explican la
introduccion del marketing politico en las campafias electorales nacionales, parece
conveniente mencionar de manera breve la crisis de credibilidad hacia el ejercicio de
gobierno del personal politico del PRI como un factor mas que, seguramente, ha
propiciado la necesidad de utilizar al marketing como herramienta para orientar a la
opinion publica y a partir de ahi orientar también al mercado electoral.

Asi pues, el largo proceso de desgaste natural en el que entré el PRI después de
mas de 70 afios de ejercer el gobierno es un elemento de largo plazo que también
explica la llegada del Marketing Politico a nuestro pais. Esto es, para vender primero se
tiene que convencer. Ello implica credibilidad, es decir, en el &mbito politico "el derecho
ampliamente reconocido que se le otorga al gobernante de estar al frente del Estado, y
a partir del cual se procede a creer, a avalar una forma de pensar y, sobre todo, de
actuar respecto de la politica, los asuntos de la polis o la cosa publica." Es decir, se
genera dentro de la sociedad el fenbmeno de la credibilidad. Manifestacion que se
produce "en el momento mismo en que determinados sectores que forman parte del
universo de gobernados aprecian en el gobernante el talento y la capacidad de dirigir la
cosa publica."4®

Asi pues, a la credibilidad la podemos entender, ante todo, como la validacion del
ejercicio de quienes gobiernan por parte de los gobernados, en donde dicha
interpretacion positiva del ejercicio gubernamental es, o por lo menos debiera ser, sobre
todo el resultado de una capacidad de gobierno demostrada.

En opinion de Enrique Gonzéalez Casanova la credibilidad de un gobierno, sobre
todo la credibilidad politica, se basa en un sistema de valores y creencias socialmente
aceptados que al momento de no corresponder las acciones del gobierno con dichos
valores y creencias, las expectativas y aspiraciones de la sociedad, éste pierde
credibilidad para gobernar. Estos principios comunes que la sociedad comparte pueden
abarcar desde el bienestar econdmico, pasando por el desarrollo social, y hasta

procesos y formas democraticos. En los paises desarrollados, con altos niveles de

45 Enrique Gonzalez Casanova Fernandez. De la Legitimidad al "Marketing Politico": El
problema de la Credibilidad, en la Revista Mexicana de Ciencias Politicas # 162.
68



Il Los factores del cambio

competitividad y una vida politica democratica, el grado y la calidad de la credibilidad
con que cuente un gobierno depende directamente del actuar del grupo en el poder
para resolver los problemas sociales. Asi, la credibilidad en los regimenes democraticos
es ante todo el aval social con el que cuentan quienes gobiernan y la duda sobre su
capacidad para gobernar es, en esencia, el elemento que en casos extremos desata
una ausencia de credibilidad. 4¢

Y credibilidad es, precisamente, lo que los politicos ordinariamente requieren.
Asi, como ya se mencion6 anteriormente, el marketing no sélo trata de vender sino de
convencer al mercado. En este sentido el marketing comercial busca precisamente
crear credibilidad pero en el caso del marketing politico la generacion de credibilidad, ya
sea emotiva o racional, es indudablemente el principal fin.

La falta de credibilidad por parte de la sociedad mexicana en general hacia
aguellos que gobiernan tiene su origen a partir de la gestion publica realizada por las
diferentes administraciones gubernamentales a cargo del personal politico del PRI, ya
gue mientras en el viejo Estado corporativo la credibilidad y en buena parte su
legitimidad se fundaba en una amplia gama de mecanismos de control y subordinacién
social manifestada en una relacion clientelar particular entre un extenso sector de la
poblacién y el Estado a través del PRI, en el actual proceso democratizador en el que
nos encontramos la legitimidad del Estado y en particular del Gobierno es producto de
la forma como se ejerza el poder; surgiendo de ello la credibilidad o descrédito social
hacia quienes lo ejercen.

De tal forma, si bien un gobierno democratico tiene una justificacion teérica en
principio inapelable —el mejor gobierno es aquel en el que interviene, de forma mas o
menos directa, el pueblo— también es verdad que un gobierno democratico se justifica
en los hechos si, y solo si éste es capaz de proporcionar un nivel minimo de bienestar y

seguridad a los habitantes de un Estado.*’

46 |bidem.

47 Carbonell Sanchez, Miguel. “Democracia y representacion en México: algunas cuestiones
pendientes”, Congreso Internacional de Derecho Electoral. Del 22 al 25 de marzo de 1998,
Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacion. Catedratico e investigador del Instituto de
Investigaciones Juridicas de la Universidad Nacional Autbnoma de México.
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En este contexto, un factor que coadyuvd de manera sefialada como detonador
de la crisis de credibilidad es el agente econémico, ya que indudablemente el buen o
mal desarrollo econémico de una sociedad (al igual que el desarrollo politico y el social
pero en particular el econdmico debido a la inmediatez y materialidad de sus efectos)
puede propiciar en mucho el conflicto social que a la larga llegaria a degenerar en una
ausencia plena de credibilidad de quienes detentan el poder de gobierno. De hecho, el
éxito o fracaso de la gestidon publica es identificada y percibida por la mayoria de la
poblacién de manera destacada en los logros econémicos de una administracion.

El buen o mal manejo de la economia repercute directamente en la confianza o
incredulidad de la sociedad respecto del equipo que dirige y administra las acciones y
los bienes del Estado. De suyo una crisis econdmica debilita la credibilidad y puede
producir el fin de la confianza en la capacidad de gobernar que la sociedad en general
atribuye al gobernante.

La incapacidad de la economia para garantizar minimos de bienestar y
crecimiento trastoca asi al sistema de valores y aspiraciones sociales antes
mencionados debido a que se pone en entredicho una oferta social que habria de
conseguirse y que, al no obtenerse, germina la duda sobre el talento y la habilidad de
quienes gobiernan ya que es, en el ultimo de los casos, del nivel de beneficio social de
donde se origina, o puede originarse, el consenso social sobre la gestion
gubernamental.*®

Aunado a esta falta de credibilidad hacia las capacidades para gobernar del PRI
debemos mencionar brevemente otro factor que influye en la necesidad de integrar al
marketing politico como parte nodal de las estrategias de campafia y que refuerza la
percepcion social de esta crisis de credibilidad. Dicho factor es el cambio generacional
en la sociedad mexicana, ya que por una parte, con los cambios en el Estado —tanto
estructurales como en su légica interna— se ha propiciado la ruptura de los vinculo
ideoldgicos y de intereses entre amplios sectores de la poblacién y el grupo gobernante;
y, por otra parte, las nuevas generaciones ya no responden al ideario politico y el
compromiso moral con la revolucion, ya que las nuevas condiciones y expectativas,
como resultado de los cambios tanto demogréficos, culturales, econémicos y desarrollo,

sumadas a un desgaste en la imagen del partido gracias a las crisis econémicas,
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electorales, y una rampante imagen de corrupcion tanto al interior del partido como del
gobierno, han generado una idea de desconfianza en el imaginario colectivo de las
nuevas generaciones, provocando una imagen desvirtuada del PRI en el ejercicio de
gobierno. Esta falta de credibilidad l6gicamente ha generado cambios en la orientacion
del voto como respuesta al descontento con la forma como se ejerce el gobierno y se
ha expresado en un mayor apoyo a los partidos politicos de oposicion.

Ante todos estos factores comentados anteriormente y en apartados atras se
puede decir que se generé un quebrantamiento con la difusion y aceptacion de la
ideologia revolucionaria en el ambito nacional; se han eliminado los instrumentos de
sometimiento de las agrupaciones obrera, populares y campesinas del pais por parte
del Estado a través del Partido Oficial; se ha agotado el control sobre los procesos
electorales, y finalmente se ha terminado con el relativo pero mas o menos estable
crecimiento economico y la paz social generalizada a partir de una estructura piramidal
del Sistema Politico Mexicano.

Bajo esta perspectiva y en un entorno de estigmatizacion hacia el personal
politico del PRI, junto con un acelerado fortalecimiento de la oposicién, la necesidad de
desarrollar estrategias de legitimacion con la opinién publica como testigo vuelve casi
indispensable el uso del marketing en las camparfas y precampafas electorales. “El
discurso de la razdén y la ciencia es asi sustituido por un discurso de pura persuasion y

retdrica cuya justificacion deriva enteramente de su capacidad de persuadir.”®

48 |bidem.
49 Luque Martinez, Teodoro. Op.cit.
71



La Introduccién del Marketing Politico en México, la Eleccion Interna del PRI en 1999

Las Precampafias y Elecciones Primarias

Por ultimo, cabe hacer una breve mencion de los efectos e importancia que tienen las
precampafas en la promocion del uso del marketing politico, pues si bien el sistema de
elecciones primarias no determina la introduccién del marketing, si lo impulsa de
manera importante con su utilizacién en las precampafas, particularmente si, como en
el caso mexicano, no existe reglamentacion que limite el uso y acceso a los medios de
comunicacién durante esta etapa y no se cuenta con mecanismos de control sobre los
montos y las vias de financiamiento. Todo esto, la capacidad de acceso y gasto en
medios, y los desequilibrios que puedan provocar entre partidos y candidatos con
respecto a su capacidad de penetracion e influencia en el mercado electoral, puede
generar efectos directos en los resultados finales del proceso, no sélo interno, sino
también en la contienda electoral formalmente reconocida.

Son varias las razones por las cuales las precampafias impulsan o promueven la
participacion de las técnicas de marketing. La primera de ellas evidentemente es por el
uso mismo pero también por las ventajas comparativas que proporciona durante una
campafa su uso.

La primera de ellas y quiza la mas importante es que el proceso electoral, por
una parte se adelanta, y por otra el tiempo de duracion del mismo se multiplica de
manera notable, haciendo que una campafa de seis 0 siete mese se extienda a un afio
y medio o dos. Generando cambios importantes en el clima general de las condiciones
politico electorales, tanto antes como durante el proceso electoral, haciéndose no sélo
mas extensa, sino también y sobre todo mas competitivo el ambiente electoral entre
partido y dentro de la percepcion de la gente.

Gracias a este sistema, el proceso de comunicacion politica se amplifica
extraordinariamente, favoreciendo esta difusion anticipada de los partidos al
posicionarse en la opinion pudblica y promover, asi, su imagen y propuestas,
patrocinando un amplio despliegue de recurso humanos, técnicos y financieros a favor
del disefio y aplicacion de una estructura de marketing politico.

Esta anticipacion de la contienda tiene sus efectos en los niveles de penetracion
de aquellos candidatos que participan en una eleccion interna, permitiéndole una mejor

y mayor difusién de los proyectos y propuestas electorales, pero en especial permite
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que la imagen del candidato se extienda gracias a la exhibicion, en diferentes tiempos o
etapas de la campafa, de diferentes perfiles del candidato que respondan al perfil de
los diferentes sectores o segmentos del mercado electoral.

Dependiendo del plan de marketing y los tiempos con que se cuente en una
primera etapa, el candidato puede ser presentado ante el electorado como hombre de
familia, consciente de los problemas por los que pasa el ciudadano promedio y cercano
o comprometido con las expectativas populares. Por el contrario, en etapas
subsecuentes el mismo candidato puede ser presentado en los medios como un
funcionario publico con experiencia y capacidad de gobierno, o como un ciudadano
joven, capaz y ajeno a la corrupcion. Lo anterior sin que implique una contradiccion,
todo depende del manejo de campana.

Ademas, el tiempo de la precampafia permite poner a prueba la campafia misma,
ademas de depurar y adecuar el contenido, asi como los objetivos del plan de
marketing mediante la prueba de diferentes metas u objetivos o estrategias a seguir. Al
mismo tiempo, es posible aplicar diferentes pruebas piloto, tanto en los medios de
comunicacién como por medio de sondeos y encuestas que delineen al producto y su
imagen.

Por otra parte, las precamparfas también pueden propiciar una legitimidad tanto
al interior del partido como entre el mercado electoral en general a partir del desarrollo y
los resultados mismos del proceso. Pero los resultados dependeran de la forma como
dicha ampliacion del proceso electoral se dé, ya que si bien puede ser usado a favor de
una preparacion y posterior consolidacion de la campafa, también, con un mal manejo
de la misma, puede ocasionar saturacién que ocasione un desgaste prematuro de la
imagen y el discurso del producto.

Con la participacion en una contienda asi, los dividendos o pérdidas pueden ser
varias. En cuanto a las ganancias, una precampafia permite la legitimacion del
candidato a través del proceso, pues adquiere la imagen de un candidato que surge de
una contienda democratica que refuerza los compromisos de su mercado cautivo y en
especial de los militantes del partido.

Sin embargo, si en la precampafia surgen conflictos internos del partido,

l6gicamente el resultado puede ser el contrario, al grado de generar una expectativa
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negativa hacia el mercado u originar, en su defecto, la division tanto al interior del

partido como entre el de electorado en general.
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3.1. Las Reglas

Para abordar el tema de la contienda interna, es necesario tener presente dos
perspectivas contradictorias entre si, sin que ninguna de ellas implique necesariamente
una postura maniquea. En el primer caso, teniendo como punto de partida la idea de
que el entramado legal que se creb para el proceso, y el proceso en si mismo, tenian
como origen la finalidad de aplicar, por otros medios, 1a vieja practica de la sucesion
presidencial por |la via de la designacion por parte del jefe de Ejecutivo Federal. Esto es,
el instrumentar diferentes mecanismos, ya sean legales, financieros o de otro tipo, que
pudiesen beneficiar a alguno de los candidatos en particular, o lo que algunos han
llamado recientemente el aparatazo, en alusion a una posible sustitucion del tradicional
dedazo por una nueva forma de designar al sucesor presidencial pero ahora a partir de
la orientacion del apoyo de la estructura o aparato del Partido a favor de alguno de los
candidatos. . .

Bajo esta perspectiva, lo anterior implica en esencia una medida de control de
mayor sutileza que encierra un juego de simulacion en el que mientras la Presidencia y
la propia estructura del Partido manifiestan su imparciatidad en el proceso, al interior del
mismo los apoyos de grupos y liderazgos se orientan a favor —en el caso en particular
que nos interesa— de aquel candidato con mayor afinidad o cercania a! presidente (ya
sea por su persona, grupo o proyecto politico al que pertenezca, o simplemente como
resuitado de un proceso de descarte).

Ahora bien, bajo la segunda perspectiva, es necesario interpretar el proceso de
seleccion interna del PRI como una medida que responde de manera genuina a una
condicion de necesidad, forzada en buena parte por ia presién de grupos al interior del
PRI, pero en especial por las presiones ejercidas desde el entorno politico, social y
logicamente electoral en que se vio sumido el Partido, y que si bien no necesariamente
tiene que manifestar un afan democratizador si responde a la necesidad practica de
proporcionar legitimidad al candidato ganador, cualquiera que éste sea, y al Partido
mismo.

Un proceso, pues, con el que se reconocen desviaciones y errores del pasado
que se intentan corregir al iniciar un nuevo estilo en las relaciones intergrupales del
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Partido y a la vez buscando obtener un valor agregado en imagen que le permita al PRI
ganar una mejor posicion en la opinion publica, especialmente frente a la oposicion, al
ser el unico partido de los tres mayores que llevdé a cabo una auscultacion interna
mediante la participacion de sus militantes y ciudadania para designar a su candidato
presidencial para los comisiones federales del 2 de juiio de 2000.

Como es evidente en cualquiera de los dos casos, el objetivo uitimo es arropar al
candidato vencedor de un manto de legitimidad y a! Partido de una imagen de
renovacion y cambio interno acorde con los nuevos tiempos democraticos. No asi en
cuanto a la finalidad primera, pues mientras que en el ultimo caso la intencion es la de
legitimar al Partido y por tanto atraer votos, en el primero el propésito es el de designar
de manera indirecta al candidato sucesor. Para poder llegar a una posible explicaciéon
de cual de los dos esquemas opero durante el proceso interno, analizaremos diferentes
aspectos que nos permitan ilegar a una conciusion en el siguiente capitulo.

En cualquier caso, como se dijo en el apartado anterior, los cambios en la
estructura interna de! Partido y la necesidad de responder ante las transformaciones
medulares en el Sistema Politico Electoral y de partidos, ademas de las condiciones de
competencia de la oposicion junto con la ya de por si desgastada imagen del PRI,
originaron la exigencia de instrumentar nuevos mecanismos de promocion vy
participacion electoral; nuevos esquemas de atraccion del voto que a la vez aseguraran
tanto la unidad interna como una credibilidad externa que legitimara a su candidato, y
romper asi con la imagen de |a vieja practica del dedazo.

De hecho, en la introduccion del Acuerdo de ia Comision para el Desarrollo del
Proceso Interno’ por el que se efectia el computo nacional de computos distritales, de

' La Comisién para el Desarrollo del Proceso Interno fue el érgano del Consejo Politico Nacional
responsable de la instrumentacién del procedimiento para la postulacion del candidato. Esta
Comisidn se integré por 11 consejeros, nombrados por el Consejo Politico Nacional, a
propuesta del Comité Ejecutivo Nacional, asi como por un representante de la Secretaria de
Elecciones del Comité Ejecutivo Nacional, quien fungi® como su Secretario Técnico. La
Comision tuvo las atribuciones siguientes: :

a. Dictar los acuerdos necesarios para la eficaz y oportuna organizacion y desarrollo del
proceso;

b. Determinar los topes de gastos de campana y de tiempos pagados en los medios
electronicos de comunicacion masiva;

c. Convocar, en cualquier momento, a los precandidatos o a sus representantes, para el mejor
desarrollo del proceso;
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alguna manera se intenta romper con esta vieja practica al reconocer que "las
condiciones histéricas" que propiciaron un esquema de seleccion unipersonal han
cambiado, generando "una nueva etapa en la historia de México" donde por decision
presidencial se transfiere hacia las bases y la estructura en general del Partido la
facultad de designacion del sucesor, pues en opinién del Consejo Politico Nacional del
PRI "si la decision ya no es de uno, no puede ser de unos pocos, solo puede ser de
todos,” y por tanto “entre un procedimiento excluyente y otro incluyente, abierto, que
nos vincule democraticamente a nuestra sociedad plural y cambiante, como lo ordenan
la Constitucion, nuestros Documentos Basicos, asi como el claro e indubitable mandato
recibido en la consulta que para este efecto hemos llevado a cabo, este Consejo
Politico Nacional ha resuelto, en uso de sus facultades estatutarias y por votacion libre
y secreta, en favor del valor juridico y politico superior: La consulta directa a militantes,
simpatizantes y ciudadanos interesados en participar en ella.”?

En esa consulta realizada por el Comité Ejecutivo Nacional para conocer ia
opinidn de los consejos politicos estatales, sectores, organizaciones, movimientos,
legisladores, corrientes y militantes en general, acerca del procedimiento a seguir para

d. Designar a los integrantes de los comités electorales locales y distritales, a propuesta del
Comité Ejecutivo Nacional;

e. Determinar el nUmero y los criterios para la ubicacion de las mesas receptoras del voto;

f. Aprobar la documentacion, utiles y demas materiales para la votacién;

g. Determinar el nomero de boletas a entregarse a cada mesa receptora del voto;

h. Efectuar el computo de los trescientos computos distritales, asi como declarar validas las
votaciones y ganador al precandidato triunfador;

i. Crear las subcomisiones que considere convenientes para el mejor desarrollo del proceso;

j. Vigilar la debida observancia de las disposiciones aplicables al proceso y resolver las
consultas con motivo de la aplicacion del presente Acuerdo, su reglamento y la convocatoria
correspondiente;

k. Recibir los informes que le presente el Comité de Fiscalizacion, resoiver lo procedente e
informar, al término del proceso interno, al Consejo Politico Nacional; y

I. Las demas que determind el Acuerdo y su Reglamento.

Integrantes: Sr. Fernando Gutiérrez Barrios, Presidente; Lic. Felipe Solis Acero, Secretario
Técnico. Consejeros: C. Leonardo Rodriguez Alcaine; C. Sen. Profra. Elba Esther Gordillo
Morales; C. Sen. Lic. Heladio Ramirez Lopez; C. Dip. Carlos Sobrino Sierra; C. Lic. Sara Rocha
Medina; C. Dip. C.P. Alejandro Guevara Cobos; C. Dr. Sergio Garcia Ramirez; C. Lic. Rafaei
Rodriguez Barrera; C. Lic. Jorge de la Vega Dominguez; C. Lic. Antonio Riva Palacio. (Tomado
del Articulo Trigésimo Tercero del Acuerdo General para la Postulacion del Candidato a la
Presidencia de la Republica para el Periodo 2000-2006. Mayo 17, 1999.)

2 partido Revolucionario Institucional, Comision para el Desarrolio del Proceso Interno. Acuerdo
por el que se efectua el computo nacional de computos distritales; se declara la validez de la
eleccién de candidato a la Presidencia de la Repuablica para el periodo 2000-2006; y se dispone
la expedicion de la constancia de mayoria al precandidato triunfador. En www.pri.org.mx.
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seleccionar candidato a la Presidencia de |la Republica, la mayoria se pronuncio a favor
de una consulta abierta, como la primera medida de entre varias otras complementarias
para la generacion de credibilidad hacia el proceso.

Asi pues, la consulta abierta viene a ser el instrumento que responde tanto a ta
demanda interna de democratizar, o por lo menos transparentar el método de seleccién
interna, como a las condiciones politico electorales nacionales. Una medida que
potencialmente significa, por un lado, una nueva imagen del PRI! en cuanto a sus
mecanismos de seleccién interna y, por otro, un calculo politico electoral para la
eleccion federal del afo 2000 como medida para la renovaciéon del Partido y la
legitimacion det candidato a la Presidencia de la Republica desde el proceso interno por
la propia ciudadania.

De tal forma, para llevar a cabo el cambio interno que implica un proceso de
consulta como el que e! PRI desplegaria para la eleccion de su candidato presidencial y
a la vez promover un giro en la tradicidén interna del Partido para la seleccion del mismo,
se hacia necesaria la creacidon de toda una serie de mecanismos y nuevas reglas que
conjuntaran credibilidad y legitimidad, tanto al interior deli Partido como hacia la
sociedad, y a la vez garantizara la unidad interna.

Se hacia necesario, pues, la generacion de un entramado de reglas y
procedimientos que dieran sustento y un orden legal a la novedosa condicion. En el
siguiente cuadro se puede observar un seguimiento de los eventos y decisiones que
irilan conformando el marco legal de la contienda interna.

Cuadro 1°

Documento Contenido

ste es el cuerpo normativo de caracter general que rigid el desarrolio de! Proceso de

Consulta Interna.
pogi?:é%%ggr:;ib?:;taol: la Dic'hp ordenamiento es.tablece la normatividad necesaria para la realizagién de las
Presidencia de la Republica para achvudat?es de postulacion de! candidato, del Pr.oceso de Consulta, dei registro de los
el Periodo 2000-2006 precandidatos, de las campaiias (_:1e los precandidatos y de los érgapos encargados de
17 de mayo de 1999' la consulta. Asi como los procedimientos y los plazos a que se sujetaron los érganos
encargados de la consulta y los precandidatos, para la organizacion del Proceso de

Consulta.

Acuerdo de aprobacion de la Comision para el Desarrollo del Proceso:
integracion de la Comisidon para | Presidente: Fernando Gutiérrez Barrios. Consejeros: Leonardo Rodriguez Alcaine,
el Desarrollo del Proceso Interno, | coordinador del Sector Obrero; Sen. Profra. Elba Esther Gordillo Morales, coordinadora
de 1a Comision de Equidad y del Sector Popular; Sen. Lic. Heladio Ramirez Lopez, coordinador del Sector
Justicia y del Comité de Campesino; Dip. C.P. Alejandro Guevara Cobos, presidente del Frente Juvenil
Fiscalizacion. Revolucionario; Lic. Sara Rocha Medina, presidenta de!l Organismo Nacional de Mujeres

3 Ibidem. A partir de la informacion presentada en el apartado de Antecedentes.
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17 de mayo de 1999

Priistas; licenciado Carlos Sobrino Sierra, coordinador nacional ejecutivo del Movimiento
Territorial; ademas del licenciado Jorge de la Vega Dominguez, licenciado Rafael
Rodriguez Barrera, Or. Sergio Garcia Ramirez y Lic. Antonio Riva Palacio Lopez como
priistas distinguidos. Secretario Técnico: licenciado Felipe Solis Acero.

Instalacion de la Comision para
el Desarrollo del Proceso Interno
24 de mayo de 1999

De tal manera se da inicié formal a los trabajos para el desarrolio de la Consulta Interna.

Expedicion del Reglamento del
Acuerdo General para la
Postulacion del Candidato a la
Presidencia de ia Repiublica para
el Periodo 2000-2006
14 de junio de 1999

Este cuerpo normativo establece de manera especifica la normatividad necesaria para
la regulacion de las distintas actividades que los organos encargados de la consulta y
los precandidatos debian cumplir para garantizar el desarrollo del Proceso de Consulta.
El Reglamento establece preceptos relativos a la convocatoria para el Proceso de
Consulta; al registro de los militantes interesados en participar en la consulta como
precandidalos; a los apoyos que los o6rganos encargados de la consulta debian
proporcionar para la realizaciéon de las distintas actividades del proceso;, a los
mecanismos previstos para recibir el voto de los militantes y la ciudadania en generalt; al
material y documentacidn que se utilizaria en la Jornada de Consulta; a las actividades
necesarias para la instalacion de mesas receptoras del voto; a la votacion y los
requisitos que debian cumplir los ciudadanos que acudieran a las mesas receptoras det
voto; al escrutinio y computo de los votos; a los resultados de la Jornada de Consulta y
la declaracion de validez de la eleccidon; a los medios de impugnaciéon y las diversas
sanciones; a las nulidades; y a los 6rganos encargados de la consulta.

Expedicién de la Convocatoria
para la Postulacion del Candidato
a la Presidencia de la Republica
para el Periodo 2000-2006.

14 de junio de 1999

En este ordenamiento, se establecieron las bases del proceso de consulta; ios plazos y
condiciones para el registro de precandidaturas; el periodo de las campafas de los
precandidatos; de la Jornada de Consulta; de los cémputos de la Consulta y de la
protesta del candidato. R -

Reunion de la Comision para el
Desarrollo del Proceso Interno
con los aspirantes a
precandidatos
Entre el 10y 11 de junio de
1999

En dichas reuniones, los aspirantes a precandidato, licenciado Humberto Roque
Villanueva, licenciado Francisco Labastida Ochoa, licenciado Manuel Bartlett Diaz y
licenciado Roberto Madrazo Pintado, expusieron su interés en participar en la contienda
interna y, al mismo tiempo, cada uno hizo un esbozo de sus principales propuestas y
sobre la importancia del proceso para la vida del Partido.

Recepcion en ta Comision para el
Desarrollo del Proceso Interno de
las solicitudes de los aspirantes
para hacer la presentacion de
sus propuestas ante los sectores
y organizaciones, en los términos
de la normatividad interna
vigente.

Entre el 15y el 17 de junio

En cumplimiento del punto Decimocuarto del Acuerdo General para la Postulacion del
Candidato a la Presidencia de la Republica para el Periodo 2000-2006 los militantes con
interés en registrarse como precandidatos deberan “presentar sus propuestas a cada
uno de los sectores, organizaciones de jévenes y de mujeres, la Unidad Revolucionaria
y el Movimiento Territorial, a nivel nacional.”

De acuerdo con el mismo numeral, dichas presentaciones “se realizaran entre el 15 de
junio y el 10 de julio de 1999. Seran individuales y por separado, de cada uno de los
militantes interesados ante cada uno de los sectores, organizaciones de jovenes y de
mujeres, la Unidad Revolucionaria y el Movimiento Territorial, a nivel nacional.”

Lo anterior con la finalidad de cumplir el punto Decimotercero, el cual estipula que “los
militantes interesados en participar como precandidatos deberan contar, cuando menos,
con dos de los apoyos priistas enunciados a continuacion:

A. E! de alguno de los tres sectores, de las organizaciones de jovenes o de mujeres, de
la Unidad Revolucionaria o del Movimiento Territorial, a nivel nacional;

B. El de 30 consejeros del Consejo Politico Nacional;

C. El de 150 consejeros de los consejos politicos estatales, de por lo menos 3 entidades
federativas, o

D. El de 25 consejeros del Consejo Polilico Nacional, asi como 100 de los consejos
politicos estatales de por lo menos 2 entidades federativas.”

No obstante, en el mismo acuerdo se establece que los apoyos manifestados por las
diferentes organizaciones, sectores y estructura para el registro “no condicionaran el
sentido del voto y podran otorgarse a mas de un precandidato.”

Expedicion del Acuerdo por el
que se resuelve sobre la
procedencia de las solicitudes

En la parte sustantiva de este Acuerdo y en términos de lo dispuesto por el Punto
Decimocuarto del Acuerdo General, la Comisidn declard recibidas en tiempo y forma las
solicitudes presentadas por los ciudadanos licenciados Manuel Bartlett Diaz, Francisco

” £STA TESIS NO SALE
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presentadas por militantes con
interés en registrarse como
precandidatos para presentar sus
propuestas a cada uno de los
sectores, organizaciones de
jovenes y mujeres, la Unidad
Revolucionaria y e! Movimiento
Territorial Nacional.
Ef 18 de junio de 1999

Labastida Ochoa, Roberto Madrazo Pintado y Humberto Roque Villanueva, para hacer
ias presentaciones ante sectores y organizaciones.

Presentaciones de las
propuestas de los precandidatos
a cada uno de los sectores,
organizaciones de jovenes y
mujeres, la Unidad
Revolucionaria y el Movimiento
Territorial Naciona! de acuerdo
con o dispuesto por el Punto
Decimocuarto del Acuerdo
General
21 de junio y 9 de julio de 1999

En actos por separado, los cuatro precandidatos llevaron a cabo la presentacién de sus
propuestas de campaia en diferentes rubros, destacandose las areas de economia,
atencion a los sectores vulnerables, ataque a la corrupcion y particularmente lo relativo
al tema de seguridad publica.

Expedicion del Acuerdo por el
que se aprueban los formatos en
los que deberan presentarse las

manifestaciones y declaracién

bajo protesta de decir verdad a

que se refiere el Punto

Decimoctavo del Acuerdo

General, asi como las Bases
Cuarta y Sexta de la
Convocatoria para postular
candidato a la Presidencia de la
Republica.
6 de julio de 1999

En este ordenamiento se aprobaron los documentos en los cuales los militantes .en-|
obtener su registro como precandidatos, manifestaban que conocian y respetaban todas
las disposiciones relativas al procedimiento de consulta; que las mismas garantizaban
una postulacion transparente justa y equitativa y que se comprometian a mantener, en
todo momento, la unidad del Partido.

Expedicion del Acuerdo por el
que se determinan los topes de
gastos de campafa y de tiempos
pagados en los medios
electronicos de comunicacion
masiva a que se deberan sujetar
los precandidatos
6 de julio de 1999

En la parte medular de este ordenamiento se establece que el tope de gastos 'de’
campaiia serd de $ 44,239,847.37 (Cuarenta y cuatro millones doscientos treinta’ y "
nueve mil ochocientos cuarenta y siete pesos con treinta y siete centavos), como la
cantidad maxima que los precandidatos podrian erogar. Iguatmente se estableci6 que la
cantidad maxima que podian gastar en tiempos pagados en los medios de
comunicacién, seria $ 37,006,632.32 (Treinta y siete millones seis mil seiscientos treinta
y dos pesos con treinta y dos centavos); el propio Acuerdo seiala que los precandidatos
nodrian recibir donaciones en especie, hasta por el equivalente de 30% del tope de
gastos de campafia.

Expedicion del Acuerdo por el
que se determina el nimero de
mesas receptoras del voto y los

criterios para su ubicacion
14 de julio de 1999

Dicho acuerdo tuvo como base un estudio técnico encomendado a la Secretaria de
Elecciones de! Comité Ejecutivo Nacional. En dicho Acuerdo se establecié que el
namero de mesas receptoras del voto que se instalarian en la Jornada de Consulta:
seria de 64 mil 765 mesas. En el mismo sentido, se establecieron los criterios generales
que debian atender en su momento los comités electorales distritales para determinar

los lugares donde se instalarian las mesas receptoras del voto. p

Entrega de solicitudes de
inscripcion al proceso interno por
parte de los aspirantes a
precandidato
Entre el 15 y el 25 de julio de

1999

Entre los dias 15 y el 25 de julio de 1999 la Comisién para el Desarrollo del Proceso
Interno recibid en pleno y por separado a los aspirantes a precandidato: Manue! Bartlett
Diaz, Francisco Labastida Ochoa, Roberto Madrazo Pintado y Humberto Roque
Villanueva, quienes presentaron personalmente sus respectivas solicitudes formales de
registro como precandidatos haciendo entrega de los expedientes respectivos.

Acuerdo por el que se resolvié
sobre la procedencia de las
solicitudes presentadas por los

En dicho documento, y previo dictamen de cumplimientoc de los requisitos-|
constitucionales, estatutarios y del marco normativo, realizado por la Secretaria de

Elecciones del Comité Ejecutivo Nacional, se establece en el Punto Tercero de dicho
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militantes del partido interesados
en obtener su registro como
precandidatos del mismo para
contender durante el proceso
interno de seleccion.
26 de julio de 1999

Acuerdo que se resuelven como procedentes las solicitudes de registro y se declaran
formalmente precandidatos para contender durante el proceso de seleccion interna del
Partido Revolucionario Institucional a los militantes Manuel Bartlett Diaz, Franc:sco
Labastida Ochoa, Roberto Madrazo Pintado y Humberto Rogue Villanueva.

Acuerdo por el que se designa a
los integrantes de los comités
electorales locales,

26 de julio de 1999

En reunion ordinaria, la Comisidon para el Desarrollo del Proceso Interno emitid el
Acuerdo por el que se designa a los integrantes de los comités electorales locales con
base en la propuesta formuiada por e! Comité Ejecutivo Nacional. En dicho Acuerdo, se
establecid que estos o6rganos encargados de la consulta debian quedar instalados
preferentemente antes del 1 de agosto de 1999. Con excepcion de los casos de
Campeche, Guerrero y Veracruz que lo hicieron en los primeros dias de agosto.

Acto conjunto relativo a la Toma
de Protesta y al Inicio Formal de
la Campanas de los
Precandidatos
1 de agosto de 1999

Previo el acuerdo del formato correspondiente que inciuyé definir por sorteo el orden de
las intervenciones de los precandidatos, los mismos dieron inicio formal a tas Campanas
por la candidatura de! PRI a la presidencial de la Republica para el periodo 2000-2006.

Acuerdo por el que se autoriza la
acreditacion de representantes
suplentes de los precandidatos

ante los comités electorales
locales y distritales.
5 de agosto de 1999

Con la aprobacion de este Acuerdo, la Comision para el Desarrollo del Proceso Interno
atendioé la solicitud expresa por los representantes de los precandidatos acreditados
ante este 6rgano de conduccién de la consulta.

Acuerdo por el que se permite la
acreditacion de suplentes de los
representantes de los
precandidatos ante las mesas
receptoras del voto.

17 de agosto de 1999

En el Acuerdo correspondiente, se establecid que los militantes acreditados como
suplentes de los representantes de los precandidatos ante tas mesas receptoras del
voto, solo podrian participar en las actividades de la Jornada de Consuita, si aquellos no
se encontraban presentes.

Aprobacion del disefio y
caracteristicas generales de los
materiales y documentos que se

utilizarian en el Proceso de
Consulta
17 de agosto de 1999

Con el apoyo técnico de la Secretaria de Elecciones, en los acuerdos correspondientes
se establecid que el Partido utilizaria mamparas para garantizar la secrecia del voto;
urnas transparentes; tinta indeleble para impregnar el dedo pulgar de !os sufragantes,
producida por la Escuela Nacional de Ciencias Biolégicas de! Instituto Politécnico
Nacional; boletas electorales adheridas a un talon foliado, con la fotografia de los
precandidatos y con marcas de seguridad imperceptibles a simple vista: cajas para el
depdsito de los expedientes electorales: actas diversas para las actividades de
escrutinio y computo, en las mesas receptoras del voto y en los comités electorales
distritales, provistas de copias para los representantes de los precandidatos; y diversos
documentos auxiliares para facilitar el desarrollo del proceso y especialmente de la
Jornada de Consulta.

Designacion de l0s integrantes
de los 300 comités electorales
distritales
27 de agosto de 1999

Con base en la propuesta formulada por el Comite Ejecutivo Nacional, y previa la
revision de los nombres de los militantes propuestos por parte de los representantes de
los precandidatos ante la Comision para el Desarrollo del Proceso Interno, la misma
designo a los integrantes de los 300 comités electorales distritales.

Modificaciones a la Integracion
de los comités electorales
distritales

La Comisidon para el Desarrollo del Proceso Interno, por causas diversas, expidio, en
distintas fechas, acuerdos para modificar la integracion de los comités electorales
distritales a efecto de mantenerlos permanentemente integrados.

Acuerdo por el que se autoriza la
firma de las boletas por parte de
los representantes de los
precandidatos en las mesas
receptoras del voto
7 de septiembre de 1999

En respuesta a la solicitud de los distintos representantes de los precandidatos, la
Comision para el Desarrollo del Proceso Interno autorizo el procedimiento propuesto por
dichos representantes en e! sentido de permitirles firmar las boletas efectorales en su
parte posterior como una medida mas de control.

Determinacion de los criterios de
designaciones de los militantes
que integraron las mesas
receploras del voto

En la parte central de este Acuerdo, se dictd como criterio fundamental para la
integracion de las mesas la utilizacidon del procedimiento de insacutacion. De esta
manera, 10s comités electorales distritales integrarian listas de nueve militantes por cada
una de las secciones, de donde insacularon a ios_militantes que integraron las mesas,
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7 de septiembre de 1999

determinando el cargo a vcupar en las mesas receptoras atendiendo a criterios
objetivos de experiencia y escolaridad.

Acuerdo para aprobar el
programa de capacitaciéon
7 de septiembre de 1999

Para instrumentar de manera ordenada las actividades de capacitaciéon la Comisién
para el Desarrollo del Proceso Interno expidié un Acuerdo para aprobar el programa de
capacitacion, elaborado con el apoyo del Instituto de Capacitacién y Desarrollo Politico
(ICADEP), el cual fue aplicado por los comités electorales locales y distritales en sus
respectivos ambitos de competencia. Una vez integradas las mesas receptoras del voto,
los comités electorales distritales procedieron a capacitar a sus integrantes, para
dotarlos de los conocimientos y habilidades necesarios para el cumplimiento de sus
funciones durante el desarrollo de la Jornada de Consulta. La estrategia naciona! de
capacitacién aprobada por la Comisiéon se basé en el llamado "método cascada”.

Debate entre los cuatro
precandidatos
8 de septiembre de 1999

Con la participacion de la Camara Nacional de la Industria de la Radio y 1a Televisién se
llevd a cabo el segundo acto conjunto, previo acuerdo del formato con el consenso de
los representantes de los precandidatos y la definiciéon por sorteo de sus turnos en et
uso de la palabra.

En dicho evento, los participantes expusieron de manera breve sus principales
propuestas al tiempo que se dio una serie de recriminaciones entre los oradores.

Acuerdo para la Modificacion de
las Mesas Receptoras
14 de septiembre de 1999

En dicha sesidon la propia Comision para el Desarrollo del Proceso Interno aco(dé'

modificar los plazos para la integracion de las mesas receptoras del voto.

[

Acuerdo por el que aprueba la

designacion de representantes

generales de los precandidatos
20 de septiembre de 1999

tos representantes de los precandidatos acreditados ante la Comision para el
Desarrolio del Proceso Interno plantearon ante la misma una solicitud para que se
acordara la designacion de representantes generales de los contendientes. Dicha
solicitud fue atendida por Acuerdo de la Comision, expedido el dia 20 de septiembre de

1999. En este ordenamiento se establecio que los precandidatos podrian acreditar a un |*
representante general por cada 10 mesas receptoras del voto ubicadas en secciones |

consideradas como urbanas y a un representante general por cada cinco mesas a
ot

ir se en secciones de caracter rural, o fraccidn que exceda de la mitad.

Acuerdo sobre el numero de
boletas a entregarse a cada
mesa receptora del voto para la
Jornada det 7 de noviembre
20 de septiembre de 1999

De acuerdo con un estudio técnico elaborado por la Secretaria de Elecciones del
Comité Ejecutivo Nacional se concluyd que el numero de boletas a entregarse a cada
mesa receptora del voto para la Jornada electoral del 7 de noviembre seria del un total

nacional de boletas a imprimir de 15 millones 976 mil 909 boletas. ot |

Acuerdo para la elaboracion de
un listado de los votantes el dia.
de la consulta
20 de septiembre de 1999

En la sesion ordinaria del Consejo Politico Nacional celebrada el 14 de junio del ailo en
curso, diversos consejeros expresaron la necesidad de elaborar un listado de los
votantes que concurran a emitir su sufragio en la Jornada de Consuita del 7 de
noviembre. De esta manera, en cumplimiento de lo dispuesto en los puntos
conducentes del Acuerdo General y del Reglamento, la Secretaria de Elecciones
presentd el proyecto para el levantamiento del listado de votantes para la jornada de
consulta del 7 de noviembre. Este aspecto fue atendido en sesidn de la Comisidn para
el Desarrollo del Proceso Interno celebrada el 20 de septiembre de 1999, en donde se
estableci® que durante la jornada de consulta, se levantaria un listado de votantes que
sufragaran en las mesas receptoras del voto; que el listado de los volantes se integraria
con el nombre completo, la edad y el nimero de folio de la credencial para votar de
cada uno de los sufragantes; y que se recomendaria ai Comité Ejecutivo Nacionat que
con los listados de votantes, en su oportunidad se construyera el listado nacional de
votantes.

Acuerdo por el que se establece
la no instalacion de mesas en
zonas especificas.

29 de septiembre de 1999

En este acuerdo la Comisidn para el Desarrollo del Proceso
conveniencia de no instalar mesas receptoras del voto durante {a contienda electoral en
aquellas secciones electorales integradas en su totalidad por instalaciones det Ejérclto
Armada y Fuerza Aérea Nacionales.

Interno  definio la

Acuerdo especial para el estado
de Hidalgo
29 de septiembre de 1999

£n virtud de que en esa entidad federctiva tendrian lugar elecciones constitucionales el
dia 14 de noviembre, 1a Comisién para el Desarrollo del Proceso Interno determiné el
procedimiento especifico que se utilizaria en el estado de Hidalgo para el uso de !a tinta
indeleble durante la Jornada de Consulta.

Acuerdo para nombrar a
secretarios técnicos sustitutos de

En la normatividad partidaria que rige el proceso interno no se previd el procedimiento |.

para suslituir en sus ausencias temporales a los secretarios técnicos de los comités
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los comités electorales locales y
distritales
29 de septiembre de 1999

electorales locales y distritales. Para subsanar esta omision de 1a norma, la Comision
para el Desarrollo del Proceso Interno un Acuerdo mediante el cual se aprobé que las
ausencias temporales de los secretarios técnicos de los comités electorales locales y
distritales fueran cubiertas por uno de los vocales de dichos 6rganos, a propuesta del
respectivo presidente y con el voto mayoritario de sus integrantes.

Acuerdo por el que se autorizo el

funcionamiento del Programa de

Resultados Preliminares (PREP)
29 de septiembre de 1999

E! Reglamento del Acuesdo General establecid que la Comision para el Desarrollo del
Proceso Interno podia establecer los mecanismos necesarios para dar a conocer
resultados previos de la jornada de consulta, en los términos y en la forma que estimara
convenientes. En consecuencia, la Comisidn considerd pertinente establecer un
Programa de Resultados Electorales Preliminares (PREP), que permitiera la transmision
de los resultados obtenidos por los precandidatos en cada una las mesas receptoras del
voto, de los comités electorales distritales a un centro de coémputo instalado en la sede
nacional del Partido. El Acuerdo correspondiente incluyd las caracteristicas de ese
Programa; los procedimientos para la captura y transmisiéon de los resultados; y 1a hora
en que comenzaria la difusién publica de resultados preliminares el dia 7 de noviembre
de 1999, asi como el compromiso de que la Comision haria un anuncio publico de
resultados previos a las 23:30 horas del dia de la Jornada de Consulta.

Presentacion de las aportaciones
de los precandidatos a la
Plataforma Electoral del Partido
13 de octubre de 1999

Con base en lo establecido en el Acuerdo General se llevd a cabo el tercero de los
actos conjuntos de los precandidatos, relativo a la presentacion de sus aportaciones
para la Plataforma Electoral del Partido con miras a la contienda electoral del 2 de julio
de 2000. Como en los anteriores, el formato se aprobd con anterioridad y se consensd
con los representantes de los precandidatos.

Acuerdo por el que se establecen
log plazos para la distribucion de
documentos y materiales
electorales
14 de octubre de 1999

El articulo 15 del Reglamento del Acuerdo General establecid que 1a Comision para el
Desarrollo del Proceso Interno tenia como atribucion, entre otras, la de aprobar un
programa para la distribucidn de la documentacion y los materiales de la consulta, el
cual deberia prever las medidas necesarias de seguridad, oportunidad y certeza para su
manejo y destino. De conformidad con dicho Acuerdo, la Comisién establecio los plazos
para la distribucion de documentos y materiales electorales, de la Ciudad de México a
los comités electorales locales; de estos ultimos Organos a los comités electorales
distritales; y de los comités distritales a los presidentes de las mesas receptoras del
voto.

Acuerdo que establece los
lineamientos generales para que
los comités electorales distritales

determinen la instalacion de
centros intermedios de
concentracion de expedientes
electorales
20 de octubre de 1999

En el mismo Acuerdo, se dictaron los lineamientos generales para que los comités
distritales determinaran la ampliacion de los plazos para la recepcion de expedientes
electorales, en aquellos casos en los cuales fuera estrictamente indispensable hacerlo,
dada la distancia de las mesas receptoras del voto a las sedes de los comités
electorales distritales.

Acuerdo por el que permitio la
observacion electoral a las
organizaciones nacionales e
internacionales
20 de octubre de 1999

Por este medio, la Comision para el Desarrollo del Proceso Interno permitié la
observacion electoral a las organizaciones nacionales e internacionales, a las que se
formuld una invitacidn para observar el proceso de consuita y al mismo tiempo se
regulan las modalidades y requisitos para la observacion electoral.

Acuerdo por el que se precisan
disposiciones del Acuerdo
General y de su Reglamento,
relativas a las actividades de los
precandidatos a |la Presidencia

: de la Republica.
3 de noviembre de 1999

Con el propdsito de garantizar el adecuado desarrollo de Ja Jornada de Consuita, la
Comisidon expidid este Acuerdo por el que se precisan las disposiciones del Acuerdo
General y de su Reglamento, relativas a las actividades de los precandidatos a la
Presidencia de la Republica. En la parte sustantiva de este ordenamiento, la Comision
establecid ia hora en que concluirian las campanias de los precandidatos: las
actividades que les estaban prohibidas tanto a los precandidatos como a sus equipos de
campana, en términos de la normatividad partidaria; las restricciones a los
precandidatos y sus equipos para difundir informacion por cualquier medio, relacionada
con resultados © tendencias de la votacidon: y una solicitud a los medios de
comunicacion nacionales e internacionales para que se abstuvieran de difundir
informacion acerca de cualquiera de los precandidatos, que pudiera afectar el tiempo
que los electores requieren para reflexionar el sentido de su voto.

Acuerdo por el que se aprueba el

En dicho acuerdo la Comision aprobd el nimero de mesas receptoras del voto a instalar
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numero de mesas receptoras del
voto a instalar en la Jornada de
Consulta
3 de noviembre de 1999

en la Jornada de Consulta. Este Acuerdo de la Comisién tuvo como proposito ajustar el
nomero de mesas receptoras, previsto en el Acuerdo aprobado el 14 de julio, para
hacerlo congruente con las maodificaciones en el niumero de mesas surgido del
reagrupamiento de secciones; la decisién de no instalar mesas en zonas militares y
navales; asi como a la decision de no instalar cinco mesas en Hidalgo, 48 en Oaxaca y
2 en Puebla, como consecuencia de los efectos que en algunas de las comunidades de
esas entidades federativas, tuvieron fenémenos naturales y las inundaciones.

Cierre de campana (tercer acto
conjunto)
3 de noviembre de 1999

Por la tarde del propio miércotes 3 de noviembre se llevoé a cabo el acto conjunto de los
precandidatos relativo al cierre de campafias, como un acto de unidad con un formato
similar a los anteriores y definiendo por sorteo el orden de intervenciones.

Jornada de Consulta interna
7 de noviembre de 1999

Se llevo a cabo la Jornada de Consulta Interna, en la que se instalé 99.89 % de las 64
mil 176 mesas receptoras que formalmente aprobd instalar la Comisién. Durante la
misma la Comisién sesiond en forma permanente y atendid los incidentes que se
presentaron informando a la opinidn publica a través del Secretario Técnico y vocero,
acerca del desarrollo de la Jornada. Por la noche, la Comisiébn aprobd emitir una
declaracion publica descalificando anuncios previos de resultados que algunos medios
dieron a conocer hacia las 8:00 de la noche y, finalmente, se produjo el primer anuncio
publico a las 23:00 horas del dia 7. A las 01:30 horas y 07:00 horas del lunes 8 se
hicieron dos anuncios mas de avances del PREP, acordandose que dicho Programa se
cerrara a las 15:00 horas, lo cual ocurrié con 88.4 % del total de mesas recibidas. En
total, participaron en |a jornada 9 millones 722 mil 576 de votantes.

Para la preparacion del proceso electoral se integré una estructura con 32 comités
electorales locales y 300 comités electorales distritales. Se procedio a la capacitacién de
casi 200 mil funcionarios de mesas. Los precandidatos acreditaron por su parte mas de
250 mil representantes en las mesas.

Se instalaron casi 65 mil mesas receptoras del voto y se imprimieron 15 millones 976 mil
909 boletas electorales, asi como medio millén de guias para los integrantes de las
mesas receptoras y publico en general interesado en el proceso.

Computos distritales y 2xpedicion
de la constancia de mayoria al
precandidato ganador en cada
uno de los distritos electorales.

10 de noviembre de 1999

Con los expedientes de cada una de las mesas, los comités electorales distritales
procedieron a efectuar, el miércoles 10 de noviembre, los coOmputos distritales y -a
expedir la constancia de mayoria al precandidato que resulté triunfador en la Jornada de
Consulta, en cada uno de los distritos electorales.

Acuerdo para establecer el

j contenido de los expedientes de
los computos distritales.

10 de noviembre de 1999

Con el objeto de garantizar el cumplimiento de lo dispuesto en el articulo 32 del
Reglamento del Acuerdo General, la Comisién expidid un Acuerdo para establecer el
contenido de los expedientes de los computos distritales. En la parte sustantiva de este
ordenamiento, se precisaron con detalle cuales documentos debian estar contenidos en
los expedientes de computos distritales; los plazos para la entrega de dichos
expedientes a los presidentes de los comités electorales locales; la forma como los
presidentes de los comités electorales locales debian entregar los expedientes a la
Comisidon para el Desarrollo del Proceso Interno; las actividades que desarrollaria la
Comision para efectuar el computo nacional de los cémputos distritales: y los
procedimientos que instrumentaria la Comision para hacer entrega de los expedientes
originales de los cémputos distritales a la Secretaria de Elecciones del Comité Ejecutivo
Nacional, a la conclusion del Proceso de Consulta, en términos de lo previsto en el
Reglamento del Acuerdo General.

|

i

| Recepcién de los expedientes

! originales de los codmputos
distritales correspondientes a los
300 distritos electorales del pais
11 y 14 de noviembre de 1999

Los expedientes originales de los coOmputos distritales correspondientes a los 300
distritos electorales del pais fueron recibidos en la Secretaria Técnica entre el jueves 11
y el domingo 14 de noviembre de 1999 y obran en poder de la misma Secretaria
Técnica para efectuar el computo nacional de los computos distritales.

Presentacion de recursos de
. inconformidad de dos
! precandidatos
Del 7 al 8 de noviembre de
1999

Entre dicho plazo fueron presentados cinco recursos de inconformidad interpuestos por
representantes del precandidato licenciado Roberto Madrazo Pintado en los distritos
electorales 01, 02, 03, y 04 del estado de Querétaro, asi como en el Distrito 03 del
estado de Nuevo Ledn; y los tres restantes recursos de inconformidad interpuestos por
representantes del precandidato licenciado Manuel Barllen Diaz respecto de los distritos

electorales 07, 14 y 15 del estado de Puebla. N
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Notificacion de las resoluciones
dictadas por la Secretaria de
Acuerdo de la Comision de
Equidad y Justicia, con relacién a
los recursos de inconformidad
presentados por dos
precandidatos
12 y 15 de noviembre de 1999

Mediante diversas comunicaciones oficiales la Secretaria de Acuerdo de la Comisién de
Equidad y Justicia, notificd a la Secretaria Técnica de la Comision, las resoluciones
dictadas por dicho érgano, recaidas a los ocho recursos de inconformidad presentados
por el licenciado Manuel Bartlett Diaz y licenciado Roberto Madrazo Pintado.
Resolviéndose lo siguiente:

1.- Se desecharon de plano, en razéon de haberse presentado en forma extemporanea,
los recursos de inconformidad interpuestos en el caso de los distritos electorales 02, 03
y 04 de! estado de Querétaro, por lo que los cOmputos distritales correspondientes no
fueron objeto de modificacion alguna.

2.- Se desechdé por notoriamente improcedente el recurso de inconformidad
correspondiente al distrito 01 del estado de Querétaro y se confirmo el computo distrital
electoral respectivo.

3. - Se declard infundado e improcedente el recurso de inconformidad relativo al distrito
electoral 03 del estado de Nuevo Leon y se confirmod el computo distrital electoral
respectivo.

4. - Se declard infundado el recurso de inconformidad relativo al Distrito 14 del estado
de Puebla y se confirmé el computo distrital electoral respectivo.

5. - Se desech¢ por improcedente el recurso de inconformidad relativo al Distrito 15 del
estado de Puebla y se confirmé el computo distrital electoral respectivo.

6. - Se declaro fundado parcialmente el recurso de inconformidad relativo al Distrito 07
del estado de Puebla, con cabecera en Tepeaca, respecto de seis mesas receptoras del
voto, cuyas actas de escrutinio y codmputo no habian sido consideradas en el computo
distrital, habiendo procedido ia Comision de Equidad y Justicia a efectuar la rectificacion
del computo distrital correspondiente, en los siguientes términos: "...el resultado
definitivo en el Distritoc 07 del estado de Puebla es el siguiente: 11 mil 616 votos al
licenciado Francisco Labastida Ochoa; 11 mil 322 votos al licenciado Manue! Bartlett
Diaz; 3 mil 051 votos al licenciado Roberto Madrazo Pintado; y 798 mil al licenciado
Humberto Roque Villanueva”

Acuerdo de la Comisién para el
+ Desarrollio del Proceso Interno
-por el que se efectia el computo
..nacional de computos distritales;

se declara la validez de la
eleccidon de candidato a la
Presidencia de la Republica para
el periodo 2000-2006; y se
dispone |la expedicion de la
constancia de mayoria al
precandidato triunfador.

En la parte central de este acuerdo se declara los resultados alcanzado por cada
precandidato: Francisco Labastida Ochoa (272 distritos, 5 millones 337 mil 545 votos),
Roberto Madrazo Pintado (21 distritos, 2 millones 766 mil 866 votos), Manuel Bartlett
Diaz (7 distritos, 579,434 votos), Humberto Roque Villanueva (O distritos, 422 mil 069
votos. De igual forma se declara formalmente la validez de! Proceso Interno para la
Postulacion del Candidato a la Presidencia de la Republica para el periodo 2000-2006 vy,
por tanto, de la eleccion celebrada el domingo 7 de noviembre de 1999 y
reconociéndose a Francisco Labastida Ochoa como el candidato del PRI para la
contienda electoral del 2 de julio de 2000.

Toma de protesta
20 de noviembre de 1999

Con este acto concluye el proceso de seleccién interna y es el primer acto de format de
campaiia del candidato del PRI.
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3.2 Elementos Principales

De este entramado normativo que dio fundamento legal al proceso de seleccion interna
cabe destacar varios elementos que delinearon los principios generales de la contienda.
El primero de ellos es indudablemente la caracteristica de apertura del proceso, la cual
se establece en el punto sexto del Acuerdo General al determinarse que la consulta
sera de caracter abierto, mediante la participacion de militantes, simpatizantes y
ciudadania en general.

Asimismo, la cupula del Partido se preocupd por crear diferentes mecanismos de
control, que si bien no siempre fueron validos o acatados, si limitaron la posibilidad de
una divisién interna a causa de iniquidad o apoyos abiertos, contrarios a los principios
formales de la contienda y de las propias expectativas internas de la militancia del
Partido y las de la sociedad por una contienda electoral equitativa.

Como muestra de ello, el Consejo Politico Nacional instruyd en el Acuerdo
General la obligatoriedad de asegurar por lo menos en cinco actos conjuntos (toma de
protesta y acto de inicio oficial de las campariias; el debate; la presentacion de
aportaciones de los precandidatos a la plataforma del Partido; el acto de cierre de
campanas y el acto de Toma de Protesta del candidato ganador) la presencia de los
cuatro aspirantes con el mismo afan de proyectar unidad. Ademas de un llamado
explicito a la unidad con base en el articulo Vigésimo Tercero al exhortar a los
contendientes a que sus discursos e intervenciones plblicas fuesen respetuosas,
propositivas y que alentasen el fortalecimiento y la unidad del Partido. Razones todas
por las que los precandidatos deberian abstenerse de realizar imputaciones dolosas
que pudiesen causar deshonra o descrédito a alguno de los demas precandidatos, asi
como a los integrantes de los o6rganos de direccion de! Partido y de los érganos
encargados de la consulta. Todo ello como un candado mas que, por lo menos en las
formas, asegurase la indispensable unidad interna.

Ademas, para redondear los mecanismos de contro! de la unidad interna, el
articulo Trigésimo Primero del Acuerdo General establecié como uno de los principios
basicos del proceso que los gobernadores y los mandos superiores priistas de la
administracion publica federal, estatal y municipal, deberian abstenerse de manifestar
publicamente sus preferencias o realizar cualquier acto que pudiese afectar la equidad
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e imparcialidad de la consulta. lgualmente, los integrantes de los sectores, de las
organizaciones, de la Unidad Revolucionaria y del Movimiento Territorial, a nivel
nacional, asi como los servidores publicos de la administracion publica federal, estatal o
municipal, que a la vez fuesen consejeros politicos, nacionales o estatales, sélo podrian
manifestar su apoyo por escrito y ante la instancia correspondiente y deberia
abstenerse de hacer cualquier manifestacion publica al respecto.

Asimismo se instruye a los integrantes del Comité Ejecutivo Nacional, de los
comités directivos estatales y del Distrito Federal, de los comités municipales y de los
comités distritales, asi como de los 6rganos responsables de! proceso de consulta, a
abstenerse de manifestar publicamente sus preferencias o realizar cualquier acto que
pudiese afectar la equidad e imparcialidad del proceso.

En este sentido, el CPN tuvo el cuidado de estipular en el Acuerdo General y
documentos derivados del mismo otra serie de principios que, por o menos en términos
formales, proporcionaron elementos de equidad a la contienda. De entre éstos se
destacan log relativos a varios puntos de los reqdisitos de inscripcién al proceso.

El primero de ellos es la disposicidn expresada en el punto Decimotercero del
Acuerdo General, mismo que hace referencia a que los militantes interesados en
participar como precandidatos deberian contar, cuando menos, con dos de los apoyos
priistas de entre alguno de los tres sectores, de las organizaciones de jovenes o de
mujeres, de la Unidad Revolucionaria o del Movimiento Territorial, a nivel nacional; o en
su defecto el de 30 consejeros de!l Consejo Politico Nacional; o el de 150 consejeros de
los consejos politicos estatales, de por o menos tres entidades federativas, o el de 25
consejeros del Consejo Politico Nacional, asi como 100 de los consejos politicos
estatales de por lo menos dos entidades federativas.

Con este objetivo, el mismo Acuerdo en su punto Decimocuarto establece la
obligatoriedad de los militantes, con interés en registrarse como brecandidatos. de
presentar sus propuestas de forma individual y por separado ante cada uno de los
sectores y organizaciones adherentes al PRI, a fin de obtener los apoyos necesarios
para su registro. Pero a la vez se obliga a los sectores, organizaciones adherentes y a
los organos de direccion del Partido a abstenerse de pronunciarse u otoréar Su apoyo a
alguno de ellos con anterioridad a la fecha limite para las comparecencias con el fin de
dar oportunidad de escuchar a todos los militantes con interés en registrarse.y, en
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cualquier caso, dicho apoyo solo podria ser para los fines del registro y nunca en
términos electorales o financieros.

Sin embargo, los temas sobre el financiamiento de las campanas y la victoria por
el nimero de distritos, y no por el nimero de votos, indudablemente generaron el mayor
debate. En este sentido, y seguramente como una medida, no de equidad pero si de
seguridad para el Partido, éste se deslinda y aleja de posibles acusaciones de apoyo a
algun precandidato al disponer, en el punto Vigésimo Primero del Acuerdo General y
Noveno de la Convocatoria para la Postulacion del Candidato, que los mismos
precandidatos desarrollasen sus campafias de manera independiente del
financiamiento del Partido, y a la vez individualmente, al no permitir que alguna
agrupacion o sector manifestase su apoyo electoral, financiero y material hacia ninguno
de los contendientes, a excepcién del apoyo para el registro, bajo el argumento de
evitar que aquellos candidatos con influencia nacional o regiona! se sirvieran (por lo
menos de manera abierta y contra los principios de equidad, democracia y cambio
interno que el Partido necesita proyectar hacia-su propia militancia y simpatizantes
ademas de la indispensable opinidn plblica nacional) de la estructura de! PRI y al
hacerlo de manera abierta, llegar a provocar pugnas internas.

Este hecho, el de hacer independientes del financiamiento del Partido ia
contienda interna, fue motivo de importantes discusiones en la opinidn publica nacional.
De entre el debate generado se destaca una posible iniquidad para los candidatos de
menores recursos y poca estructura o influencia nacional. Sin embargo, el Partido
sustentaria su decision en fa falta de recurso, para cubrir una campana nacional de tal
magnitud, especialmente al tener en puerta las elecciones federales para la Presidencia
de ia Republica, 500 diputados federales y 128 senadores. Y en el ambito local la
eleccion de tres gubernaturas (Distrito Federal, Guanajuato y Michoacan) y la
renovacién de la Asamblea Legislativa del D.F., la eleccion de 16 jefes delegacionales y
la eleccion de congresos locales y ayuntamientos en Guanajuato y Morelos, Campeche,
Colima, Estado de México, Nuevo Ledn, Querétaro, San Luis Potosi y Sonora.?

4 De acuerdo al calendario electoral, el 2 de julio se elegirian: Elecciones Federales:

presidente, 128 senadores, 300 diputados de mayoria refativa (MR) y 200 de representacién

proporcional (RP); Campeche: 21 diputados de MR, 14 de RP y 11 Ayuntamientos; Colima: 12

diputados de MR, 8 de RP y 10 Ayuntamientos; Distrito Federal: jefe de Gobierno, 40

asambleistas de MR y 26 de RP; Guanajuato: gobernador, 22 diputados de MR, 14 de RP y 46
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De tal forma, los precandidatos deberian financiar sus campafas con recursos
propios, asi como con aportaciones y donaciones, no pudiendo recibir aquellas en
dinero o en especie provenientes de recursos de los poderes publicos de cualquier
ambito de gobierno y, por tanto, apoyandose basicamente en el trabajo voluntario y de
militantes, quedando prohibido todo acto de presidn o coaccion a los votantes, asi como
el uso de procedimientos de promocion directa del voto con base en personas,
organizaciones o instituciones que fuesen remuneradas en efectivo o especie.

Por su parte, el Partido no aportaria recurso alguno a ninguno de los
precandidatos y éstos solo podrian hacer uso, en los términos y condiciones que sefiala
el Reglamento, de las instalaciones que el PRI tiene en toda la Republica, limitdndose
el financiamiento del Partido a la campania institucional, basicamente con el objetivo de
generar la mayor participacion posible en la eleccién interna, asi como los actos
conjuntos y la organizacion y desarrollo del proceso de consulta.

En este mismo orden de ideas y como una medida que limitase las diferencias
entre capacidad de gasto y financiamiento de los contendientes el CPN, a través de la
Comision para el Desarrollo del Proceso Interno, establecié limites maximos en gasto
general y limitd los recursos y los tiempos de contratacion en radio y television,
aplicando ademas dispositivos de control y fiscalizacidn sobre el origen y destino de los
recursos de campana.

En este sentido, y ante la ausencia de antecedentes en |la materia, la Comision
para el Desarrollo del Proceso Interno decidio tomar al Cédigo Federal de Instituciones
y Procedimientos Electorales (COFIPE) como el referente legal a partir del cual se
establecieran los montos o topes maximos de campaiia. De tai suerte, el COFIPE utiliza
el concepto de “costos minimos de campafa”, que en el caso de una campaiia para la
eleccion de presidente de la Replublica el costo minimo establecido por el COFIPE y
actualizado con el indice Nacional de Precios al Consumidor al mes de mayo de 1999 y
ajustandolo al periodo de 95 dias, tiempo que durara la contienda interna, resulta como

ayuntamientos; Morelos: gobernador, 18 diputados de MR, 12 de RP y 33 ayuntamientos;
Nuevo Ledn: 26 diputados de MR, 16 de RP y 51 ayuntamientos; Querétaro: 15 diputados de
MR, 10 de RP y 18 ayuntamientos; San Luis Potosi: 15 diputados de MR, 12 de RP y 58
ayuntamientos; Sonora: 21 diputados de MR, 12 de RP y 72 ayuntamientos; Chiapas:
gobernador; Veracruz: 210 ayuntamientos; Tabasco: gobernador, 18 diputados de MR, 13 de
RP y 17 ayuntamientos; Jalisco: gobernador, 20 diputados de MR, 14 de RP y 124
ayuntamientos.
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cantidad base o de referencia para determinar el tope, la suma de $107,040,521.10
(Ciento siete millones cuarenta mil quinientos veintiiin pesos con diez centavos). Sin
embargo, la Comision determindé que dicho costo se ajustase a la baja ya que, a
diferencia de una contienda de caracter nacional, en una eleccion interna la finalidad no
es alcanzar a la totalidad del mercado electoral (aun a pesar de que ésta sea abierta a
la participacién masiva) sino a conseguir el voto y la participacion de los militantes y
simpatizantes del Partido, ademas de toda aquella ciudadania en general interesada en
participar en la consulta.®

En razén de lo anterior, 1a Comisiéon decidid tomar de ese total ($107,040,521)
sélo la cantidad equivalente al porcentaje alcanzado en la eleccion federal para
diputados de mayoria relativa de 1997, la cual fue de 39.11% de la votacidon nacional,
mas 2.22% como ajuste con relacion al incremento en las votaciones alcanzadas por el
Partido en las elecciones locales posteriores para llegar a un total de 41.33% de la
cantidad total, esto es un total de hasta $44,239,847.37 (Cuarenta y cuatro millones
doscientos treinta y nueve mil ochocientos cuarenta y siete pesos con treinta y siete
centavos) por candidato.

En la misma logica, la Comisidn establecié una cantidad maxima de $
37,006,632.32 (Treinta y siete millones seis mil seiscientos treinta y dos pesos con
treinta y dos centavos) para gastos en tiempos pagados en medios de comunicacion,
esto es, hasta un maximo de 83.65% del total del presupuesto general sefalado como
tope de gasto de campana para cada precandidato, a fin de establecer limites en gasto
y tiempos maximos que los precandidatos pudiesen contratar en los medios de
comunicacion masiva, particularmente television y radio. Este porcentaje tan alto en el
gasto para medios lo explicaria la propia Comision a partir de la importancia que han
adquirido éstos para las campainas electorales nacionales y por su nivel de penetracion
dado el relativo corto plazo de que disponian los precandidatos (apenas tres meses)
para desarrollar una campana a nivel nacional que asegurase su posicionamiento entre
el mercado electoral.

Por otra parte, en cuanto a las vias de financiamiento, en el Acuerdo General se
establecid que cada precandidato conseguiria sus ingresos a partir de recursos propios

5 “Un presupuesto para los actos conjuntos y la organizacién de la eleccion interna”, en revista
Examen, entrevista realizada al doctor Alfredo Salgado, secretario ejecutivo del Comité de Fisc.
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de acuerdo con la capacidad individual de cada uno de ellos y de aportaciones de
terceros sin que se permita la contribucidon de organizaciones o grupos, ya sean propios
o extrafios al PRI.

Para regular lo anterior, se determinaria que se deben identificar todos los
ingresos, ya fuese por la via de la donacién, en cuyo caso se permitid una aportacion
individual de hasta 50 mil pesos; por boteo o colecta, que por sus caracteristicas y
posibles montos se puede prestar como puerta trasera para la entrada de recursos,
limitdndose hasta un maximo de 7.5% del presupuesto general por precandidato, esto
es 4.4 millones de pesos; y a través de donaciones en especie, préstamo de equipos,
bienes muebles e inmuebles (para cuestiones de proselitismo, administracion y
propaganda, excepto en radio y television) y comodatos de hasta por 30% del tope de
gastos de campana, es decir un maximo de casi 13 millones de pesos, mismos que
serian tasados a valor comercial, ya que no computarian dentro del tope de gastos de
campaina.

En el caso de que estos conceptos rebasaren los limites estat;lecidos, el
excedente se cuantificaria dentro del tope de gastos de campafna al igual que con el
concepto de sueldos de aquellos colaboradores, cuyo costo deberia de reportarse en
némina y cargarse al tope general. En el caso del trabajo realizado a partir de la
participacion de voluntario no se cuantificaria en ningdn rubro de gasto.

En este mismo sentido, también se acorddé que el uso de las instalaciones del
Partido no seria computable para los topes de gasto de campafa y se obligaria a los
interesados a participar como precandidatos, y que a la fecha de publicacién del
Acuerdo General tuviesen propaganda pagada (ya fuese con recursos propios, oficiales
o de terceros, o programas de difusion o divulgacion que de alguna forma promoviesen
o difundan la imagen, voz o nombre de cualquier precandidato) a detenerias hasta el
inicio formal de la campana.

Por ualtimo, se establecié el mecanismo de control para recibir las quejas
correspondientes y hacer respetar los acuerdos para el desarrollo de! proceso interno

S Acuerdo de la Comision para el Desarrollo del Proceso Interno del Partido Revolucionario
Institucional, por el que se determinan los topes de gastos de camparia y de tiempos pagados
en los medios electrénicos de comunicacién masiva a que se deberan sujetar los precandidatos
para la eleccion del candidato a la presidencia de la Republica para el periodo 2000-2006.
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facultando al Comité de Fiscalizacion’ para resolver las controversias surgidas durante
el mismo y ser el responsable de vigilar la equidad en la contienda, que no se rebasen
los topes de gastos de campana y limites de tiempos pagados en los medios de
comunicacion masiva, al igual que se respeten los lineamientos para transparentar el
origen y destino de los recursos aplicados a cada una de las cuatro precampanas.

De tal forma el Comité Fiscalizador, junto con su facultad de monitoreo a los
medios (con el apoyo de la coordinacion de prensa) tendria la obligacion de auditar
tanto el ingreso como el gasto de los recursos de cada precandidato, principalmente a
partir de los informes y documentacion que requiera a los participantes para verificar el
origen, la aplicacion y los montos de los recursos destinados a sus campafias y en
consecuencia emitir las observaciones, recomendaciones y sanciones pertinentes,

7 El Comité de Fiscalizacién fue el 6rgano auxiliar de la Comisién para el Desarrollo del Proceso
Interno, responsable de vigilar que existiera equidad para todos los precandidatos, que se
observaran los topes de gastos de camparia y los limites de tiempos pagados en los medios
electronicos de comunicaciéon masiva, asi como que se respetaran los lineamientos para
transparentar el origen y destino de los recursos aplicados a las camparias y demas actividades
de proselitismo. Este Comité estuvo integrado por siete consejeros, nombrados por el Consejo
Politico Nacional, a propuesta del Comité Ejecutivo Nacional.
El Comité de Fiscalizacion tenia la responsabilidad de hacer del conocimiento de la Comision
para el Desarrollo del Proceso Interno las irreguiaridades que conforme a sus atribuciones
conociera.
Asimismo el articulo 70 del Reglamento del Acuerdo establecio las siguientes atribuciones:
.- Coadyuvar con "la Comision”, en la fijacion de los topes de gastos de campafia de los
precandidatos y los limites maximos de tiempo en los medios electronicos de comunicacidn
masiva que cada precandidato puede contratar;
Il.- Revisar y evaluar los informes a que se refiere el articulo 11 de este reglamento,
dictaminarlos y turnarlos a "la Comision" para los efectos procedentes;
IN.- Analizar y dictaminar los asuntos que, en su caso, le envie la Comision de Equidad y
Justicia y que tengan relacioén con las atribuciones del Comité;
V.- Elaborar y aplicar los criterios y procedimientos que permitan la debida supervision sobre la
transparencia, legalidad y comprobacion del origen y destino de los recursos economicos
erogados por los precandidatos en sus campafas, asi -como elaborar los lineamientos y
formatos que éstos deben observar en sus informes de gastos de campainia;
V.- Llevar a cabo u ordenar la realizacion de monitoreos de la utilizacién de los medios
electronicos por parte de los precandidatos en sus campafas, e informar de ello a "la
Comision™; y
Vl.- Las demas que le confieran este reglamento y la convocatoria que al efecto se expida y las
que sean necesarias para el cumplimiento de sus funciones.
Integrantes: Héctor Luna de la Vega, Presidente. Integrantes: Amado Trevifio Avate, Eliseo
Mendoza Berrueto, Augusto Gémez Villanueva, Octavio West Silva, Nezahualcoyotl de la Vega,
Claudia Ezqueda Yanez. (Tomado del Articulo Trigésimo Séptimo Acuerdo General para la
Postulacién del Candidato a la Presidencia de ia Republica para el Periodo 2000-2006 y del
articulo 70 del Reglamiento del Acuerdo General).
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mismas que pueden ser desde una amonestacion en privado, amonestacion publica o
en el extremo la suspension de la publicidad hasta por 15 dias.®

En este sentido los precandidatos deberian presentar informes parciales de
ingresos y egresos de entre el 18 de mayo al 31 de julio y del 1 de agosto al 15 de
septiembre de 1999 para, al concluir, presentar un informe finali a mas tardar el 11 de
noviembre del mismo afio a efecto de que el Comité Fiscalizador emitiese un dictamen
a la Comision para el Desarrollo del Proceso Interno antes de! 16 de noviembre y asi
poder concluir el proceso al emitir la calificacion final el dia 18 del mismo mes.

Sin embargo, el punto que mayor debate provoco fue el tema de la victoria por
nimero de distritos ganados y no por el método directo de mayoria simple de la
votacion nacional emitida. Esto es, de acuerdo con el tercer punto del Acuerdo General,
el computo de los votos se haria por cada uno de los 300 distritos elect_orales federales
a que se refieren los articulos 52 y 53 de la Constitucion Politica de los Estados Unidos
Mexicanos y 82, parrafo 1, inciso j, del Cddigo Federal de Instituciones y
Procedimientos Electorales, ganando en cada uno de ellos el precandidato que
obtuviese la mayoria simple de votos, alcanzando la victoria en la eleccidon nacional
aquel que contase con el mayor numero de victorias por distrito.

Es decir, gana aquel precandidato que alcance la mayoria simple, 50% mas uno,
del total de los 300 distritos electorales nacionales, o lo que es lo mismo “"una mayoria
de mayorias.” En caso de empate en el nimero mas alto de distritos ganados, el CPN
se reservé la facultad para decidir entre los precandidatos empatados, tomando en
consideracion la votacidn que éstos hubieren obtenido.

Lo anterior generaria un amplio debate como resultado de una interpretaciéon en
la que esta medida se explica como una probable estrategia legal para permitir que de
manera indirecta el responsable del Poder Ejecutivo nacional designase a su sucesor, o
en su defecto favorecer al candidato con mayor presencia o estructura nacional, ya sea
por si o por el apoyo de la llamada maquinaria electoral del PRI o por el posible apoyn
de la candidatura en programas sociales aplicados por el Estado. De cualquier forma, el
método, se estimo, "castiga a los candidatos con fuerza regional que pudieran obtener
una mayoria nacional en unos cuantos distritos y privilegia, en cambio, a quienes
cuentan con una maquinaria electoral nacional". Especialmente a aquellos candidatos

¥ Salgado Loyo, Alfredo. Op.Cit.
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con el apoyo, abierto o no, de estructuras "clientelares” como los programas de
desarrollo social, Procampo o Alianza para el Campo, ya que potencialmente
controlaria a aquellos sectores del mercado, eventualmente cautivos, beneficiarios de
dichos programas.® ’

Una vez mas, el problema para la aceptacion del mecanismo de asignacion por
mayoria de distritos representa un asunto de credibilidad, pero en este caso
principalmente interna, pues dadas las condiciones al interior del PRI y la permanente
sospecha de la existencia de una inclinacion o parcialidad a favor de un candidato en
especifico por parte de la estructura burocratica del Partido, el método de asignacion de
mayoria se convierte en un factor de desconfianza hacia el proceso pues, por sus
propias caracteristicas, ciertamente es potencialmente un factor de iniquidad entre las
estructuras nacionales sobre aquellas de caracter local y ofrece la posibilidad de que en
aquellas zonas de mayor marginacion se dé un uso electoral a los programas sociales
del Estado.

Pese a ello, y de acuerdo con el doctor Fernando Pérez Correa, “e! argumento se
funda parciaimente en una ilusién” puesto que “el voto clientelar no es privativo de las
instancias federales... y su eficacia no es fatal, si 1o fuera, el PRI no seria minoria en la
Camara de Diputados ni gobernaria la oposiciéon un guinto de los estados".'®

Ademas, este procedimiento cuenta con varios factores que se pueden
considerar a su favor. En primer lugar, y dadas las condiciones internas del PRI, en el
caso, no muy lejano, de una votacion dividida unos cuantos votos que definan el
resultado de la eleccion en cada distrito, al hacerse el recuento global de victorias por
distrito, tendrian una influencia notable que redundaria en una mayor legitimidad para el
ganador, evitando o previendo posibles fraccionamientos postelectorales vy
proporcionando una imagen de unidad dentro del Partido y fuerza electoral al candidato
ganador.

Asi pues, se estima que “una diferencia de dos.o tres puntos en la votacion
nacional puede traducirse en una diferencia de 20% ¢ 25% en el nimero de distritos
ganados” evitando la polarizacion en una competencia cerrada y permitiendo el
reconocimiento de un ganador con niveles de legitimidad claros. Esto es, “el efecto

?OPérez Correa Fernando. “El acuerdo del PRI", en Periddico Excélsior de! 30 de mayo de 1999.
Ibidem.
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modera los picos regionales, propicia la legitimidad del triunfador y reduce la
probabilidad de rupturas®."’

En segundo lugar, la medida puede funcionar como un instrumento de control
para el abstencionismo, pues al ser una eleccidn de participacion voluntaria y no
obligatoria el potencial de participacion es mayor al obligar a los contendientes a
promover sus campanas en todos los distritos y no solo en aquellos en que cuentan con
influencia, comprometiendo a cada candidato para que cuente con una estructura
nacional que lo apoye.

Asi, el que el método favorezca a quien tiene estructura nacional, en principio, no
tiene que ser negativo, por lo menos no mas que favorecer a quienes tienen influencia
regional, ya que en el primer caso se puede presumir, por |0 menos, que cuentan con
una representacion nacional. El| verdadero problema resulta de que dicha
representacion sea artificial, gracias al apoyo de una maquinaria clientelar que
responda a otros intereses y no a una representatividad auténtica del candidato.

Pero sobre todo, y en particular en las condiciones en que llegaria el PRI a la
eleccion interna, el procedimiento de asignacion de mayoria, a partir del nomero de
victorias por distrito, modera la influencia de zonas o regiones, eliminando la posibilidad
de que una region o estado definan el resultado. Es en este mismo sentido que el
Partido sostendria su decisidon a favor del mecanismo a partir del argumento de que el
PRI es un partido de caracter nacional en el que se deberian ver expresadas las
diferentes regiones del pais y los mas diversos perfiles sociales, razon por la cual,
estimaron, no deberian sobrerepresentarse ni sectores ni regiones, de forma tal que el
candidato ganador representase la heterogeneidad nacional, evitando "que una region
decida por la nacion, que una parte decida por el todo."'?

Lo anterior no resulta casual puesto que, mas alla del equilibrio entre regiones, el
método por mayoria de distritos compensa la influencia de las estructuras locales o
regionales. En especial, opina el doctor Pérez Correa, al trasladarse la capacidad de
designacion del candidato presidencial hacia el Partido, pues se abre la posibilidad de
que dicha facultad sea dominada por “clpulas regionales o corporativas del PRI",
especialmente por aqueilas estructuras vinculadas a la administracion local, ya que “ia

"1 ibidem.
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amenaza de una eleccion dominada por notabilidades locales no pasaria de ser una
inquietante analogia, de no mediar una circunstancia precisa, algunos gobernadores
priistas, como los de Chiapas, Guerrero, Oaxaca y Sinaloa, a! frente de inagotables
reservas de votos, han expresado ya su apoyo a un candidato especifico y han
reestructurado sin pudor a los aparatos partidistas iocales.”

En la expectativa de una participaciéon de seis millones de votos, dos o tres
gobernadores podrian determinar el resuitado,’® en particular al tomar en cuenta que no
existe un padron real de la militancia local del PRI y por acuerdo no se permitié el uso
del padron o listas nominales del IFE durante el proceso de consulta, generando un
control limitado sobre la fidelidad de la participacion tanto de militantes como de ia
ciudadania en general y posibilitando en consecuencia la intervencién de cacicazgos
regionales que podrian afectar de manera notable el resultado final. Lo anterior sera
evidente cuando abordemos el punto relativo a los resuitados finales en donde las
diferencias reales de votos y las marcadas zonas de influencia de algunos candidatos
pueden dar ia razén a la inquietud prevista por el CPN.

2 partido Revolucionario Institucional. Acuerdo General para la Postulacién del Candidato a la
Presidencia de la Republica para el periodo 2000-2006.
'3 pérez Correa Fernando. Op.Cit.
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3.3 Las Precampaiias

Antes de comentar el tema referente al desarrollo de cada una de las precampainias y
sus diferentes estrategias resulta necesario exponer un esbozo general sobre la
evolucion de la contienda con el afan de presentar el contexto politico electoral en el
que se llevd a cabo el proceso interno.

Asi pues, a lo largo de los poco mas de tres meses que duraron formalmente las
precampanas, y aun antes, en los medios de comunicacion y el entorno politico
predomind un ambiente en el que prevalecieron dos factores contrarios a la contienda.
El primero de ellos fue la duda permanente respecto de la autenticidad del proceso en
cuanto dispositivo para la supresion efectiva de las figuras del dedazo, el tapado y la
cargada como mecanismos de seleccién interna y, por tanto, la no-utilizacion de la
eleccion interna como escaparate electoral que permitiera encubrir una designacién ya
dada a favor de un candidato.

Por su parte el segundo factor se personificaria en la amenaza constante de una
fractura interna derivada del enfrentamiento entre grupos internos del PRI, ya fuese
ante la ausencia del poder presidencial para designar al candidato o ante la posibilidad
contraria de perder el control de la eleccidn, precisamente por la intervencion del poder
presidencial mediante la estructura partidista en pro de uno de los participantes.

En cuanto al primer punto (la autenticidad democratica de la contienda) éste se
mantendria hasta el final del proceso al considerarse a la eleccidon interna por parte de
diferentes analistas, actores politicos y un sector de ia opinién publica como el montaje
de un escenario politico electoral con el que se pretendia disfrazar 1a designacion
presidencial, o lo que en diferentes articulos y columnas se denomind como ‘“la

moderna version del dedazo™"*

, encarnado ahora en una orientacion del aparato
burocratico oficial y de! Partido, y desatada por las preferencias encubiertas desde la

cupula del oficialismo, de manera tal que la eleccidon quedara en manos del control

' De Anda Marquez, Pablo. “El corporativismo como estrategia”, en el periédico Unomasuno
del martes 16 de noviembre de 1999. Pp. 45, 52.
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politico y administrativo de gobernadores, presidentes municipales y lideres del
Partido.'®

Por lo que respecta al segundo punto (la amenaza constante de ruptura interna),
los escenarios posteriores al 7 de noviembre siempre fueron de los mas diversos, pero
todos presentaban como constante el serio riesgo de ruptura’® pues se consideraba que
el proceso interno, si bien podia ser una medida de apertura democratica o un
mecanismo de simulacion electoral, también podia ser una estrategia de sobrevivencia
interna disefiada para evadir un choque frontal entre grupos internos (particularmente
entre aquellos alineados en apoyo al expresidente Carlos Salinas de Gortari y aquellos
a favor del mandatario en turno, Ernesto Zedillo Ponce de Ledn) y evitar asi fracturas
mayores que pudiesen complicar tanto la eleccién interna como la contienda federal de!
2 de jutio de 2000."7

No obstante, la perspectiva de evitar conflictos internos se enturbiaria aun antes
del inicio formal de las campafas y se diluiria a los pocos dias de iniciado ef proceso
con el enfrentamiento mediatico y verbal entre Roberto Madrazo y Francisco Labastida
Ochoa; apuntalado ademas por las constantes denuncias de parte de los otros dos
candidatos, Manuel Bartlett Diaz y Humberto Roque Villanueva, por presuntos apoyos
indebidos a favor de Francisco Labastida, excesos en los gastos de campafna tanto de
este ultimo como de Roberto Madrazo y en general por violacion de la legislacion
interna por parte de los dos precandidatos.'®

En este orden de ideas, el ambiente de tensidon que se vivia se podia ver
reflejado en buena parte en los medios de comunicacién masiva, a partir de los trabajos
de andlisis y prospectiva de especialistas, en los que practicamente no existia articulo o
columna que no admitiera, por lo menos en un minimo grado, la posibilidad de una
division al interior del PRI, ya que se reconoceria que “las palabras que hoy estan con
mayor frecuencia en los labios de los priistas mas encumbrados son: divisidn, fractura,

' Medina Macias, Ricardo. “La farsa de la contienda interna del PRI", en el periddico E/
Economista del martes 14 de septiembre de 1999. Pp. 33, 37.
'® Ramos Esquivel, Alejandro. "Agenda Confidencial”, en el periddico E/ Financiero del lunes
primero de noviembre de 1999.
7 Aleman Aleman, Ricardo. “Itinerario Politico”, en el periddico E/ Universal del jueves 5 de
agosto de 1999.
'® Fray Bartolomé. “Templo Mayor”, en el periédico Reforma del 25 de agosto de 1999.
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rompimiento, escision."'® De hecho, un estudio realizado por E/ Financiero sobre los

escenarios posteriores a la contienda interna

dio como resultado que de entre las 1 mil

387 encuestas aplicadas, 44.5% de los consultados consideraban que habria medianas
probabilidades de que se produjera una ruptura al interior de! PRI, mientras que 29.1%

restante de los consultados opinaria que habi

Esto 74% de los

encuestados considerd, en mayor o menor

es, casi

grado, como una posibilidad la
mencionada ruptura.

En el mismo sentido, al preguntar
sobre las causas de la presumible ruptura
interna, el estudio encontré que la misma
tendria como razon principal, con 46%, las
condiciones de iniquidad a lo largo del
proceso de seleccion y como segundo
factor, 28.6%, un probable

desconocimiento de los resultados de la

con a

elecciobn por parte de alguno de los
precandidatos.

Por otra parte, el mismo estudio
sefiala que en opinidon de 46.2% de los
consultados, Madrazo Pintado seria el
candidato que contribuiria a la unidad y a
la fortaleza del PRI por su campaia y por
sus propuestas; 38.5% senalé que seria
Labastida, 10.1% se pronuncié a favor de
Bartlett y 5.2% de Roque

Villanueva.?’ 85%

a favor

Es decir, casi de los

a muchas posibilidades.?°

Grafica 1
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' Hernandez Lopez, Julio. En la columna “Astillerc™ del periédico La Jornada del 11 de agosto

de 1999.

20| os porcentajes faltantes corresponden a factores como: “no contesto”,

?orcentaje considerado como el margen de error.
1
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En el periédico El Financiero det miércoles 8 de septiembre de 1999. pp.1, 15
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entrevistados se encontraba dividido, precisamente entre aquellos candidatos a partir
de los cuales se origind el conflicto. Lo anterior se aprecia de mejor manera en la
siguiente grafica.??

Por ultimo cabe mencionar un Grafica 3

dato interesante que demuestra el nivel . o e e
de potencial conflicto postelectoral,
incluso previsto por el propio Consejo

Bartlenr Roque
5%

Politico Nacional. Lo anterior en razén de : 10% Mac-
ac-azo

2E3,
2%

que en el Reglamento del Acuerdo

General para la Postulacion del Lal;;f/lida
3

Candidato a la Presidencia de Ia A la pregunta sobre gquién de los cuatro

Reptblica para el Periodo 2000-2006, en - precandidatos seria el que contribuiria
i a la unidad de! PRI?

su articulo 36, estipula, entre otras

cosas, que para que un recurso de inconformidad proceda como causa de nulidad, es
necesario que se impugne 50% o mas de las nmiesas receptoras de un distrito.® Un
porcentaje muy alto si se considera que el Cddigo Federal de Instituciones y
Procedimientos Electorales (COFIPE) establece como minimo 20% para declarar la
nulidad.

Ahora bien, si bien es cierto que todo lo anterior no implica necesariamente una
posibilidad real de ruptura o de correspondencia del estudio con la realidad politica al
interior del Partido, si recoge los alcances en la opinidn publica y los posibles efectos en
las condiciones de competencia electoral como resultado del enfrentamiento entre
precandidatos a partir de la informacion presentada por los medios de comunicacién, ya

22 |pidem.
23 Articulo 36. Los medios de impugnacion son:
I.- Durante el periodo comprendido del 15 de junio al 6 de noviembre de 1999:
E! recurso de apelacion, que procede en contra de actos, acuerdos o resoluciones de los
organos partidistas encargados de la consulta, cuando se estime que infringen las disposiciones
del marco normativo y siempre que se hayan realizado o dictado durante dicho perioco.
li.- Durante el periodo comprendido de 1a fecha de clausura de la mesa receptora del voto hasta
24 horas después del coOmputo distrital:
El recurso de inconformidad que procede:
a) Cuando se den alguna o algunas de las causales de nulidad previstas en el articulo 41 de
este reglamento, siempre que sea determinante para el resultado final de! cémputo distrital, o, 0
se impugne 50% o mas de las mesas receptoras de un distrito, o
b) En contra del codmputo distrital por error aritmético.
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fuese informacidn periodistica o de los mismos spots o declaraciones de los candidatos,
y la influencia que éstos tienen en la opinidén publica y pueden tener en las condiciones
y resultados de la competencia electoral.

Esta perspectiva se iria fortaleciendo conforme fueron transcurriendo los dias al
surgir un rumor sobre una escision al interior del PRI por parte de Roberto Madrazo,?* la
cual vendria acompafiada, segun las notas periodisticas, de la creacion de un partido
politico de caracter nacional o por lo menos de una negociacién con alguno de los

1,25 e incluso un

partidos menores para obtener la postulacion a la eleccidn presidencia
presumible acercamiento entre Roberto Madrazo y dirigentes del PRD para negociar un
"cobijo” en caso de considerar manipulado al proceso interno y decidir su salida del
Revolucionario Institucional.®®

En el mismo sentido, pero desde una estrategia distinta, en los medios de
comunicacion se especularia sobre una presunta maniobra del jefe del Ejecutivo
Federal para reventar”’ el proceso a partir de la generacién de un mayor desorden y
confrontacion entre los precandidatos y justificar asi la cancelacion del procéso interno
y la posterior designacién de un quinto candidato, que fuese de unidad.? Lo interesante
de lo anterior es que dicha especulacion surgié del seno del propio Partido por un
controvertido "borrador” en el que, en términos generales y en papel membretado del
CEN del PRI, presuntamente se’ llegaria a "proponer" que el proceso interno fuera
"reventado” para sacar un posible quinto precandidato a la Presidencia de ia Republica
y cerrarle el paso a Roberto Madrazo e impedirle que ganase la eleccién del domingo 7
de noviembre.?®

Asimismo, a lo largo de la eleccion interna se llegaria a proponer la posibilidad de
una segunda vuelta electoral previendo lo cerrado que podrian llegar a ser los
resultados entre Roberto Madrazo y Francisco Labastida o como medida para subsanar

24 | atapi, Alejandro. "Desaseo y desconcierto”, en el periédico Unom&uno del miércoles 18 de
agosto de 1999. Pp. 45,46.
25 Galaz, Lourdez. “Pagina Nueve”, en el peridédico La Jornada del 25 de agosto de 1999.
2 Crespo, José Antonio. “PRI; escenarios de derrota”, en el periédico El Universal del 11 de
octubre de 1999.
27 cardenas Cruz, Francisco. “Pulso Politico”, en el periédico £/ Universal del 21 de septiembre
de 1999.
28 5oto, Juan. “Rumores en el PRI", en el peribédico La Prensa del 22 de septiembre de 1999.
29 cardenas Cruz, Francisco. Pulso Politico; en el periddico El Universal del dia 5 de octubre de
1999.
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posibles inconformidades en los resultados. Al finalizar, ninguno de estos rumores se
llegaria a dar y, en su momento, cada uno seria desmentido o aclarado por los
involucrados pero indudablemente sirvieron como factores de tension que, sumados a
declaraciones y demandas, caracterizaron el proceso.

El grado de confrontacion llegaria a tal punto que el propio presidente del
Partido, José Antonio Gonzalez Fernandez, luego de negarlo sistematicamente,
reconoceria durante una reunion con estudiantes, y a escasos dias de haber iniciado la
contienda, el riesgo de una division y la fractura del PRI debido a los ataques entre los
precandidatos.?® Para evitar dicha amenaza, el lider nacional del PRI se reuniria por
separado con los cuatro precandidatos para pedir que moderasen los mensajes de sus
campanas y no caer en una guerra de descalificaciones. Al mismo tiempo manifestaria
en diferentes ocasiones que ni él ni el Comité Ejecutivo Nacional o el Presidente Zedillo
tuviesen preferencia hacia alguno de los participantes, y para prevenir violaciones a la
legislacion del proceso los integrantes del CEN, encabezados por el propio Gonzalez
Fernandez, recorrerian el pais para advertir a los dirigentes estatales y municipaies, asi
como a gobernadores y funcionarios priistas en general, de no apoyar con recursos
oficiales o manifestarse a favor de ninguno de los cuatro aspirantes a la candidatura del
PRI a la Presidencia; ademas de los recurrentes llamados a la unidad por parte de las
autoridades de la Comisién para el Desarrolio del Proceso Interno y del propio Partido
sin que practicamente no pasara un dia sin la obligada mencién a la unida partidista.

Incluso, se llegaria a especular a mediados del mes de septiembre sobre la
posibilidad de una intervencion directa del presidente Ernesto Zedillo, en su caracter de
fider del Partido, para distender el ambiente del proceso y evitar fracturas mayores.>!
Bajo este contexto, el 1 de octubre el CPN del Partido haria un llamado a los
precandidatos para mantener la unidad y evitar imputaciones dolosas que dafaran a
candidatos o al partido. Poco después, el martes 19 del mismo mes en un desplegado
publicado en diarios de circulacion nacional, priistas de todo el pais, entre los que
sobresalen los expresidentes Luis Echeverria y José Lopez Portillo, hicieron un llamado
a los cuatro aspirantes a 1a candidatura presidencial para que se adhiriesen a un pacto

3% Berdejo Arvizu, Aurora. “Frentes Politicos”, en el periddico Excélsior del martes 21 de
septiembre de 1999.

3' Ochoa, Leonardo. A 32 dias de la hora de la verdad; en el periddico El Sol de México del dia
6 de octubre de 1999, p.34
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de unidad que permitiera resolver, “con urgencia y sin fracturas®, los diferendos del
proceso.3?

Dias antes, el secretario de Gobernacion, licenciado Diodoro Carrasco,
descartaria la intervencidon del presidente en el proceso de seleccion, pero en cambio,
el domingo 24 de octubre el jefe del Ejecutivo tendria una reunidn con el Consejo
Politico Nacional del Partido, los 21 gobernadores priistas, legisladores y responsables
de la contienda interna, para refrendar su neutralidad en el proceso y exhortar a
gobernadores y funcionarios publicos priistas en general a garantizar un voto fibre y
secreto. A la vez, el mandatario convocaria a militantes y contendientes a promover la
unidad partidista y no perder el tiempo y recursos invocando falsos temores o
pronunciando descalificaciones que sélo danaban la eleccion. Sin embargo, dicho
llamado seria interpretado por diferentes especialistas como demasiado tardio, ya que
en esencia no representaba, por lo menos en el grado en que pudo haber sido dos
meses antes, un factor de control, pues pedir orden, unidad e imparcialidad a militantes,
dirigencias estatales y funcionarios publicos a escasos 14 dias de la eleccion resultaba
ya poco efectiva.®?

Aunado a lo anterior, todo esto se complementaria con permanentes y severas
criticas al ejercicio de la Comisién para el Desarrollo del Proceso Interno,
particularmente a su presidente, Fernando Gutiérrez Barrios, por la faita de la aplicacion
de las reglas, particularmente en lo relacionado con el financiamiento y el gasto, y
considerar que no se tomaban las medidas necesarias que detuviesen tanto el
enfrentamiento mediatico entre Francisco Labastida y Roberto Madrazo como la
intervencion de funcionarios o apoyos publicos a favor del primero y por no atender,
segun analistas, las denuncias de los propios participantes por lo que consideraban
ausencia de equidad, imparcialidad y transparencia en el proceso, llegando inciuso a
esbozarse enfrentamientos entre Manuel Bartiett, Roberto Madrazo y Roque Villanueva
con el presidente de la comision ante demandas o llamamientos no atendidos por
presuntos apoyos indebidos o simplemente por inaccién en las funciones del cargo:* lo

32 En el periddico £/ Universal del 19 de octubre de 1999, p. 20.
33 pepe Grillo. Columna “Virtudes Politicas”, en el periédico La Cronica de Hoy del viernes 22 de
octubre de 1999. )
3 Ramos Esquivel, Alejandro. “Agenda Confidencial”, en el periédico El Financiero del 23 de
octubre de 1999.
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que en conjunto denotaria a lo largo de la contienda una falta de credibilidad y
confianza por parte de los propios precandidatos en un proceso en el que desde sus
inicios se acusaba de estar concertado a favor del llamado “candidato oficial”.

En su defensa, el presidente de la Comision aseveraria que el problema para la
aplicacion de las reglas es que las mismas son “fragiles y débiles” ya que la fuerza de la
Comision era principalmente moral, y la consecuencia de aplicar en rigor las reglas y
sanciones podria provocar mayores complicaciones, dado lo complicado del ambiente
politico electoral del proceso, por lo que se deberia actuar, asegurd, con sensatez,
prudencia, respeto a la pluralidad y el derecho de discrepar.®®

Por su parte, algunos especialistas explicarian la falta de firmeza y voluntad para
aplicar las reglas y sanciones a partir de! supuesto de que existia una consigna para no
aplicar sanciones con la intencion de beneficiar a aquel candidato que potencialmente
fuese mas impugnable, es decir Francisco Labastida.?® Por el contrario, otros analistas
reconocerian la labor del presidente de la Comision pero también expresarian la
dificultad para controlar una eleccion que por su potencial y caracteristicas rebasaba
por mucho a la propia Comisidn y su presidente, debido primordialmente a que el
proceso, por sus caracteristicas particulares, mas que un asunto de derecho resultaba
ser una cuestion politica que, de alguna manera, rebasaba el marco legal, pues de
aplicar las sanciones respectivas -0 cancelar algin registro de cualquiera de los
aspirantes el resultado podria ser, simplemente, que se acabaria confrontando aun mas
el proceso.?”

Asi, a lo largo de la disputa electoral se darian diferentes impugnaciones que en
conjunto también proyectaran la situacién o el estado del entorno politico de la tid
electoral. De entre éstas sobresale, por tempranera (pues se da a escasos dos dias de
iniciado el proceso) la impugnacidn en contra del dirigente del Frente Juvenil
Revolucionario (FJR), Alejandro Guevara Cobos, y e! delegado de la Sedesol en
Zacatecas, Mario Coria Salas (mas tarde rechazada por la Comisién de Equidad y

35 Ferrer, Migue! Angel. “Madrazo y Labastida: ni modo que le paren™, en el periddico E/ Dia del
25 de agosto de 1999.
3% Shabot, Ezra. "Partidos vs Candidatos”, en el periddico Reforma del 22 de octubre de 1999.
3 Ferrer, Miguel Angel. Op.Cit.
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Justicia®®), por considerar que promovian irregularidades en la entidad que favorecian a
Francisco Labastida.

Pocos dias después, nuevamente Roberto Madrazo se quejaria ante los medios
y la propia Comision por apoyos en favor de Labastida, pero ahora incuipando
directamente al propio candidato, por haber consentido, ya fuese en forma expresa o
tacita, y al Gobernador del Estado de Chiapas, Roberto Albores Guillén, por promover
junto con Carlos Rodolfo Soto Monzon, presidente del Comité Directivo del tricolor en
esa entidad, la violacion de la normatividad de la contienda durante una gira de
Labastida Ochoa por la entidad al promover su candidatura en la pagina de Internet
propiedad del gobierno del estado y destinar recursos publicos, asi como la
movilizacién de funcionarios para apoyar la campana de Labastida Ochoa.?®

Al respecto, tanto el candidato como el gobernador negarian toda veracidad de la
demanda y la total ausencia de recursos o apoyos a la gira por parte de funcionarios o
el propio gobierno del estado. En respuesta, la Comision para el Desarrolio del Proceso
Interno resolveria con una amonestacion en contra del gobernador y el llamamiento a
los mandatarios de los estados gobernados por miembros del PRI a mantenerse al
margen de la eleccién y promover la tan ansiada unidad interna. Loégicamente esto
daria pie a diversas interpretaciones que terminaban por afianzar la idea de un proceso
amanado, y una Comision para el Desarrollo del Proceso Interno en total ausencia de
autoridad y control.

Esta respectiva se ratificaria con la demanda promovida por Roberto Madrazo a
escasos diez dias de la fecha de la consulta en ia que se exige la renuncia temporal,

* La Comision de Equidad y Justicia fue el 6rgano encargado de resolver las inconformidades
que presentaran los precandidatos y los militantes en contra de los acuerdos, resoluciones y
demas actos de los otros 6rganos partidistas encargados del proceso de consulta. Esta
Comision estuvo integrada por cinco consejeros, nombrados por el Consejo Politico Nacional a
propuesta del Comité Ejecutivo Nacional.

El Reglamento del Acuerdo establecié los procedimientos de impugnacion, que deberan ser
breves y expeditos, y determind —sin perjuicio de las atribuciones de la Comision de Honor y
Justicia— las sanciones que impusiera la Comision de Equidad y Justicia, cuyos fallos eran
definitivos e inatacables".

Integrantes: Juan Moisés Calleja, presidente. Integrantes: Dionisio Pérez Jacome, Luis Porte
Petit, Blanca Ruth Esponda, Ernesto Gil Elorduy. (Tomado det articulo Trigésimo Octavo del
Acuerdo General para la Postulacion del Candidato a la Presidencia de la Reptiblica para el
Periodo 2000-2006. Mayo 17, 1999).

 Cardenas Cruz, Francisco. *Pulso Politico”, en el periddico EI Universal del 9 de agosto de
1999.
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por lo que restaba de campafa, del presidente del Partido, José Antonio Gonzalez
Fernandez, por considerar que existian suficientes elementos para demostrar una
actitud de parcialidad asumida a lo largo del proceso en favor de Francisco Labastida.*®
Dicha accion seria interpretada por los analistas como una actitud que podria responder
a una estrategia de promocion en la recta final al ratificar su imagen como el candidato
rebelde dentro del sistema priista y como el inconforme de las politicas de gobierno
actuales, o simplemente a un acto de auténtica desesperacion ante la desventaja en las
encuestas de Roberto Madrazo y el aumento en las denuncias sobre presuntos apoyos
a favor de la campaia de Francisco Labastida.

En cualquiera de los dos casos, esta demanda seguramente buscaba mas ser
una estrategia de presion politica orientada a reducir los apoyos que estuviesen
brindando los gobernadores, funcionarios federales y lideres priistas locales al llamado
candidato oficial (y adicionalmente ser un instrumento de desgaste en la imagen de
campaia de este ultimo) que una exigencia reai o formal contra el presidente del CEN,
ya que si bien desde el principio existieromr denuncias sobre preferencias de la
estructura y dirigencia partidistas también es cierto que obtener una respuesta
favorable, implicaria una aceptacién tacita o el reconocimiento de un procéso carente
de legitimidad desde el origen y de total ausencia de principios democraticos.*'

Por ultimo restaria por ‘comentar el punto relativo a los efectos que
experimentaron las condiciones politico electoral, tanto al interior del Partido como
hacia la sociedad en general, como resultado del debate realizado el 8 de septiembre
entre los cuatro precandidatos del PRI. No obstante, mas adelante regresaremos a este
punto pero esta vez para retomarlo en su aspecto ideologico y de la importancia del
mismo para cada una de las precampanas.

Asi pues, el debate entre los cuatro precandidatos*? se caracterizaria en términos
generales por la continuidad en las estrategias de campafna de cada uno de ellos y

40 cardenas Cruz, Francisco. “Pulsa Politico”, en el periddico El Universal del jueves 7 de
octubre de 1999.

“1 Trejo, Angel. “Dialogo”, en el periddico £/ Dia del jueves 7 de octubre de 1999,

“2 picho debate se llevaria a cabo el miércoles 8 de septiembre en el World Trade Center con ia
coordinacion y producciéon de la Camara Nacional de la Industria de 1a Radio y [a Television
poniendo a disposicién de todos los medios de comunicacion la sefial de radio y television y
contando con un formato acordado dividido en tres etapas, en cada una de las cuales harian
uso de la palabra en igualdad de tiempo y condiciones de acuerdo con el orden obtenido de un
sorteo realizado previamente. La primera parte consistiria en una intervencion de cinco minutos
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seria el fiel reflejo del ambiente al interior del proceso. De hecho lo que en algun
momento se liegd a considerar como un debate light (esto es, preparado para no tocar
aquellos temas que dafiasen la imagen del Partido o evitar disputas entre precandidatos
que pudiesen deteriorar, aun mas, la imagen y las condiciones politico electorales del
proceso interno) resultaba poco probable ante las estrategias electorales de los
candidatos, particularmente de Madrazo y Labastida, de quienes se esperaba, como en
toda la precampana, que el primero fuese congruente con su estrategia de campaia
caracterizada por una actitud de oposicion y reclamo ante la actuacion reciente de las
administraciones priistas y por tanto situandose en una postura de oposicion dentro del
partido, atacando a quien en su discurso de campainia es el candidato de la estructura
oficial y que por ende representaba la continuidad de un sistema politico incapaz, en su
opinidn, de responder a las necesidades y expectativas del pais.

De igual forma, en congruencia con su estrategia de camparfia, Labastida
responderia al ataque como medida para exponer a Madrazoc como una persona
irascible, rebelde e inestable y poco confiable para desempenar el ejercicio de gobierno,
poniendo en duda incluso el origen de sus recursos de campafia. Asi, ambos
candidatos ademas de cuestionar las propuestas de campafa del contrario también
pusieron en duda las capacidades y desempefio profesional y politico de cada uno al
igual que su pasado y vinculos con grupos o personajes como el expresidente Carlos
Salinas.

Por su parte, tanto Manuel Bartlett como Humberto Roque centraron mas su
participacion en la exposicidon de sus propuestas y en destacar tanto su experiencia en
el servicio publico como en la necesidad de aplicar un cambio en el proyecto palitico,
econdmico y social del pais. Sin embargo, no dejaron de lado aquellas oportunidades
para atacar a Roberto Madrazo y a Francisco Labastida, particularmente en cuanto al

para cada uno, en la que presentarian sus ideas politicas, econdmicas y sociales.
Posteriormente habria dos rondas de intervenciones alternadas, de tres minutos cada una, en la
que los precandidatos comentarian puntos de vista de los otros contendientes, harian
precisiones y contestarian cuestionamientos. En Ia tercera parte del debate, cada uno de los
precandidatos dispondria de tres minutos para su mensaje final y formulacion de propuestas.
Los precandidatos decidieron asumir el compromiso de no hacer declaraciones ni emitir
boletines de prensa antes ni después del debate, con el propdsito de no distraer la atencion
sobre sus intervenciones.
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exceso en los gastos de campana y contra lo que consideraron cComo excesivo en el
uso de! marketing politico.

Asimismo en los cuatro casos se recurrio a la exaltacion de la experiencia y una
trayectoria honorable en el servicio pablico ademas de la necesidad de un cambio en el
proyecto nacional y la cercania de cada candidato a las necesidades del electorado,
mismo que revisaremos al analizar por separado cada una de las campanas.

Con relacion a esta situacion de enfrentamiento, el propio presidente de la
Comision para el Desarrollo del Proceso la consideré como “natural” al referirse a los
ataques verbales entre uno y otro precandidato, a la vez que el presidente del Partido
reconoceria al final del evento que si bien el formato fue rigido y la confrontacion entre
Madrazo y Labastida no fue lo mejor ello se debié a la inexistencia de una “linea” o
acuerdo de no agresion y cuyo principal resultado fue legitimar y elevar la calidad de!
proceso electoral, logrando, en opinidén de especialistas, situar al PRI por delante de la
oposicion ante un sector del mercado electoral, principalmente aquel identificado con el
Partido y sus propias estructuras internas. A -

De cualquier forma, el enfrentamiento verbal entre candidatos durante el debate
detonod en el corto plazo para el PRI el reposicionamiento electoral del proceso mismo,
al aportar una idea de autenticidad en un amplio sector del mercado electoral y al
interior del Partido generando credibilidad*® en la eleccion interna y propiciando o que
para muchos especialistas significé un avance en la democracia interna del Partido y el
inicio de una nueva relacion entre los electores y el PRI, esta vez una relacion mas
orientada a la persuasion de jos votantes a través de la competencia abierta y no a
partir de la designacion o el acuerdo entre las cipulas del Partido.

Sin embargo, en el mediano plazo el resultado parece distinto, ya que como
consecuencia de las argumentaciones y la critica al modelo econdmico y politico, se
suscitaron dos resultados desfavorables importantes. El primero de ellos orientado a
perturbar aiin mas el proceso interno al ratificar una pugna mediatica e ideoldgica entre
los dos candidatos mas fuertes del proceso, causando como resultado una condicion
politica dentro del proceso de consulta en el que se llegd a percibir una agudizacion en
la polarizacion existente entre ambos candidatos y por tanto situando al Partido en una

43 Crespo, José Antonio. *;Quién gand el debate?”, en el periddico El Universal del 13 de
septiembre de 1999.
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dinamica incierta, de mayor amenaza de rompimiento interno y division entre los
votantes.

Asi lo reflejo un sondeo realizado por el periddico E/ Financiero** en el se
presentan los resultadas de 1 mil 427 entrevistas en la zona metropolitana de ta Ciudad
de México sobre los efectos del debate en la contienda interna. Al preguntar si después
de los acontecimientos desarrollados durante el debate se consideraba que se
incrementaron las posibilidades de una ruptura en el PRI, 76.4% de los consultados
respondieron que mucho y el restante 17.6% contesté que medianamente.

Esto es, que de los ciudadanos .
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44 Abascal y Macias, Rafael. “Primaria del PRI: ruptura y conspiracion™, en el periddico £/
Financiero del sabado 30 de octubre de 1999. p. 39
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precandidatos procuraron aplicar la estrategia de presentarse ante el espectador como
opositores usando la critica, argumentado la necesidad de un cambio en el proyecto
naciona! y manifestando su inconformidad con la condicion actual de pais para terminar
por cuestionar y reconocer las fallas o deficiencias de un sistema politico, economico y
de gobierno forjado durante mas de 70 afios de ejercicio de gobierno.

Asi, al dibujar un pais hundido en contradicciones sociales, con la mitad de la
poblacién en extrema pobreza y con serios problemas de inseguridad y desempleo se
reconocié implicitamente la incapacidad del Sistema para solucionar los grandes
problemas nacionales, deteriorando aon mas la imagen del Partido y el ejercicio de
gobierno de las administraciones priistas y enviando al electorado el mensaje de que 70
anos consecutivos de gobiernos priistas no fueron suficientes para solucionar los
actuales problemas de corrupcion, inseguridad y desempleo entre otros.*® Con esto, los
precandidatos en general cayeron en un discurso contradictorio al renegar de un
régimen en el que ellos mismos participan, y que si bien no supo adecuarse a las
necesidades y cambios sociales del bais, no les resultaba ajeno.*®

De tal forma, y ante un entorno politico electoral caracterizado por las
condiciones antes mencionadas, diferentes analistas advertirian desde muy temprano
sobre la posibilidad del advenimiento de la derrota durante la eleccion federal de 2000,
pues se preveia que el fracaso el 2 de julio no seria ha causa de la contienda con la
oposicion o con una probable alianza opositora. La derrota del PRI se estaria gestando
entonces desde su interior, a partir de la incapacidad del mismo para conducir, sin
desgaste y confrontacién su proceso interno, propiciando la probabilidad de una fractura
en el nucleo del Partido.*”

Asi pues, a la sospecha de una posible division interna, se debe agregar el temor
de que ante las denuncias de violaciones a la normatividad del proceso interno y la
ausencia de sanciones a quienes incurriesen en ellas, se generase una incredulidad y
desconfianza sobre la legitimidad, equidad y transparencia de la eleccion, ahuyentando
anticipadamente de las urnas a militantes, simpatizantes y ciudadanos que pudieran

45 Crespo, José Antonio. Ob.Cit.
46 Aziz Nassif, Alberto. “Trampas de un debate”, en el periédico La Jornada del martes 14 de
septiembre de 1999.
%7 Silva Herzog Marquez, Jesus. “Preparando la derrota”, en el periddico Reforma del lunes 16
de agosto de 1999.
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acudir a ellas el domingo 7 de noviembre,*® transformandose lo que en principio pudo
ser atractivo, por inédito, en una amenaza para el futuro del Partido.

En este sentido, el 27 de julio la empresa Indemerc Harris, patrocinada por TV
Azteca, la revista La Crisis, junto con “algunos amigos de los precandidatos”, llevo a
cabo un muestreo entre 4 mil 500 personas en 119 localidades, de 30 estados de la
Republica, a quienes se les preguntd si votarian en la eleccion interna del PRI
obteniendo como resultado que 49% contestd afirmativamente y el restante 51%
respondid que no. Es de destacarse que de 49% que expresoO su interés en participar
en la contienda electoral del 7 de noviembre 29% se declard como priista, el 20%
restante se dividia en formas iguales entre simpatizantes del PAN y el PRD.*®

Pero mas aun, el verdadero riesgo
se encontraria en la potencialidad del Grafica 6

proceso de seleccion interna para A la pregunta: i votaria usted en las
elecciones internas del PRI?

germinar en el mediano plazo en una

Si (PRY)

divisidbn del voto entre los votantes de los
precandidatos que pudiese ocasionar (una

vez definido el precandidato ganador) un 5';’26

. . "
voto diferenciado por parte del electorado Si (PRD)
entre los candidatos opositores y el 10%

candidato del PRI durante la elecciéon
federal del 2 de julio de 2000.

Esto es, que como consecuencia del nivel de confrontacion producido durante la
contienda interna (y de no haber labores serias para realizar amarres entre los equipos
de Madrazo y Labastida) se generase un desanimo en los cuadros y simpatizantes de
los precandidatos perdedores que pudiera ocasionar una participacion contraria al PRI,
al no contar con la certeza de que los votos a favor de un precandidato fuesen
necesariamente trastadados en la eleccién federal a favor del candidato ganador de la

| E—

48 Cardenas Cruz, Francisco. “Pulso Politico”, en el periédico El Universal del miércoles 11 de
agosto de 1999.
“9'A partir de la informacion presentada en
http://www.elector.com.mx/elecc2000/270799encuest.html
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consulta interna.’® Lo anterior en razon del perfil de las campanas electorales de
Roberto Madrazo y Francisco Labastida, quienes por el discurso utilizado y el perfil de
medios planteado en sus campaiias, atraen a sectores del mercado electoral distintos e
incluso contradictorios pues, a reserva de comentarlo mas en detalle en el apartado
siguiente, cabe adelantar que mientras uno cuenta con el apoyo de un voto mas
institucional at Partido y su estructura burocratica, y menos enfocado al de sectores del
mercado electoral ajenos al mismo; el otro, en cambio, busca el apoyo de ios sectores
del Partido llamados criticos y un buen porcentaje de votantes de segmentos del
mercado ajenos al Partido, como el ciudadano no priista e incluso de simpatizantes de
otros partidos politicos de linea contraria al PRI.

Asl pues, si bien es cierto que con el resultado final, aparentemente el PRI
recuperaria la credibilidad que habia perdido en el proceso interno, en la contienda
federal se haria evidente el verdadero afecto de la campaiia interna en la que
ciertamente gano un candidato con un amplio margen y en lo general fue una elecciéon
que terminaron reconociendo sin aspavientos los tres perdedores pero que también un
resultado paralelo podria ser, como parece que lo fue, una divisidon de los votantes de
aquel candidato con la segunda mayoria de votos que no sOlo no apoyaria al ganador
de la eleccion interna, sino que, por el contrario, votaria en contra o por un candidato
diferente al del PRI. ’

5 Fernandez Menéndez, Jorge. “Razones, en el periddico El Financiero de! 23 de agosto de
1999.
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3.4 Las Estrategias de Campaia

De acuerdo con lo expuesto en el primer capitulo, el marketing politico es, entre otras
cosas, una estrategia globa! de comunicacion politica que integra disefio, elaboracion y
venta del producto politico apoyada en un conjunto de técnicas que permiten captar las
necesidades del mercado electoral para construir, con base en esas necesidades, un
programa ideologico que las solucione, y ofreciendo un candidato que personalice dicho

' Esto es, un proceso

programa y al que apoya mediante la pubiicidad politica.®
sistematizado en un plan de marketing integrado por diferentes etapas que abarcan
desde la planificacion de la campana, la investigacion de mercado, la politica del
producto, las técnicas de venta politica y a publicidad politica.>?

Sin embargo, como es natural, las diferentes etapas que conforman el plan de
marketing de cada campafna son de caracter interno y, por tanto, tanto el plan de
marketing como sus componentes son esencialmente un asunto de seguridad interna
para las diferentes campadas, condicién que dificulta el analisis de su desarrollo y
aplicaciéon, y nos llevaria, en el caso de querer estudiarlas, a especulaciones sin
elementos concretos.

No obstante, el plan de marketing tiene su proyeccion final en las diferentes
estrategias de comunicacion, convirtiéndose éstas en el terreno de donde es posible
derivar para su analisis las estrategias generales de cada campana. Por tanto, es en
este sentido que si dichas estrategias de comunicacion tienen tres elementos como
insumo basico (1. La propuesta o plataforma electoral, 2. El candidato que las encarna,
y 3. El partido que lo apoya) tendremos que fincar nuestro analisis de las diferentes
estrategias de campana en el seguimiento de la imagen del candidato y el partido, junto
con la plataforma electoral, presentada en los medios de comunicacion masiva, ya que
es aqui donde se concretiza la politica del producto, definiendo en gran medida la
estrategia general de medios y fijando el perfil de la campana.

Asi, con la politica del producto se establecen los lineamientos generales sobre
los cuales los tres insumos de la campafa deberan desarrollarse, pues al final es

51 Baranco Saiz, Francisco. Técnicas de Marketing Politico, edita Rei-México.
52 tbidem. Pp. 279.
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mediante la politica del producto que se intenta adecuar a éste con lo que el mercado
politico demanda, tanto en imagen como en propuestas.

Por ende, no es de sorprender que la politica del! producto de los cuatro
precandidatos se encuentre orientada hacia a los medios de comunicacion,
primordialmente los de caracter masivo, y que se caracterizaran por intentar vender en
sus estrategias de comunicacion esencialmente dos de los tres insumos mencionados
(esto es plataforma electoral y candidato, ya que en este caso en particular el tercero, el
partido, como se comentd en el apartado relativo a las reglas del proceso interno, se
establecid en las reglas internas que el manejo de imagen y difusion de la misma
quedaria a cargo del PRI, limitandose el Partido a financiar solamente la campafia
institucional con el objetivo de generar la mayor participacion posible en la eleccién
interna, asi como los actos conjuntos y !a organizacidn y desarrolio del proceso de
consulta), principalmente a partir de la creacion y promocion, a través de la publicidad y
con base en los estudios de mercado, de una imagen y un discurso emotivos,
encaminados a ganar la confianza del electorado y generar un vator simbdlico del
producto candidato/plataforma al intentar destacar los beneficios potenciales que los
votantes deberan creer como resultado de la eleccion de esa opcion, de forma tal que
permitan acercar al candidato a las expectativas del mercado electoral.

Esto es, crear una afinidad o empatia del votante hacia el candidato, es decir,
conseguir, en lo posible una identificacion personal del elector con el producto, pues el
marketing en esencial es una batalla de percepciones, “la Unica verdad de la que ‘se
puede estar seguro es la de las propias percepciones, una percepcion instalada en ia
mente normalmente se interpreta como una verdad universal, uno cree lo que quiere
creer’. Asimismo, las estrategias de mercado procuraron, algunas mas que otras,
distinguirse del otro mediante estrategias de diferenciacion para captar el interés de
segmentos del mercado electoral, buscando eliminar la homogeneidad entre imagen y
propuestas para convencer al elector de que solo ese candidato es el que satisface
mejor sus necesidades.
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“Para que el Poder sirva a la gente”

En términos discursivos, la estrategia de campana de Francisco Labastida se
caracterizd por intentar colocar a su candidato a través de la proposicién de lo que él
llamoé un cambio sin ruptura y con certidumbre, ofreciendo dejar atras las politicas
salinistas para retomar los ideales y principios de Luis Donaldo Colosio,>® planteando un
Estado “con politicas mas sensibles a la desigualdad, a la pobreza y a la marginacion
social”, y que promoviese y practicase valores éticos y el principio de la tolerancia. Asi
lo manifestd a lo largo de la campafa y lo ratificd en su primer mensaje como virtual
candidato priista a la Presidencia al romper abiertamente con el expresidente y
comprometerse a recuperar los ideales de Colosio. De igual forma, se comprometi6 a
“usar el poder para servir a la gente” y apoyar en particular a los que menos tienen a
partir de un pacto social con las fuerzas politicas del pais y los ciudadanos que derivara
en la solucién conjunta de los problemas nacionales.

En cuanto a la relacion con los otros dos poderes federales, Francisco Labastida
planted su intencién de mantener y propiciar una coordinaciéon con los Poderes de la
Unidn en la que prevaleciera el respeto a la delimitacion de funciones y la colaboracion.
De igual forma, ofreci6 promover una sana relacion con el PRI y el gobierno,
prometiendo renovar la relacion del Ejecutivo Federal con el PRI, pero esta vez
ofreciendo no utilizarlo como instrumento legitimador de las acciones de gobiemo,
procurando que los postulados y la doctrina del Partido determinasen e! programa de
gobierno, y no al revés, favoreciendo la negociacion con los legisladores del Partido en
ambas camaras, para lo cual, estimd, se hacia necesario mantener una estrecha
relacion con los legisladores del Partido que permitiera discutir y analizar las politicas
de gobierno y los proyectos formulados por las fracciones del PRI en las camaras.
Logicamente, esta propuesta refleja el caracter interno de la contienda e intenta
subsanar el resentimiento de sectores del PRI que consideran que es el Partido quien,
al final, paga el precio o la cuota electoral por politicas impopulares o que se podrian
considerar plenamente contrarias a los principios del Partido.

53 Tijerina Martinez, Mentor. “Una lectura de las elecciones del PRI", en el periodico Reforma del
14 de noviembre de 1999. p 16-A.
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Adicionalmente Labastida formuldé en su discurso de campana una serie de
propuestas, explicitas o implicitas que reflejan de manera general los principios
ideologicos de la misma. De ‘entre éstas se destacan, por rubro, las relativas a
economia y empleo; combate a la delincuencia e impanrticién de justicia; asi como
educacion, apoyo al campo y desarrollo social.

En cuanto al primer rubro, el precandidato sefiald su intencion de “cambiar y
modificar el actual modelo econédmico para mejorar el nivel de vida de los mexicanos”,
al igual que mantener como principios basicos de su gobierno el defender los intereses
nacionales en el marco de la globalizacion y la apertura comercial, junto con el fomento
de una mejor distribucion del ingreso entre la poblacion y, en conjunto, el asegurar la
viabilidad politica y social del pais. Con base en estos dos principios, buscar combatir el
desempleo y la marginacion a partir de propiciar la generacién de 1 millén de empleos
anuales en promedio “privilegiando la produccion interna en los rubros y sectores de la
economia que generen empleos y crecimiento de las exportaciones”; particularmente
con el apoyo a la industria de la construccion,-mediante la edificacion de”siete mil
viviendas al ano; el fomento a la inversion privada, especialmente en las pequeiias y
medianas empresas altamente generadoras de empleo; asi como con el impulso al
desarrollo de la industria del turismo por considerarla con una enorme capacidad de
generacion de divisas.

Para conseguir dichas metas, Labastida planted la promocién de una ley fiscal
simplificada y una politica crediticia que motivase a la inversién, conjuntamente con
“una politica de crecimiento y de fomento que impulse a las regiones, mas atrasadas
con obras de infraestructura, mas carreteras, mas puertos y aeropuertos”, a! igual que
una politica especial en el pago de impuestos y de energia para la inversion en
proyectos de desarrollo.

En este orden de ideas las propuestas macroecondmicas de Labastida
incluyeron el lograr "que la economia crezca de a 5% o 6% anual, reducir la inflacion a
3 6 4% en los proximos seis afios y que [os salarios estén 4 puntos arriba de la inflacion
todos los afios”. Con dicho objetivo Labastida propuso evitar altos déficit comerciales y
fiscales, mediante el manejo transparente de la cuenta publica y la conservacion del
equilibrio fiscal en los subsidios gubernamentales, para no deformar la estructura
productiva; evitar los desequilibrios en la cuanta corriente, previendo excesivas
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compras al exterior para impedir las recurrentes devaluaciones de final de sexenio;
promover el ahorro interno, para evitar movimientos especulativos que afecten a la
economia del pais; y por ultimo, reducir la carga presupuestal por concepto de gasto en
burocracia como medida para reorientar el gasto publico y promover las actividades
productivas.>*

A pesar de estas expectativas en términos hacendarios, se propuso no aumentar
los impuestos pero si promover una reforma fiscal que ampliase la base de causantes e
impidiese la evasion como las dos herramientas basicas para mejorar el cobro de las
obligaciones fiscales, de tal manera que e! Estado pudiese contar con mayores
recursos para los programas de gobierno.

Sin embargo, la propuesta economica de Francisco Labastida resultd
contradictoria a lo largo de la camparfa, pues mientras que por un lado proponia
“cambiar y modificar el actual modelo econdémico”, por otro no contradijo en su discurso
de campafna al proyecto econbmico vigente, sino mas bien procurd, aunque
aceptandolas, atenuar las criticas al mismo y centrar sus objeciones hacia los
resultados y los efectos del mismo en fa poblacién. Mas aun, la propuesta econdémica
del exsecretario de gobernacion pareci® mas encauzada a continuar con las politicas
economicas del presidente Ernesto Zedillo, pero ofreciendo atender la politica
econémica bajo los principios del interés nacional y una redistribucion det ingreso. Lo
anterior légicamente como una medida para no expresar su apoyo abierto a una serie
de politicas que (como se demostrarian poco después, el 2 de julio) poco a poco habian
venido deteriorando la condicion electoral del Partido. De hecho las propuestas de
campafa en materia econdmica parecen ofertas 0 metas macroeconémicas fincadas en
una politica de apertura de mercados, en las exportaciones y el turismo, aunque no
olvida garantizar la activacion del sector productivo y comercial interno pero esta vez
con ta promesa de politicas redistributivas y de fortalecimiento de la microeconomia.

En materia de seguridad publica e imparticion de justicia, Labastida respondid
con sus propuestas a la demanda social de seguridad, tanto material como juridica.
Intentando contrarrestar el ambiente de inseguridad, corrupcion e impunidad
relacionada negativamente con las administraciones priistas y pretendiendo eliminar la

5% Propuestas y compromisos de los candidatos del PRI. En La Republica, érgano de difusidon
del Partido Revolucionario Institucional, No. 840, México D.F., 28 de octubre de 1999.
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sensacién de frustracion e impotencia de amplios sectores de la poblacidon ante un
sistema de justicia burocratizado y con fuertes criticas de corrupcion, producto de un
ambiente de inseguridad como resuitado de los altos indices de asalto, robo, secuestro,
narcotrafico y crimen organizado que proliferan en todo el pais.

De tal forma, en este rubro Labastida planted el combate a ia delincuencia y la
inseguridad impulsando “una cuitura de respeto irrestricto a la ley” de manera tal que
durante su gobierno rigiera el principio del Estado de Derecho, de forma que “nadie esté
por encima de la ley, independientemente de su poder econémico o poder politico; que
todos los ciudadanos de bien tengan derecho a una justicia gratuita, pronta y expedita”.
Bajo este principio, “la procuracion de justicia federal tendria dos grandes prioridades: el
combate al narcotrafico y al crimen organizado”.

En concreto, se proyectd la creacion de la Secretaria de Seguridad Publica y el
establecimiento de contralorias de recursos humanos en materia de corporaciones
policiacas como medidas que respondiesen de manera integral y coordinada a la
demanda creciente de la poblacion. De igual forma se planted el objetivo de promover
que los legisladores estudiaran y propusieran cambios adicionales al Cdédigo Civil y
Penal para que se generasen leyes mas severas que vayan de acuerdo con el delito y
sus efectos en las personas y sus bienes.

Légicamente también propuso combatir el crimen y la inseguridad con mas
presupuesto para depurar, equipar y profesionalizar a los cuerpos de seguridad. Asi,
ofrecié duplicar el presupuesto actual de recursos federales destinados a las policias y
la administracion de la justicia federal y de los estados en el orden de 10 mil millones de
pesos adicionales. Esto mediante 1a transferencia “a los gobiernos de los estados de 5
mil millones de pesos adicionales para los programas de seguridad”, conjuntamente con
la contratacién de 25 mil policias judiciales mas, 5 mil peritos y 6 mil abogados para la
procuracion de justicia.

En cuanto a la readaptacion social del delincuente, Labastida planted la
necesidad de ampliar a 10 mil espacios la capacidad carcelaria para reos del fuero
federal y aumentar los espacios para internos del fuero comun y menores infractores,
asi como construir y operar instalaciones propicias para internos ininputables y
establecer instalaciones dentro de los reclusorios para la educaciéh. capacitacion y
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fuentes de trabajo, junto con el incremento en 30% en apoyo federal para manutencion
de reos.%®

* Por dltimo, en materia de educacion, apoyo al campo y desarrollo social, el
exsecretario de Gobernacidén asegurd el impulso a una educacidon de calidad,
expandiendo el horario de clases de seis a ocho horas y proporcionando en las
escuelas servicios de salud y alimentacién, asi como promover la superacion
académica del magisterio y mejorar sus condiciones salariales junto con la
transformacion del programa de Maestros Jubilados en un programa de Jubilados
Activos que ampliase la capacidad de servicio educativo de! Estado. De igual forma, se
propuso extender la educacion media y superior hasta hacerlas accesibles a cada vez
mas jovenes, asi como incrementar el nimero de becas y de escuelas en todos los
niveles, asi como impulsar el deporte, el esparcimiento y el acceso a ia cultura.

En particular, en cuanto a su oferta para el campo se destacan el combatir el
abandono en el campo por medio de mayores apoyos a los campesinos, principalmente
al ofrecer duplicar desde el primer afio de gobierno los recursos de Alianza para el
Campo a fin de producir mas alimentos en el pais. De igua! forma apoyar los precios de
los granos basicos, promover la industrializacién y comercializacion de los productos
agricolas, alentar la reconversién de cultivos y la introducciéon de tecnologia, asi como
la instalacion de infraestructura productiva y éapacitacién en el campo.

En este sentido, la estrategia de campafna da especial énfasis en su propuesta
para el campo dada la importancia del lamado voto verde, que de acuerdo con las
estadisticas, el perfil electoral del campo implica buena parte del voto duro del PRI.
Logicamente su programa para el campo no sélo respondia al conocimiento que tiene
en la materia, al haber sido secretario de agricultura, sino también a que, con miras a la
campafa federal y consciente de la importancia de este sector, el campo representaba
no solo el voto duro del Partido sino también un importante sector para la contienda
federal que indudablemente intentarian arrebatar los candidatos de oposicién.

En lo relativo al desarrollo social, la estrategia de campaiia intenté atender las
demandas de sectores que reclaman infraestructura y servicios, pretendiendo acercarse
a sectores, principalmente urbanos, que tradicionalmente se han alejado del Partido.
Para ello, Labastida continud con su estrategia de proponer mayores 'presupuestos para

S5 Ibidem.
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los programas de atencion de demandas y generacion de infraestructura social. En tal
sentido expreso su intencidon de mantener niveles y proporciones altas del presupuesto
destinado al gasto social, teniendo como principios el apoyar a los grupos marginados
junto con las mujeres, los indigenas y las personas con alguna discapacidad. En este
orden de ideas, privilegiar la presencia del sector publico en la atencidn de las regiones
marginadas y de las demandas sociales en todo el pais, asi como hacer posible que
toda la poblacion tenga a su alcance los servicios de salud y medicinas basicas a través
de la construccién de mas hospitales con mejor servicio y equipo técnico.

Por otra parte, crear el Instituto Nacional de la Mujer, “para que sea el abogado
defensor de sus derechos” al igual que “promover cambios para incrementar el numero
de diputadas, senadoras y secretarias de Estado; aumentar la infraestructura social y
productiva de las comunidades indigenas; elevar el nivel de escolaridad de este sector
poblacional; promover la generacion de los Fondos Regionales Indigenas para invertir
en proyectos productivos y respetar la cultura de las etnias; al igual que avanzar en la
incorporacion de los discapacitados a ias actividades productivas y fomentar una cultura
de respeto hacia este sector.5®

En este mismo sentido, otro elemento importante que consolidé la propuesta
electoral y de imagen de Francisco Labastida fue la tactica empleada para responder a
la estrategia de medios utilizada .por Roberto Madrazo. En tal sentido la ofensiva
labastidista se caracterizé por ser una maniobra de respuesta reactiva, que se perfild
bajo trazos defensivos frente a las ofensivas de Roberto Madrazo. De hecho, en buena
medida la propuesta de un cambio sin ruptura de Labastida fue una evidente respuesta
a la estrategia de confrontacion hecha por Roberto Madrazo, misma que permitio a
Labastida posicionarse como el candidato con una oferta mesurada, sin
transformaciones bruscas y estables, que busca el cambio pero sin ignorar o
menospreciar los avances alcanzados.

En este sentido, la estrategia de Labastida consistid en intentar distinguirse como
el candidato opuesto a la personalidad de Roberto Madrazo, poniendo en duda la
honestidad del tabasquefio (entre otras cosas al retarlo a presentar su declaracion de
bienes e invitarlo a que diferentes empresa los auditaran con el fin de hacer puablico “lo
que hemos hecho a lo largo de todas nuestras vidas y que auditen, también, lo que
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hiciste durante el tiempo que estuviste en el gobierno del estado de Tabasco”) y
generando una imagen de un Madrazo egoista, ineficiente e inexperto en el servicio
publico al poner en duda los resultados de su ejercicio en la gobernatura de Tabasco y
recriminarle que utilizé los recursos para publicidad personal y no para aplicarlo en
atender las necesidades de la gente de ese estado, ya que “Tabasco tiene mas del
doble de lo que tienen todos los estados, mas que cualquier otro estado de recursos por
habitante y, sin embargo, tiene serios problemas de educacion, tiene serios problemas
de agua potable, tiene también muy pequefios avances en atencidon de nifios de la calle,
porque te gastaste mas en publicidad, que en atender al Programa de Nifios de la Calle.
Te gastaste también mas en publicidad de lo que le diste en los recursos de la Alianza

n57

para el Campo"®’, al tiempo que se buscaba exhibir lo mas posible el vinculo del

exgobernador de Tabasco con el expresidente Salinas de Gortari.

Ahora bien, en términos estructurales de su discurso e imagen de campafa, se
caracterizé por emplear la segmentacién del mercado electoral, no sélo del sector
priista sino también procurando incluir a aquelios ajenos al Partido. Esto es, la
estrategia de mercado de Labastida se planted para atender en sus propuestas las
demandas obligadas de diferentes sectores del mercado, como fueron: fomentar el
empleo, una mejor redistribucion del ingreso, fomentar la inversion privada, asi como
llevar a cabo mas y mejores servicios ademas de la construcciéon de infraestructura
publica, entre otras.

De tal forma, en términos de la plataforma electoral del sinaloense, se puede
decir que su estrategia de mercado se fincod en la tactica de ofrecer, implicitamente, un
Estado Social en el que se privilegiarian las necesidades sociales y no los intereses de
grupo o faccidon. De igual forma, se intenta crear un simbolo o emblema de camparia
retomando la imagen del excandidato a la Presidencia, asesinado en 1994, Luis
Donaldo Colosio, de manera tal que (aunque tibiamente y no tan explotado como pudo
serlo) tomara a Colosio como estandarte que simbolizara una serie de principios, que
en el imaginario colectivo de los priistas representan el espiritu de renovacion y retorno
hacia los principios del Partido, al mismo tiempo que simbolo de la lucha contra viejas

56 Ibidem.
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estructuras. Todo ello en buena medida tratando de desligarse de la imagen del
expresidente Carlos Salinas y buscando, légicaménte, generar credibilidad en la politica
y los politicos priistas y una percepcion de cercania con el ciudadano para eliminar o
minimizar la idea de relacion entre politica y corrupcion.

Al mismo tiempo se intentd generar una imagen de integridad personal
resaltando su honestidad en el servicio publico, asi como los origenes y principios
familiares de honradez, solidaridad y esfuerzo inculcados en su nifiez. De hecho para
darle sustento, presentd su declaracion patrimonial asegurando que su patrimonio era
aproximadamente de 6 millones 800 mil pesos y comprometiéndose, de llegar a la
presidencia, a hacer publicos sus bienes y los de su familia, asi como de los ingresos
que recibiese en el desempeiio del cargo, ademas de promover la obligacion juridica
del Presidente de la Repulblica para hacer publicos sus bienes, ingresos y los
movimientos y afectaciones que realice sobre su patrimonio por el tiempo que dure el
encargo, pues aseguraba “tengo las manos limpias y la frente en aito.”

Asimismo se promovid una imagen de talento y capacidad profesional
destacando su trayectoria de 37 afos en el servicio publico en cargos como
subsecretario, secretario de Estado, gobernador y embajador, entre otros, procurando
respaldar su imagen de experiencia y capacidad y sustentar sus ofertas de campaida
siempre procurando exponer sus antecedentes y logros en el servicio publico; como
cuando aseguré que su propuesta econémica era viable, pues “esto lo hice cuando fui
Gobernador, porque logré que la economia del estado de Sinaloa creciera casi al doble
de to que creci® la economia nacional”, o cuando presentd su oferta en materia de
seguridad publica, pues “Lo hice combatiendo con vigor y con decisiéon el crimen y ia
corrupcion, a casi 40% de los policias judiciales los metimos a la carcel por estar
coludidos con el crimen, la violencia y el narcotrafico”. O cuando se refirid a su
compromiso con el campo, ya que “lo hice, también, cuando estuve en la Secretaria de
Agricultura, cuando se abridé al mercado de Estados Unidos, que habia estado cerrado
por mas de 80 afios, el aguacate para su exportacion. Lo hice cuando se obtuvo la
cosecha mas alta de granos en toda la historia del pais. Lo hice impulsando la

57 “Version estenografica del debate entre los precandidatos del PRI a la Presidencia de la
Republica”, en www.pri.org.mx.
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produccion agricola; la produccion de maiz paso de 300 mil toneladas a casi 3 millones
de toneladas.”

Lo anterior logicamente con la intencion de crear una nocién de experiencia igual
a certidumbre, seguramente como medida que permitiese contrarrestar la estrategia de
Roberto Madrazo de establecer un vinculo entre el concepto de experiencia con la idea
de corrupcion y continuismo.

En cuanto al objetivo de la campaiia, pareciera ser que también se encontraba
encauzada hacia la campana federal de 2000, pues las propuestas de campafna no se
limitaron al ambito interno de! Partido (aunque en realidad los cuatro precandidatos
intentaron ofrecer propuestas que no soélo pudieran interesarles a los priistas), y
buscaron generar una imagen con la cual se intenté posicionar al candidato en el
mercado electoral nacional. Lo anterior se vio fortalecido por el nivel de difusion y
penetracion de su campafa, que junto con el grado de confrontacién con Roberto
Madrazo, favorecid el reforzamiento de una imagen de! “producto Labastida” en la
memoria colectiva del electorado, tanto hacia el interior del PRI como hacia el voto
externo det mismo.

Sin embargo, es evidente que si bien los estrategas de Labastida tienen como
uno de sus objetivo el intentar atraer al voto ciudadano y de aquellos sectores
descontentos al interior del PRI, también es cierto que el objetivo primordial era atraer y
asegurar la preferencia del voto duro del Partido. En consecuencia el perfil electoral del
segmento objetivo de Labastida implicé asumir una imagen y un discurso moderado,
tomando una postura mucho mas mesurada respecto de los otros tres precandidatos y
proponiendo un cambio, pero limitandose a “un cambio “correcto”, mas orientado a los
sectores conservadores del PRI, buscando posicionarse con una oferta que garantizara
certidumbre a este mercado. Una gran diferencia con respecto de Roberto Madrazo, ya
que como resultado de su estrategia de confrontacion contra el Labastida, el
precandidato tabasquefic hizo a un lado la tradicion de la disciplina partidista
privilegiando el objetivo de orientar su campafa hacia el voto externo o ciudadano y los
sectores descontentos del Partido por sobre el voto duro de militantes y simpatizantes

priistas.
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Asi pues, como resultado, y paradéjicamente ante la grisura del disefio de su
programa proselitista, Francisco Labastida parece que se veneficié de la postura
replicadora de Madrazo Pintado, haciéndole mantener o ganar simpatias por su aclitud
serena y seria, pero firme de su imagen, en contraste con la estampa poco cortés de su
adversario. Asi, “la mercadotecnia politica instrumentada por el equipo madracista a fin
de cuentas solo beneficid al precandidato ganador, pues no solo delined la inverecundia
y estilos del precandidato tabasquefio, sino que ademas dotd de legitimidad y
credibilidad al experimento democratico del PRL” %8 Ayudando al mismo tiempo a
revertir a favor de Labastida las criticas de ser el candidato oficial, pues al parecer sélo
ayudé a consolidar el apoyo de la estructura deil Sistema que mas se volcaba a su favor
a medida que crecian las amenazas y criticas de Madrazo.

58 Martinez, Omar Ra(l. “Por qué no se pudo, Las razones de una fallida precampafia de
publicidad potitica”, en la Revista Mexicana de Comunicacién, Namero 61, enero—febrero de
2000.
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‘2 Quién Dice que no se Puede?”

En lo que respecta a la campana de Roberto Madrazo, su estrategia discursiva se
caracteriz6 por presentar una plataforma electoral y un discurso criticos, en los que la
falta de seguridad publica, redistribucion de la riqueza, certidumbre juridica, desarrollo
social y promocion de la participacion social fueron los argumentos centrales tanto para
distanciarse de las politicas puUblicas aplicadas por el gobierno federal como para
diferenciarse de Francisco Labastida y su propuesta.

Asi, a lo largo de su discurso de campafia y su propia plataforma electoral,
Roberto Madrazo manifestd en materia econdémica, y de acuerdo a su perfil de mercado
(el cual comentaremos mas adelante), su intencion de revisar el actual modelo
econdmico para generar politicas concertadas con las fuerzas politicas y los agentes
econdmicos del pais, asi como para aplicar una politica econdémica de Estado que
incluyera un mayor contenido social y que permitiera solucionar las causas de la
pobreza y garantizar condiciones basicas necesarias para un desarrolio humano
integra! de todos los mexicanos.

Para ello, Madrazo propuso la creacion de un Consejo Nacional y Regional con
la intencidn de otorgar predictibilidad, consistencia y confianza a las decisiones en
materia econdmica. Asimismo ofrecié impulsar una ola de industrializacion nacional,
entre otros factores, dando libertad de gestibn a PEMEX y el sector eléctrico y
organizando una cruzada nacional por el crecimiento sostenible que permitiese
multiplicar el empleo productivo y bien remunerado, al tiempo que estimular una
microeconomia competitiva en apertura y crecimiento a partir de una macroeconomia
balanceada que llevase a un crecimiento econémico de entre 6 y 6.4% anual.

Lo anterior apoyado en una reforma fiscal integral que diera certidumbre a largo
plazo e impulso al ahorro interno, para que éste se ubicara en 27% del PIB, una tasa de
ahorro externo de 3%, un déficit publico de 5 % del PIB, asi como el alcanzar un nivel
de inflacion tendente a un digito, nunca mayor de 15%, y favoreciera un tipo de cambio
real.®® En este sentido, al igual que Francisco Labastida, Madrazo ofreci® como garantia
de su capacidad de gobierno las cifras alcanzadas durante su gestion, en particular
aquellas proporcionadas por la empresa internacional de auditorias Dobe and Feald, en
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las que se indicd que durante su periodo como gobernador del Estado de Tabasco
aumento 40% los empleos, se multiplicaron dos veces las exportaciones y se
incremento en hasta ocho veces las inversiones.

Por otra parte, en el rubro de la imparticion de justicia, el candidato se
comprometi® en su propuesta de campafia a restituir el Estado de Derecho, con
absoluto respeto a las leyes, afirmo, protegiendo los derechos humanos y las garantias
sociales que la constitucion establece mediante la realizacion de una reforma judicial
profunda que permitiera actualizar y vigorizar el marco juridico vigente y cambiara a
fondo las leyes y sistemas de procuraciéon y administracion de justicia, incrementando la
eficacia juridica, poniendo particular atencion a los derechos de las victimas, la
profesionalizacion de los servicios de justicia y el combate a la corrupcion, de forma tal
que la Ley y su aplicacion fuesen mas justas y expeditas.

Asi, ofrecio por una parte: crear una ley que protegiera a la familia de la violencia
intrafamiliar, castigar la reincidencia, aumentar las penalidades, tipificar los delitos no
graves, asi como una mayor atencién a las victimas y poner un asesor juridico que la
acompafnara y respaldara durante el proceso penal. Y por otra, combatir la complicidad,
la corrupcion, ia impunidad que se da en los cuerpos policiacos, en los ministerios
publicos o en los juzgados, al igual que mejorar la capacitacion, adiestramiento y
profesionalizacién de los ministerios publicos y acercar a los jueces a la sociedad al
impartir justicia evitando en lo posible estructuras o funcionarios intermedios.®®

En cuanto a seguridad publica se refiere, el ex gobernzador de Tabasco promovié
en su campafa ha la participacién de la sociedad en el combate a la inseguridad
publica y la corrupcion como herramienta para garantizar la seguridad publica y el
combate a la delincuencia. Aunado a ello el candidato propuso modificar el marco
juridico vigente, tomando en cuanta las nuevas condiciones de la delincuencia
organizada y la corrupcion en los cuerpos de seguridad, asi como destinar mayores
recursos a la renovacion administrativa, técnica y sobre todo ética de los cuerpos de
seguridad y a las diferentes instancias de justicia, ademas de aplicar mas recursos para
combatir al narcotrafico, impulsar una mayor cooperacion internacional para desarticular
las bandas organizadas de traficantes, y sellar y reforzar la vigilancia en las fronteras,

5% propuestas y compromisos de los candidatos del PRI. Ob.Cit.
0 |bidem.
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tanto norte como sur, para detener el trafico de armas y disminuir la violencia que se
presenta en ellas.

Con relacion al tema del desarrollo social, 1a propuesta se amplia notablemente,
tanto por el nimero de temas como por el de sectores objetivo del mercado electorat
que se quiso impactar con la campafa. Asi, una vez mas y de acuerdo con el perfil
discursivo aplicado en la camparnia, su plataforma social se concentré en la importancia
de propiciar el desarrolio del ser humano como el centro o la prioridad de la funcion
estatal. Por tanto, en dicha oferta se proyectd establecer un nuevo catalogo de
derechos sociales y ambientales del ciudadano, que se recogieran en términos
generales en un Sistema de Seguridad Social bajo una perspectiva de compromiso
social del Estado en los servicios de salud, educacién, y apoyo a grupos vulnerables.

Bajo este entendido, Roberto Madrazo se comprometié a destinar una mayor
inversion en el Capital Humano del pais al crear un Programa Nacional de Desarrollo
Humano, capaz de movilizar recursos financieros, nuevos y adicionales, para combatir
las que considero causas originarias y no los sintomas de la pobreza. Principalmente
situando a la educacidon como eje del desarrolilo nacional a partir de una reforma
educativa que permitiese la optimizacion del uso de recursos y la elevacion de los
niveles educativos. De tal forma el tabasqueno propuso destinarle a la educacion
recursos superiores a 6% del PIB, al parecer principalmente en el nivel basico y medio
superior, para elevar, entre otros, el numero de becas y desayunos escolares, asi como
en materiales didacticos, aulas, laboratorios y talleres; ademas de aplicar un Programa
Nacional de Educacion que proporcionara libros de texto gratuito en los niveles de
secundaria y educacion media superior.®*

En materia de salud, se planteé la ampliacion, de manera considerable, del
Sistema de Salud Publica al ofrecer incorporar a todos los mexicanos al Servicio
Meédico Basico, ademas de construir en las diversas regiones del pais hospitales que
contasen con tecnologia de punta para atender los seivicios meédicos de alta
especialidad, al igual que garantizar que todos los nifios y nifas tuviesen derecho a un
programa de atencion integral para vigilar su crecimiento, desarrollo y estado de

nutricion.

%1 |bidem.
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Por otra parte, se hicieron propuestas para los llamados grupos vuinerables.
Dentro de tal esquema se encuentran propuestas para los pensionados y jubilados,
como la de revisar y adecuar los sistemas de pensiones y jubilacion junto con la
creacion de empresas donde los jubilados pudieran ganarse la vida y generar riqueza,
ademas de incluir o garantizar que todas las personas de la tercera edad tendrian
acceso asegurado a los servicios basicos de salud. En el ambito de los esquemas de
atencion a la problematica de ia mujer, se propuso la creacion de un Programa Nacional
de Apoyo a la Mujer que permitiera y propiciara la igualdad y la equidad de
oportunidades entre ambos generos. Conjuntamente se planteé la intencion de
maodificar las leyes, de forma tal que la mujer fuese reconocida con plenitud y contase
con la posibilidad de vivir con dignidad.

De igual forma se apuntd, entre otras, las propuestas de promover una ley para
las personas con discapacidad, que garantizara dignidad para vivir y posibilidades para
desarrollarse en el futuro; la creacidn de un programa de Desarrollo Indigena que
asegurara el cumplimiento de todos los derechos de los también llamados pueblos
indios; al igual que la edificaciobn de una politica de la juventud, respetando sus
organizaciones y estructuras, para crear actividades de cultura, deporte, empleo y
capacitacion.

Sobre el campo, Madrazo - se refirid a rescatar la politica agropecuaria y
reconstruiria a través de un programa nacional de desarrollo integral para el campo que
impulsara el aprendizaje agropecuario. Asimismo, integrar la produccidn agropecuaria a
la cadena industrial y de comercializacion; apoyar a los campesinos -con seguridad
juridica, asistencia técnica y promocion, ademas de buscar los mecanismos y montos
de subsidios agropecuarios necesarios y suficientes para estimular la produccion del
sector.

En lo que respecta al desarrollo regional, propuso la creacién de un Consejo
Nacional y Regional que promoviera el impulso de la economia nacional también tenia
como finalidad que en materia de desarrollo regional se permitiera Que las decisiones
se tomaran de las regiones hacia el centro, y no a la inversa, con la intencion de que
éstas respondieran a las necesidades y caracteristica locales. Ademas de la creacion
de este Consejo se propuso la revision del Convenio de Coordinacion Fiscal entre la
Federacion, estados y municipios para impulsar mediante este mecanismo el
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crecimiento regional. Asi, Roberto Madrazo proyecté al federalismo como la base para
el desarrollo nacional, estatal y municipal, “un federalismo real, que no solamente se
traduzca en modificaciones presupuestales, sino que también reconozca y aliente la
diversidad de las regiones, desconcentrando y descentralizando la vida politica del
pais.”

Por ultimo, el candidato tabasquefo formuld la aplicacion de su “ldea Fuerza” o
argumento central de su plataforma electoral al instrumentar su propuesta de
participacion social mediante la promulgacion de una Ley de Participacion Ciudadana,
donde existieran instrumentos juridicos permanentes que permitieran infiuir, incidir y
determinar politicas de gobierno por parte de la sociedad. En este sentido, Madrazo
propuso la consolidacion de la modernizacion del PRI a partir de sus principios basicos
y con la participacidon de la gente para incluirlo en este esquema como el principal
mecanismo de participacion que generase politicas de Estado que respondieran a las
expectativas nacionales y definiesen el nuevo rumbo del pais.®?

Ahora bien, con todo lo anterior se puede-decir que Roberto Madrazo propuso en
esencia un cambio en el ejercicio de gobierno, fincado en ila atencion de las
necesidades populares y bajo el principio de- considerar al desarrolio humano de los
mexicanos como el motivo y fin de la politica y la economia, a la vez que eje de un
nuevo compromiso social. Un cambio en las politicas publicas, el modelo econdmico y
en general en el ejercicio de gobierno a partir de los principios de la justicia social y
redistribucion de la riqueza, de modo tal que se generase, ofrecia, un desarrolio justo y
equitativo de las regiones, los estados y los municipios.

Asi pues, Madrazo proyectd o que en su discurso denomind como “un cambio
responsable y seguro” a partir de la participacion de la sociedad en los programas de
gobierno y la intervencién corresponsable de grupos sociales, de la familia, la
comunidad y los sectores social y privado. Un cambio que asegurd a lo largo de su
campana, “surgiria de la vida comunitaria y no de los escritorios de una burocracia

63

insensible a los principios del Partido™”, por lo cual todos los temas serian consultados

82 |bidem
83 Madrazo Pintado, Roberto. “Por un proyecto de pais que tenga alcance de 30 afios"™. Discurso
presentado el 21 de junio de 1999 ante los sectores, organizaciones de jovenes y mujeres, la
Unidad Revolucionaria y el Movimiento Territorial Nacional de acuerdo con lo dispuesto por el
Punto Decimocuarto del Acuerdo General. En www.pri.org.mx
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con la sociedad, “desde el combate al crimen y la recuperacion de la seguridad, hasta el
rumbo y las caracteristicas de la economia; desde los contenidos educativos, hasta el
otorgamiento del servicio de salud, la atencidon de los grupos vulnerables y de las
personas con alguna discapacidad”.®®

En consecuencia, Roberto Madrazo ofrecidé una nueva vision del Estado (viable o
no) fincada sobre principios democraticos y aplicacion plena del Estado de derecho en
el que la participacion social destaca como el instrumento que permitiria construir un
consenso nacional entorno de un proyecto de pais, a partir del cual se determinara el
programa del nuevo gobierno y concediera al mismo autoridad moral plena para aplicar
reformas profundas en materia fiscal, financiera, laboral y administrativa, asi como
promover una reforma judicial integral y aplicar una reforma educativa que en conjunto
generasen el impulso de un modelo de desarrollo descentralizado, equitativo y
democratico que permitiese la disminucion de “...la brecha existente entre los
indicadores economicos, los propios de la vida social, de la parte ambiental, de la
seguridad publica y los de |a realidad de los mexicanos."®

Asi, la estrategia discursiva de Roberto Madrazo se caracterizé por presentar
una plataforma electoral de corte social, en la que se ofrecia un gobierno por opinion
publica y un Estado responsable de mantener y ampliar un aparato de seguridad y
desarrollo social y humano (particularmente en materia de salud y educacion), ademas
de una postura critica que utilizaba a su favor las fallas y deficiencias de su propio
partido y las de los gobiernos surgidos de él, convirtiéndolos en los argumentos
centrales de su campana.

Tomando en cuenta lo expresado anteriormente, resulta evidente que en
términos estructurales la estrategia general de campana seguida por Roberto Madrazo
se distinguié por esgrimir la postura mas critica de las cuatro camparfas, buscando la
preferencia electoral (al parecer principalmente de los sectores del mercado externo ai
PRI) a partir de!l reconocimiento y la denuncia de destacar las deficiencias y errores de
las administraciones priistas para utilizarlas como elemento central de su discurso de
campana y empleandolas como contraoferta a su plataforma electoral, exponiendo al
Partido como un partido paralizado por su propia burocracia interna y que en su opinion

%4 \bidem.
55 |hidem.
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perdid su alianza original con las clases populares, al tiempo que se convirtid en
“complice silencioso de los dafios que la gente ha sufrido”; legando incluso a plantear
en diferentes momentos la desaparicion del "viejo PRI!", al cual calificd en varias
ocasiones como el partido de los vicios, que debe desaparecer para dar paso a un
nuevo partido, mas democratico, plural y representativo, asi como mas comprometido
en torno de los intereses de la gente pues, apuntd, “no puedo imaginar al PRI
compitiendo en la eleccién del afio entrante, pensando en ganar, defendiendo el modelo
economico, como vocero del gobierno".ss

Asi, a diferencia de Labastida, Roberto Madrazo intentd atraer al voto ciudadano
y de aquellos sectores descontentos al interior del PRI, priorizando la preferencia del
voto critico del Partido. En consecuencia, el perfil electoral de Madrazo es
esencialmente contrario al de Labastida, asumiendo una posicion mucho mas critica y,
hasta cierto punto, radical, en su imagen y discurso. Es por ello que el precandidato
tabasquefio propuso un cambio mas orientado a los sectores criticos o externos al
Partido, buscando posicionarse con una oferta que garantizara un cambio mucho
menos gradualista, privilegiando el objetivo de orientar su campafa hacia el voto
externo o ciudadano y los sectores descontentos del Partido por sobre el voto duro de
militantes y simpatizantes priistas con la intencion de contrarrestar el presupuesto
apoyo de la estructura partidista a favor de Labastida.

Sin embargo, al mismo tiempo en el plan de campafia no se olvidd la importancia
del voto militante al haber intentado conquistar la intencién del voto interno,
principalmente de aquellos sectores priistas menos tradicionales, como medida para
contrarrestar los posibles efectos negativos de su discurso. De hecho, en diferentes
ocasiones el exgobernador de Tabasco procuré destacar su militancia como una
herencia familiar a la vez que reconocia los aciertos del pasado y el papel jugado por el
PRI a lo largo de la historia reciente del pais como factor fundamental para construir
“...gobiernos que permitieron a las familias vivir en paz, a las mujeres y a los hombres
tener trabajo y ahorro, a los jovenes tener esperanza y al pais progresar..."%7

En consecuencia mientras que por una parte utilizaba los errores de las
administraciones de origen priista y las practicas sucesorias del Partido como slogan

% Entrevista publicada por el periddico £/ Universal el lunes 16 de agosto de 1999, p. 34.
$7 Por un proyecto de pais que tenga alcance de 30 afos. Op.Cit.
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(principalmente los errores econdmicos junto con la tradicidon presidencial de designar a
su sucesor), por otra expresaba la necesidad y su intencion de regresar a los principios
basicos originales detl Partido como {a base del cambio que proponia y a su militancia
como el componente “...que permite recorrer los caminos sefialando y el rumbo en base
en la historia y al origen que tenemos...” pues en su propuesta, aseguro, la militancia es
lo que convierte la accion de cambio en propuesta de gobierno y a ia vez el militante es,
en su opinion, “un agente permanente de la Revolucion Mexicana”.®®

Pese a lo anterior, si bien es evidente que la campana de Madrazo tambien
intentd penetrar en la estructura priista, al parecer su objetivo de campafa basico
estaba orientado a los sectores del mercado electoratl ajenos al PRI. Asi, por el nivel de
confrontacion y sus propuestas al igual que Francisco Labastida, Madrazo también
intentd desarrollar una campana hacia a fuera pero mas radical, orientada a
posicionarse, al igual que Labastida, en la memoria colectiva del electorado pero con la
diferencia basica: el mercado objetivo.

8 bidem.
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“Para que México Viva”

Manuel Bartlett, por su parte, ofrecid una propuesta discursiva distinta a las de Roberto
Madrazo y Francisco Labastida, tanto por su perfil discursivo y de medios como por su
objetivo de campana y los argumentos y propuestas presentadas, caracterizandose por
una propuesta discursiva que promovia, por un lado, la renovacion del Partido
Revolucionario Institucional a partir de sus principios historicos y, en general, “el respeto
a los principios de la Revolucién Mexicana™; y, por otro, un gobierno democratico, con
capacidad, firmeza y honradez para ejercer el poder publico, fincado en una politica de
consenso que generase un nuevo acuerdo o pacto politico nacional, enriquecido por el
debate plural, y capaz de reconciliar a los mexicanos por medio de la organizaciéon y la
participacion social, “...manteniendo el respeto a todas las fuerzas politicas..." y a la vez
impulsando la reconciliacion tanto entre todas tas fuerzas historicas de su propio partido
como con las fuerzas paliticas y sociales del pais.

Asimismo, la propuesta general del discurso de campaiia incluia el ofrecimiento
de una nueva politica de desarrollo, que pusiera el énfasis en el principio de igualdad y
que reafirmara las responsabilidades del Estado en esta materia, pero a la vez, sin
dejar de tener “una clara conciencia de la defensa de la Soberania Nacional” como
funcion basica del Estado y, por' dltimo, impulsar un verdadero orden federal, “con
estados conducidos por congreso locales activos y eficaces, controlados por un Poder
Judicial pronto y expedito, gestionados con el apoyo de una administracion puablica
capaz de impulsar la planeacion regional y microregional. Alentar un municipio capaz de
asegurar la intervencién local en la solucién de los problemas locales™.®®

En este contexto ideoldgico, y manteniendo su perfil de campania, la plataforma
electoral se fincé en abordar los temas de interés general, como fueron la falta de
empleo, redistribucion de la riqueza, la inseguridad publica y la corrupcién.

En cuanto al rubro del empleo y la economia, la propuesta del precandidato
reconocia la necesidad de redefinir al modelo economico, al poner en duda los
resultados del mismo y las politicas de corte neoliberal aplicadas durante los ultimos
sexenios, y ofrecid en diferentes foros un modelo econémico distinto, que en términos
generales se fincase en una politica econémica estable, equitativa y redistributiva de la
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riqueza; un modelo, en su propuesta, al servicio de la justicia social, la superacion de la
pobreza y el acceso compartido al desarroilo, comprometida con el respeto de Ia
soberania nacional y regulada por el Estado, de forma tal que se permitiera el desarrollo
equilibrado de la esfera econdmica y social, pero particularmente el desarrollo de los
sectores mas marginados de la sociedad, pues, en su opinidn, “el crecimiento
econdmico, sin atender la distribucion del ingreso, muitiplica ia pobreza.””®

Para ello, ofreci® una politica econdmica que protegiera el nivel de vida de los
trabajadores y la confianza de los empresarios impulsando, por una parte, la creacion
del Instituto Mexicano para la Elevacion de la Productividad y 1a Competitividad y, por
otra, el ahorro interno y una politica fiscal que incentivase la inversion productiva y la
generacion de empleos mejor remunerados que se mantuviesen por arriba de la
inflaciéon y restituyeran el poder adquisitivo de la moneda, pero sin crear impuestos.
Ademas de adoptar una zona geografica salarial Unica y reconocer tanto la economia
de subsistencia y los sectores informales para mejorarlos e incorporarlos a las
tendencias generales de avance y de progreso, como a los ejidos y las uniones de
ejidos, en particular indigenas, para convertirlos en los centros de desarrollo regional y
microregional y fomentar la division del trabajo, la creacidon de empleos e integracion de
las politicas sociales.”’

Al igual que los otros candidatos, Bartlett utilizdé su experiencia y trayectoria en el
servicio publico como el aval de su propuesta, pues asegurd que en Puebla, cuando
empezd como gobernador, “...el desempleo era muy grande y los salarios muy bajos,
durante mi gobierno se crearon 300 mil empleos y Puebla crecié mas que el pais.”’?

Por otra parte, en materia de seguridad publica y justicia, la propuesta de Bartlett
planteaba solucionar el problema a partir de la transformacion del sistema policiaco y de
procuracion de justicia en dos flancos distintos; el primero, identificando y atendiendo
las causas sociales que la originan (como la insuficiencia de empleo, la desintegraciéon
social y la falta espacios de participacion y esparcimiento para los jovenes, entre otros,
pero sobre todo la ausencia de mejores condiciones y expectativas de vida para

8 propuestas y compromisos de los candidatos del PRI. Op.Cit.

7° En el periddico E! Universal del dia 28 de octubre de 1999. pp.42.

7! Propuestas y compromisos de los candidatos del PRI. Op.Cit.

2 version estenogréafica del debate entre los precandidatos del PRI a la Presidencia de la
Republica. En www.pri.org.mx.
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aquellos que afo con afio intentan integrarse a la vida productiva sin lograrlo) y
mediante la participacion social, acordando con los sectores productivos y la sociedad
en general la aplicacion de programas eficaces y definitivos para enfrentar a la
delincuencia, ademas de crear academias de policias, con fuertes principios de ética de
trabajo y servicio a la sociedad y fortalecer a la policia con capacitacion, buenos
salarios y mejorar sus instrumentos de trabajo, tanto armamento, como su equipo
tecnologico.

El segundo flanco se concreta en la transformacion del Sistema Judicial a partir
de la revisidon y actualizacion del Sistema Juridico Mexicano y la creacion de una
Procuraduria del Ciudadano que asegure a todos el acceso y la defensa de sus
intereses ante los tribunales para garantizar un auténtico Estado de derecho que
elimine la corrupcién y la impunidad policiaca junto con el burocratismo y la corrupcién
en la imparticion de justicia.

De igual forma, en el ambito social, el ofrecimiento hecho en ila plataforma
electoral disponia el darles prioridad a las regiones con mayor rezago, “destinando
recursos publicos con base en el crecimiento demografico, con el propdsito de
contrarrestar el rezago social prevaleciente... y a la vez impulsar la constitucion en todo
el pais de un sistema descentralizado de reservas territoriales para la vivienda
popular... ampliando el abanico de alternativas para la construccion y mejoramiento de
viviendas y reforzar las instituciones sociales de vivienda".”®

Por uitimo, Manue! Bartlett puso especial énfasis en su propuesta electoral, pero
particularmente en su discurso de campafa y estrategia de medios, en lo relativo al
campo, los jovenes y a lo que se le ha llamado sectores vulnerables, como son los
indigenas y las mujeres. Para este ultimo sector ofrecié incluir una perspectiva de la
mujer en la Ley Federal del Trabajo e instrumentar programas masivos de capacitacion
y educacion con atencion especial a las mujeres junto con programas mas efectivos de
asistencia y prevencion de la violencia intrafamiliar, “que modifique los patrones
culturales y sociales de la familia™ e impulsen una verdadera equidad de género, “en la

que las mujeres tengan las mismas oportunidades que los hombres”.”

? propuestas y compromisos de los candidatos del PRI. Op.Cit.
74 +
Ibidem.
135

'



La Introduccion del Marketing Politico en México, la Eleccion Interna del PRI en 1999

En cuanto a la propuesta indigena, se proyectaba la generacion de programas
especificos para modificar las condiciones de la insercion estructural de los grupos
étnicos en la economia y en la sociedad y aplicar un programa participativo, general de
fortalecimiento comunitario para apoyar a los nifios y a las familias en situaciones de
pobreza extrema; y de acuerdo con la propuesta econémica fomentar el desarrollo de
centros regionales y microregiones en las zonas indigenas.

Por su parte, a los jovenes les propuso construir un Sistema Educativo
comunitario, “abierto a la innovacion y adaptado a diversas situaciones concretas, y
mantener a la educacion gratuita como un recurso “irrenunciable” para combatir la
pobreza, y garantizar el acceso a la educacion media y superior a aquellos con
aptitudes y deseos de estudiar; ademas de prometer vincular los procesos educativos

con los productivos “...y abrir mas empresas y fabricas para que los jévenes tengan

verdaderas oportunidades de trabajo. *7°

Finalmente, en materia de politica para el campo, la propuesta incluia, en su
punto mas destacado, la revision integral de los criterios estatales aplicados al agro
para reformularios y fomentar asi el desarrollo social y economico {(principaimente
mediante la revision de los efectos y perjuicios causados al campo como resultado del
Tratado de Libre Comercio para América del Norte (TLCAN) con los Estados Unidos de
América y Canada) junto con la conversion de la agroindustria y la agricultura en
general a través de la concertacion con los productores de un programa de apoyo a la
agricultura comercial orientada al consumo interno. Asimismo, la oferta se
complementaba con el incremento a los subsidios para el campo mexicano hasta
hacerlos equivalentes a los que el gobierno de EU destina a sus productores; y como
medidas generales, promover el desarrollo rural integral, impulsar la vida digna,
combatir la pobreza, procurar los derechos de las comunidades indigenas y rurales y
devolverle su caracter prioritario al campo y una vida digna a los campesinos.”™

Asi, una vez que hemos revisado en términos generales las campafias de
Francisco Labastida y Roberto Madrazo, y antes de continuar con la revision de las
estrategias de campana de Manuel Bartlett y posteriormente de Humberto Roque, cabe
hacer una division en dos segmentos de las estrategias discursivas y de medios dentro

S Ibidem.
8 Ibidem.
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del proceso interno del PRI. El primero de ellos conformado por ias campaias de
Francisco Labastida y Roberto Madrazo y el segundo por las de Humberto Roque
Villanueva y Manuel Bartlett.

En este orden de ideas, las campafas del primer bloque se destacaron por
centrar su estrategia y recursos en el potencial de penetracion y orientacion del voto de
los medios de comunicacién masiva; aunque ello no implicd necesariamente que se
dejara de lado la importancia de la difusion de sus propuestas, pero indudablemente la
difusion de dichas propuestas se basé en la divulgacion de las mismas y la
concentracion de ellas en lemas y argumentos divulgados en la brevedad de un spot
publicitario.

Por otra parte, se encuentran las dos campafas restantes, las de Manuel Bartlett
y Humberto Roque, mismas que a pesar de que entre estas dos existieron notables
diferencias, tanto en la capacidad organizativa y de estructura de apoyo como en los
resultados finales, en ambos casos las estrategias generales de campafa parecen
similares, pues como lo confirmaremos al abordar la campana de Humberto Roque
Villanueva, ambas parecen compartir su estrategia de promocion y orientacion del voto,
al centrar sus estrategias de campana en la difusion de sus propuestas, basicamente a
partir de reuniones con los militantes, organizaciones y sectores del Partido y
escasamente por medio de mecanismos de penetraciéon audiovisual. Lo anterior a pesar
de que Manuel Bartlett (al igual que Francisco Labastida y Roberto Madrazo) procuré
generarse un espacio en el mercado electoral a partir del uso de los medios de
comunicacion, pero resultando escaso dicho intento en comparaciéon con las dos
grandes campafas del proceso.

En este sentido, a diferencia de Roberto Madrazo y al igual que Francisco
Labastida (aunque con notables diferencias entre ambos en cuanto a las razones que
los motivaron a ello) la propuesta discursiva de Manuel Bartlett se orientd basicamente
para el consumo interno del Partido, en el caso particular del exgobernador de Puebla,
basandose en el reconocimiento de las deficiencias del pasado y la necesidad de
cambiar el modelo de participacidn y en general 1a relacién del PRI con la sociedad y
los electores, pero especialmente con su militancia, a partir de la renovacion del
Partido, haciéndolo volver a sus principios sociales, en opinidon de! candidato poblano,
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expresados, aunque no ejercidos, en la Constitucion, junto con la exigencia de
recuperar el compromiso popular con las bases militantes del Partido.

En consecuencia el discurso de Bartlett apelaba, por una parte, a la necesidad
de cambios internos profundos en la idiosincrasia del militante y sus usos y costumbres,
que se reflejara tanto en los mecanismos de participacion al interior del Partido, como
en la eleccion de candidatos y dirigentes y, por otra, manteniendo en su discurso y
propuesta electoral una posiciéon autocritica, aunque moderada, al reconocer las
deficiencias del modelo politico y econdmico y proponer la aplicacion de una politica
popular que atendiese las necesidades de las clases mas desprotegidas y eliminase lo
que llamo “la exclusion sistematica de los sectores marginados™.””

De hecho, como se comentod lineas arriba, el exgobernador de Puebla asumid
una postura con un perfil nacionalista, pero a la vez sin dejar de reconocer el libre
mercado, la globalidad y las consecuentes condiciones de interdependencia
internacional. Es en este sentido que la campafia de Bartlett finc6 uno de los
argumentos prioritarios a enfatizar dentro del discurso de campana, convirtiéndolo en
uno de los elementos que lo caracterizd respecto de las otras propuestas, precisamente
por el acentuar en el perfil de su propuesta general la importancia de mantener una
politica nacionalistas tanto en el ambito econémico y las relaciones comerciales con el
exterior como en el plano internacional, ofreciendo salvaguardar la soberania nacional
frente a los intereses internacionales “impuisando una nueva soberania, la de una
comunidad interdependiente de naciones, regida por el derecho” y “procurando siempre
la defensa del derecho internacional y orientando la politica exterior por los principios
contenidos en la Constitucion.”’® ‘

Un gobierno que, en sintesis, fuese celoso de la soberania, apegado a las leyes
y a los intereses nacionales, a la democracia, la tolerancia, la justicia social y la
participacion; un gobierno, pues, que en su propuesta, fuese eficaz para la gestion de!l
desarrollo, la organizacidn y la movilizacion del potencial humano a partir de un plan de
gobierno orientado a la promocion en paralelo de las politicas econdmicas y a la vez las
necesidades sociales (entre ellas principalmente la educacion, la capacitacion, los

7 En el periédico Reforma del 14 de octubre de 1999. pp.34.
8 propuestas y compromisos de los candidatos del PRI. Op.Cit.
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programas de salud, el desarrollo en el campo y la generacion de empleo) como
medida para impulsar el desarrolio. 7®

Asimismo, en una vision retrospectiva, las camparnas de este segundo bloque
parecen también compartir su objetivo de campana, el cual mas que orientarse a
conseguir la victoria electora! pareciera ubicarse en una estrategia de utilidad politica de
largo plazo que buscaba el posicionamiento y fortalecimiento de ambos candidatos ante
el Partido, su estructura y su militancia. Todo ello seguramente en buena medida como
resultado de las limitaciones econémicas de sus respetivas campanias y a la vez por el
reconocimiento de la falta de competitividad en el proceso, principalmente ante la
notable disparidad tanto en recursos econdmicos como en estructura de apoyos entre
estas dos campafias con respecto de las del primer segmento en que hemos dividido
anteriormente a los participantes del proceso de eleccion interna.

Asimismo, el precandidato poblano procuré incluir en su politica del producto y
estrategia de medios una imagen emotiva del candidato a partir de sensibilizar al
electorado mediante un discurso que resaltaba la cercania del candidato con las
necesidades populares y los valores familiares y a la vez aprovechaba y apuntaba
reiteradamente una personalidad honesta, firme y segura, con una amplia experiencia
profesional en el servicio publico. Todo ello al igual que los otros candidatos con la
finalidad de, primero, ganar la confianza de los electores y después generar una
identificacion personal con éste.

De iguatl forma, en la estrategia de medios, inicialmente se incluyo la divulgacion
del lema o slogan “Con firmeza, Bartlett al 2000” que expresaba esta idea de una
personalidad firme y segura, y posteriormente se agrego un rubrica de campafia que se
formd a partir de una frase de uso popular “Para que México viva...” y se adaptd a una
idea de desarrollo y mejores condiciones de vida, mezclandolo con el primero para
resultar en frases como: "Con firmeza, haremos que México viva, sin desigualdad, sin
miedo...” entre otras.

Sin embargo, una vez mas como se comentd anteriormente, dicho esfuerzo
mediatico resulté en un buen intento por ganarse un espacio en la arena de los medios
de comunicacidn masiva pero escaso en comparacion con los programas de promocion
mediatica de Roberto Madrazo y Francisco Labastida. Es por ello que Manuel Bartlett

79 Ibidem.
139



La Introduccion del Marketing Politico en México, la Eleccion Interna del PRI en 1999

utilizo otros mecanismos para atraer la atencion hacia su campana, principalmente por
medio de dos tacticas distintas pero conjuntas. La primera de ellas procurando dar uso
a la confrontacion entre ambos candidatos mediante su distanciamiento personal de
ese tipo de actitudes y el permanente llamado a la equidad; y la segunda mediante
desacreditar el factor ausente en su campana, el dinero, al descalificar el uso y abuso
del dinero en las campanas, especialmente en medios audiovisuales.

En el primer caso, su discurso de camparna ofrecié una postura critica hacia
Labastida y Madrazo por presuntas irregularidades junto con fuertes criticas hacia las
autoridades del proceso, intentando alejarse del debate personal y buscando centrarse
en los temas de interés general, asumiendo una postura intermedia sin llegar a
confrontar con nadie, pero figurando por momentos como la voz de la conciencia al
llamar permanentemente a la unidad y a la imparcialidad de las autoridades partidistas,
exigiendo un proceso transparente y reiterando su conviccién de lograr un Partido
unificado y fuerte con base en sus principios sociales y los intereses populares.
Logicamente para elio proponia una competencia auténtica y propositiva como el paso
basico para recuperar la confianza y credibilidad del electorado y los propios militantes.

En cuanto al abuso en los gastos en medios de comunicacion y publicidad,
Bartlett aprovechd cada oportunidad que tuvo para denunciar tanto el elevado tope
autorizado para gastos como la presunta violacién al mismo por parte de Madrazo y
Labastida, advirtiendo constantemente sobre *“una competencia de dinero
desenfrenada” y la posibilidad de que entre la mercadotecnia y el dinero determinase a!
ganador y no necesariamente la mejor plataforma politica ni el mejor candidato para
competir en la contienda federal del 2000, sino quien mejor combine dinero y medios.®°

80 En el periddico Reforma del 29 de octubre de 1999. pp. 10A
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“Por un México sin Miedo”

Finalmente sélo resta revisar la campana de Humberto Roque Villanueva, la cual, como
ya se menciono, al parecer comparte algunos elementos con la campaiia de Manuel
Bartlett y se diferencia claramente de aquellas de Francisco Labastida y Roberto
Madrazo. Sin embargo, si bien las campanas de Manuel Bartlett y Roque Villanueva en
términos generales parecen coincidir en su estrategia de campana y objetivo general de
la misma, por otra parte se diferencian entre si por sus propuestas electorales (aunque
|6gicamente comparten algunas), asi como por sus estrategias de mercado.

Asi pues, mientras que Labastida ofrecia acercar al gobierno y buscaba generar
confianza hacia éste, Madrazo promovia la participacidn social y el desarrolio humano y
Bartlett el regreso a los principios revolucionarios, Humberto Roque utilizé un discurso
mas legalista al fincar las bases de su propuesta en reformas institucionales a partir de
modificaciones al marco juridico nacional para la creacion de nuevas instituciones y la
reforma profunda de las ya existentes a partir del reconocimiento de sus eﬁciéncias.

Por otra parte, al igual que los otros candidatos, Roque Villanueva proponia un
Estado comprometido con el bienestar social, pero en su caso a partir de una politica de
empleo combinada con una politica econdémica en la que el Estado contaria con la
facultad de intermediacion para no esperar que otros mecanismos, como una posible
reforma fiscal o aquellos propios de mercado, resolvieran la faita de distribucion de ia
riqueza y de justicia social. En su lugar, el Estado intervendria en la vida economica del’
pais compensando los desequilibrios y generando las condiciones basicas para el
desarrollo social mediante un gran Sistema de Seguridad Social que incluiria a la
educacion como un principio basico para una reforma nacional profunda.™

Asimismo, al igual que Manuel Bartlett, Roque Villanueva asume una postura
autocritica pero propositiva, no buscando confrontacion y ofreciendo un perfil moderado
y en general conciliador, procurando no confrontar violentamente con el modelo y las
politicas estatales pero ofreciendo solucionar primero los problemas al interior del
Estado, como la corrupcion, la incompetencia y el burocratismo, entre otros; y después,
siguiendo su propuesta de reforma institucional, establecer “un nuevo acuerdo
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institucional basado en normas claras y compromisos concretos, muy especificos, entre
los Poderes de la Union y entre éstos y las fuerzas reales de la gobernabilidad, como
son los partidos politicos, 1os empresarios, los medios de comunicacion, las iglesias, las
Fuerzas Armadas, organizaciones ciudadanas y demas factores reales que sustenten la
nueva gobernabilidad”. Asi como “consolidar la gobernabilidad por medio de procesos
democraticos que, como tales, se desarrollen bajo principios fundamentales, como la
libertad para elegir, la igualdad, la legalidad de los procesos, la legitimidad y la
equidad.” Respetando y promoviendo la libertad de expresion y la pluralidad social,
cultural y religiosa. &2

Ademas propuso “replantear bajo una nueva vision la conformacion de un nuevo
Pacto Federal” ofreciendo revisar el espiritu y ordenamientos de la Ley de Coordinacion
Fiscal bajo el principio de la reasignacion de los recursos fiscales, partiendo del
municipio y sélo posteriormente a nivel estatal y federal.

Lo anterior se deriva de su plataforma electoral, misma que podemos dividir
basicamente igual que los otros candidatos en tres grandes rubros: economia y empleo;
seguridad publica y justicia, y por tltimo desarrollo social y regional.

Asi pues, en el ambito de la economia y el empleo, Roque Villanueva ofrecio
generar la estabilidad interna, tanto econémica como politica que permitiese un
crecimiento econdmico sélido y sostenido a largo plazo, menos vulnerable a los factores
externos y acorde con las necesidades de la sociedad para reducir las desigualdades
que se registran en los sectores productivos, en las regiones y, sobre todo, entre los
grupos sociales.

Todo elio basicamente a partir de cinco elementos esenciales: 1) generar
estabilidad politica mediante el ejercicio de un gobierno con principios democréaticos y a
la vez estabilidad financiera por medio de una reforma fiscal integral que ampliase la
base recaudatoria de contribuyentes, combatiera la evasion fiscal mediante programas
de estimulo y simplificase los mecanismos de administrativos de recaudacion y control;
2) generar las condiciones para ubicar al ahorro interno por arriba de 24% anuat y
limitando el flujo del ahorro externo a un nivel de entre 2 y 3% anual, pero ademas

81 Roque Villanueva, Humberto. “Crecimiento econémico y social sin depender de la

globalizacion ni de los recursos externos”, La Republica, organo de difusion de! Partido
Revolucionario Institucional, No. 839, México D.F., 26 de septiembre de 1999.
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“...juntando los recursos actuales de los fondos de ahorro para el retiro, los del Infonavit
y los de las companiias de seguros de vida...” para conseguir que “...dos terceras partes
de la fuerza de trabajo participen del ahorro interno y generen una masa financiera que
lo fortalezca y sirva como detonante de la economia™®®; 3) definir-una politica de impulso
integral al desarrollo industrial que tome en cuenta las caracteristicas particulares de
cada rama manufacturera y revise los efectos de la apertura del sector; asi como
estimular la reinversion de utilidades con el fin de autofinanciar la expansion de fa
planta productiva; 4) aplicar una politica de empleo en la que se logre dar cabida a los
recién egresados de los centros educativos superiores y permita, tanto a las mujeres de
35 o 40 anos y a las personas de la tercera edad, su accesoc a la fuerza laboral,
basicamente a partir del fortalecimiento del mercado interno en conjunto con la
promocion de la inversion externa, pero sobre la base de la “intermediacion laborat™®?
del Estado; y por ultimo, 5) impulsar en el Congreso una propuesta de reforma at
articulo 74 constitucional para modificar el procedimiento y los tiempos de elaboracion,
presentacion y discusion del Presupuesto Federal de cada afo con la intencion de
discutir los impuestos y el gasto simultaneamente y sancionarlo por medio de
aprobaciones parciales.?®

Lo anterior, junto con la aplicacidon de finanzas publicas sanas, equilibradas y en
orden, permitirian, de acuerdo con su propuesta econdmica, un déficit no mayor a
1.25% del PIB, para aplicarlo “en beneficio de la sociedad”, y un crecimiento econémico
de 5% en promedio anual con estabilidad en los principales indicadores
macroeconomicos.

En otro punto, la plataforma electoral y el discurso de campara del candidato
coahuilense hicieron hincapié en el problema de la imparticion de justicia y la
inseguridad publica. En esta materia Roque Villanueva plante6 la necesidad de atender
tanto la una como la otra en conjunto puesto que, de acuerdo con su plataforma, “las
deficiencias en una fortalecen el problema en la otra”.

Por ello, su propuesta consideraba una reforma institucional profunda, basada en
la creacion de nuevas instituciones y la depuracion de las ya existentes. Para ello se
propuso la modificacion al articulo 102 constitucional para crear un organismo similar a

83 Roque Villanueva, Humberto. Op.Cit.
8 Ibidem.
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la Comisidn Nacional de Derechos Humanos que tuviese cuatro funciones basicas: 1)
La supervision de las acciones de combate al crimen y a la vez proteger a las victimas
de la delincuencia de los abusos y deficiencias de las autoridades judiciales; 2)
Realizando el seguimiento y registro veras de los indices de criminalidad por entidad
federativa, municipio y zonas especificas; 3) Supervisando al Ministerio Publico, con el
proposito de detectar practicas de corrupcion, insuficiencias e ineficacias; 4) Llevar un
control preciso de quienes integren los cuerpos de seguridad para evitar la entrada de
elementos corruptos o infractores por falta de informacion sobre sus antecedentes.

En este mismo sentido, también se planted la creacién de un organo
ciudadanizado, con soporte y criterios técnicos, juridicos y politicos, responsable de
fiscalizar la prevencion del delito y ia procuracién de justicia, con capacidad de activar
medidas de control y correctivas inmediatas que le otorguen efectividad en la
supervision del desempefio de los cuerpos policiacos y de! Ministerio Publico.**

Por dltimo en este mismo orden de ideas, se plante6 “proponer y fundamentar
ante el Poder Ejecutivo las adecuaciones presupuestales para programas
institucionales en materia de mejoramiento de las fuerzas del orden preventivo y de las
estructuras encargadas de la procuracion de justicia”, asi como asignar mayores
recursos para seguridad publica de acuerdo con estadisticas, planes y el conocimiento
de recursos humanos y materiales requeridos para combatir {a delincuencia, junto con
la promocion, integracion, coordinacion y supervision del funcionamiento de los
programas ciudadanos para la prevencion del delito.>’

Por otra parte, en !o que al desarrollo social y regional respecta, se planted el
establecer las bases econdmicas, politicas y sociales necesarias para concertar un
nuevo Pacto Social que combatiese la marginacion a partir de los siguientes elementos:
1) Retomando su propuesta econdémica, a través del fortalecimiento del modelo
econdémico propuesto en ella, mediante la masa monetaria acumulada en los Fondos de
Retiro “para orientaria con criterios de estimulo al crecimiento economico y generacion
de empleo”; 2) Reorganizar la politica fiscal y de gasto publico, orientandola al impulso
del desarrollo regional, “canalizando los mayores apoyos posibles a las zonas

85 propuestas y compromisos de los candidatos del PRI. Op.Cit.
86 |bidem.
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catalogadas en pobreza extrema y estructurando un programa de desarrollo integral
para los siete estados del sur de la Republica que reportan los indices mas bajos de
crecimiento en bienestar social”; 3) Estableciendo a la educaciéon como obijetivo central
de toda una politica de Estado y principio basico de mediano y largo plazos para el
desarrollo nacional, concretandolo en un nuevo proyecto educativo que concluyera los
mecanismos y herramientas econémicas, administrativas y docentes para modernizar al
Sistema Educativo Nacional y a la vez atender los enormes rezagos en la materia,
procurando ampliar cada vez mas las posibilidades de acceso a la educacion técnica y
superior y a la vez vinculando estrechamente a los egresados con los sectores
productivos- y los requerimientos del desarrollo regional, y por ultimo 4) Proponer e
impulsar las adecuaciones necesarias a la legislacién para que, por una parte, la mujer
de 40 afos, que tuviese bajo su responsabilidad el sostén de una familia, pudiese
encontrar oportunidades de trabajo y, por otra, instrumentar un apartado presupuestal
para la constitucion de empleos concertados con el sector productivo y de servicios
mediante los cuales se aproveche la experiencia y talento de las personas de la tercera
edad y, por dltimo, establecer una reasignacién de recursos al campo para la
reactivacion del desarrollo regional, evitando los programas de orientacidon de apoyos
presupuestales con un enfoque productivo y sustituyéndolos a partir de la rentabilidad
de los cultivos de acuerdo con la demanda del mercado y las ventajas competitivas de
nuestro pais.®®

Como es evidente, las propuestas de campaia son de caracter general y no tan
dirigidas especificamente al militante, como en el caso de Manuel Bartlett, sino mas
bien orientadas a un mercado mas amplio y procurando mantener un perfil moderado y
motivando a la reflexion del voto a partir de las propuestas de campafna y no en las
estrategias de difusion y promocién de imagen.

Asi pues, la plataforma electoral y el discurso de campana de Humberto Roque
bien pudieron estar orientados primordialmente hacia el voto externo y la participacion
social como un objetivo de la estrategia general de campana y so6lo aparentemente
dirigidos al voto interno como consecuencia de la falta de difusion, resultado de la
escasez de recursos econdmicos, comparativamente hablando con Francisco Labastida

87 |bidem.
88 |bidem.
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y Roberto Madrazo; en consecuencia, compartiendo con Manuel Bartlett, solo por las
condiciones y no tanto por una estrategia de campafa, su estrategia de promocién y
orientacién del voto, al centrar la misma, como ya se dijo, en la difusion de sus
propuestas primordiaimente a partir de reuniones con organizaciones, los sectores del
Partido y sus militantes, y escasamente por medio de mecanismos de penetracion
audiovisual.

De hecho, Humberto Roque buscd subsanar esta debilidad centrando su
ofensiva en los medios de comunicacidn masiva pero no con la compra o el pago de
espacios en los mismos, sino con la generacion de expectativa en los medios de
comunicacion asistiendo a eventos de promocion electoral y por medio de comentarios
relativos a la transparencia y la legalidad del proceso, especialmente en cuanto al
rebase de los topes de gasto de las campairia y el abuso en la utilizacion de recursos
del marketing como medida para suplir la falta de propuestas, autoridad moral y
capacidad en el servicio ptblico mediante la generacion de una imagen audiovisual y la
saturacion de ella en los medios. Todo ello aprovechando los foros noticiosos de radio,
television y prensa escrita y participando en programas y entrevistas con temas
relativos al proceso interno.

Asi pues, ya fuese por estrategia o falta de recursos, tanto Bartlett como Roque
centraron su estrategia de mercado en la militancia, simpatizantes y estructura del
Partido, lo cual resulta mas que légico si se consideran las condiciones de fuerza y los
apoyos de Labastida y Madrazo en comparacion con los de Bartlett y Roque, en cuyo
caso, retomando lo que ya se mencion® en el apartado anterior sobre la posibilidad de
que la campana de Roque Villanueva, ademas de orientarse a conseguir la victoria
electoral, bien pudo ser parte de una estrategia de utilidad politica de largo plazo que
buscaba el posicionamiento y fortalecimiento del candidato ante el partido, su estructura
y militancia, y en la que, ante las condiciones de competencia desiguales,
especialmente en lo que tiene que ver con dinero y apoyos estructurales del Partido,
resultaria mas rentable generar un capita! politico y electoral factible de negociacion a
futuro, sin dejar de lado la posibilidad de conseguir 1a victoria en el proceso.

Por otra parte, la estrategia de medios consistié basicamente en acentuar en su
discurso la necesidad para el PRI de contar con un proceso “pulcro” que legitimara al
ganador y al Partido con miras a la contienda federal. “Para ello, tenemos que estar
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seguros de que nadie estd gastando mas dinero ahora de lo que los topes dicen,
porque si ahora no cumplimos con eso, con qué autoridad moral le podemos decir a la
sociedad que voten por nosotros™8®

Utilizando a su favor la posibilidad de fracturas al interior det Partido si Francisco
Labastida o Roberto Madrazo ganaban la candidatura. En consecuencia, la ofensiva
discursiva de Roque Villanueva parece haber tenido dos objetivos: el primero de ellos,
destacar el enfrentamiento y la inestabilidad interna y posibles fracturas que resultarian
de ganar Labastida o Madrazo, asi como la consecuente necesidad de que ganase un
candidato con un perfil moderado como el de é|, que no hubiese entrado al proceso de
desgaste y enfrentamiento protagonizado por Labastida y Madrazo para que funcionara
probablemente como mecanismo de intermediacién y equilibrio entre los grupos
dominantes al interior del PRI.

Y el segundo, resaltar Ia necesidad de no permitir que la contienda interna la
ganase “ni la cargada, ni el dinero, sino las ideas para el bien de la nacion”,
autodesignandose como el representante de las ideas y cada uno de sus votos
obtenidos como producto de la reflexion del elector y no inducido por ta mercadotecnia
y presentandcla al proceso interno como “una lucha entre la mercadotecnia y las ideas”
en la que de ganar la primera, en su opinion, habria triunfado exclusivamente el deseo
de poder y no la razén por la cual se quiere usar éste,.%°

8 En el periddico Reforma del dia 13 de agosto de 1999. pp. 32
% En el periédico Reforma del dia 19 de octubre de 1999. pp. 43
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4.1 Resultados Generales

El 7 de noviembre, de acuerdo con informacién difundida por la Dirigencia Nacional del
PRI, de las 6 mil 500 mesas receptoras del voto autorizadas para su instalacion, se
colocaron 99.89% del total programado, con un resultado final de 64 mil 177 mesas
instaladas, mismas que habrian contado, segun un informe de la Coordinacion Regional
de Campafa de Francisco Labastida Ochoa en el D.F., con 11 mil 60 representantes
por parte del candidato sonorense, de los cuales 5 mil 530 serian propietarios y 5 mil
530 suplentes. De igual forma, en el mismo informe se indica que Roberto Madrazo
Pintado contd con un total de 10 mil 872 representantes, 5 mil 491 propietarios y 5 mil
381 suplentes; asimismo, Manuel Bartlett Diaz acreditd6 un total de 7 mil 681
representantes, de los cuales 4 mil 977 habrian sido propietarios y 2 mil 704 suplentes;
mientras que Humberto Roque Villanueva registrd sélo mil 45 representantes de su
Formula en 5 mil 530 mesas receptoras.!

Por otra parte, de acuerdo con los resultados presentados por el Foro Politico
Nacional A.C., de la observacion en un conjunto de 40 mil casillas sujetas a muestreo
ubicadas en 235 distritos electorales de 22 estados de la Republica (Distrito Federal,
Estado de México, Tlaxcala, Puebla, Veracruz, San Luis Potosi, Guanajuato, Chiapas,
Tabasco, Yucatan, Nuevo Ledn, Oaxaca, Sinaloa, Baja California, Chihuahua, Nuevo
Ledn, Morelos, Guerrero, Tamaulipas, Sonora, Zacatecas y Jalisco) a lo largo de la

jornada electoral ocurrieron mil 675 incidentes, agrupados de la siguiente manera:

Tabla 12
Porcentaje de Incidentes Durante la Jornada Electoral
Retraso en la apertura de las mesas receptoras de votos 35%
Faltantes de representantes de los precandidatos 28%
Propaganda y proselitismo de los precandidatos 10%
Acarreo de votantes 7%

1 “Cubre RMP 97% de casillas; FLO 75%”", en el peridédico El Universal del dia 2 de noviembre
de 1999, p. A6.

2 Informe General de la Observacion Electoral, realizado durante el Proceso de Eleccion del
Candidato a la Presidencia de la Republica y Jefe de Gobierno del Distrito Federal por parte del
Foro Politico Nacional A.C. Boletin de Prensa, Partido Revolucionario Institucional, México,
D.F., 9 de Noviembre de 1999.
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Pago de votantes a la salida de las mesas receptoras de votos 6%
Falta de papeleria electoral 4%

Cierre después de las 18:00 horas 4%

Robo de urnas (Cuautitlan, Naucalpan, Coatzacoalcos) 3%
Falta de boletas 3%

Cambio de ubicacion de mesas 3%

Problemas generales internos (Puebla y Monterrey) 3%
Robo de boletas 2%

Quema de boletas (Tepeaca y Puebla) 2%

En cuanto a la votacion, en promedio las 64 mil 177 casillas instaladas recibieron cada

una de ellas 150 votantes a lo largo del proceso, llegando algunas a recibir mas de 300
sufragios,® alcanzando un total de 9 millones 722 mil 576 votos distribuidos de la

siguiente manera:

Resultados Finales por Distritos Electorales
Ganados y Votos Obtenidos*

Tabla 2

. Distritos | Votos 0
Precandidato e % Obtenidos i
Francisco 272 91% | 5,337,537 | 55%
Labastida
Roberto 21 7% | 2,766,866 | 28%
Madrazo
Manuel 0 9
Bartlett ! 2% | SO | %
Humberto No 0 9
Roque registro 0% | 422069 | 4%
Votos 633,337 | 7%
anulados
Total: 300 100% | 9,722,576 | 100%

Gréafica 1

(Porcentajes y total de votos)
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6.51%

4.34%
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Bartlett

Votos
Nulos

Labastida Madrazo

Roque

3 “Jornada Histérica”, en la revista Examen, Afio X, No. 121, noviembre-diciembre de 1999.

4 Resultado Final de Computos Distritales para la Seleccion del Candidato del PRI a la
Presidencia de la Republica. Comunicado de Prensa No. C- 340/99, Partido Revolucionario
Institucional, México, D.F., 12 de noviembre de 1999.
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4.2 El Resultado Electoral

Una vez que contamos con estos resultados, es posible dividir su analisis en dos
sentidos diferentes: por un lado, el resultado electoral propiamente dicho y las
consecuencia electorales de mediano plazo; y por el otro, los posibles efectos o
influencia sobre la votacion final de las estrategias de medios aplicadas por los
diferentes candidatos.

En cuanto al primero (los resultados electorales y sus consecuencias), destaca
evidentemente la cantidad total de votos obtenida, pues para una eleccion interna
significa un muy amplio porcentaje de participacion, sobre todo si como se observa en
la Grafica 2, se considera que 9 millones 722 mil 576 votos es una cantidad incluso
poco mayor que la conseguida por el expresidente Carlos Salinas de Gortari en la
refiida eleccion de 1988 (9 millones 687 mil 926 votos)® y poco mas de la mitad de la
votacion con la que el presidente Ernesto Zedillo llego al cargo (17 millones 181 mil 651
votos).

Grafica 2
Comparativo de Resultados Electorales
Elecciones Presidenciales (1982-1994), Eleccion Intermedia (1997)
y el Proceso Interno (1999)

20,000,000 —17,18%;65%
18,000,000 -
16,000,000 -
14,000,000 - 11,305,957
12,000,000 -
10,000,000 -
8,000,000 |
6,000,000 -
4,000,000 1
2,000,000 -
0 ‘ ‘ ‘ ‘

Presidencial Presidencial Intermedia Presidencial Interna PRI
1982 1994 1997 1988 1999

16,748,006

9,722,576 9,687,926

5 Atlas Electoral de México, Instituto Federal Electoral, México 1998.
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Ahora bien, como se aprecia en la
Grafica 3,

intermedia de 1997 (misma que de

en cuanto a la eleccion

acuerdo con el Coddigo Federal de
Instituciones y Procedimientos Electorales
(COFIPE) sirvi6 como
calcular el financiamiento publico de los

referencia para

partidos politicos para la eleccion federal
de 2000), el total de la votacion del 7 de
noviembre fue menor en tan soélo 14%
respecto de la obtenida en 1997.

Esto es una diferencia de soélo 1
millon 'y medio de votos pero, dato
importante, con un numero total de casillas
instaladas mucho menor, ya que como se
puede ver en la Gréfica 4, mientras en
1997 se obtuvieron 11 millones 305 mil
957 votos con 104 mil 595 casillas, en la
eleccion interna se alcanzaron 9 millones
687 mil 926 sufragios (1,583,381 sufragios
menos que en la eleccién intermedia), pero
de 64 mil

receptoras del voto, esto es 40 mil 418

con un total 177 mesas

casillas menos que las instaladas para la

eleccion de 1997.

Gréfica 3

Diferencia Entre Nimero de Votos Totales y
Porcentajes de 1997 y 1999
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Grafica 4

Diferencia Entre Nimero Total de Casillas
Instaladas y Porcentajes de 1997 y 1999
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Es decir que mientras en cada casilla en 1997 se recibieron en promedio 180

votos, en la eleccion interna del PRI de 1999 cada casilla recopil6 un promedio de 151

votos, esto es solo 29 votos menos por casilla (16.11% menos respecto de 1997) pero

con 38.64% menos de mesas receptoras de voto.

Lo anterior es de destacarse debido a que normalmente en una eleccion interna

de un partido politico (aunque se extienda la posibilidad de voto para la sociedad en
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general) la participacion es menor, especialmente por reducirse al interés y la fuerza
electoral de un partido politico y al no contar con el arrastre y el apoyo que significa la
eleccion de candidatos para el Congreso federal en cualquiera de sus dos camaras, 0
candidatos locales, ya fuesen para puestos de representacion popular en el Ejecutivo o
Legislativo estatal o municipal.

Sin embargo, tal cantidad de votos se puede explicar como consecuencia de
varios factores que revisaremos a continuaciéon. En primer lugar, como se dijo en el
segundo apartado del presente capitulo, la generacion de expectativa entre el
electorado y la sociedad en general bien pudo traducirse en participacion electoral,
principalmente como consecuencia de la novedad que implicoé el proceso y gracias al
alto grado de confrontacién entre candidatos, pues a decir de los especialistas, este
bien pudo aportar credibilidad al proceso.

Por otra parte, también se debe tomar en cuanta el indudable efecto sufrido entre
el mercado electoral como resultado de un amplio programa de promocion masiva a
través de los medios de comunicacién. En especial si se toma en cuenta el peso o la
fuerza de lo que algunos medios han llamado “la cargada mediatica”, en este caso no
como un conjunto de mecanismos audiovisuales de apoyo a un candidato en
especifico, sino en un sentido mas amplio, como una estructura de medios orientada a
promover y generar una imagen (real o no) favorable al Partido, sus candidatos y el
proceso interno.

No obstante, los argumentos anteriores pueden explicar una parte de la votacion
pero resultan insuficientes para explicar la totalidad del porcentaje de participacion. Asi,
al nimero de votantes motivados por la novedad, los medios de comunicacién o la
rispidez como se desarroll6 el proceso, debemos sumarle todos aquellos que
participaron motivados (0 en su caso presionados) por la llamada “maquinaria politico-
electoral” del Partido, compuesta por la burocracia interna del PRI, los lideres locales y
regionales, la burocracia federal y local afin al Partido, junto con la llamada “estructura
corporativa” (organizaciones sindicales, populares y comerciales), y la infraestructura y
los posibles apoyos institucionales por parte de funcionarios priistas que tanto acusaron

los propios precandidatos.®

6 “Una opinion independiente: algunas razones del domingo siete”, en revista Milenio del 8 de
noviembre de 1999.
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De hecho, si se revisan los resultados de la Tabla 3, en los que se muestran los

resultados de los cOmputos distritales por estado, se pueden encontrar datos

interesantes al respecto que pueden ayudar, por una parte, a sustentar una evidente

influencia (legal o no) en los porcentajes de votacion por parte de las estructuras

estatales del Partido; y por otra, una presumible movilizacion de electores el domingo 7

de noviembre, especialmente en aquellos estados gobernados por el PRI y en menor

medida en aquellos con administraciones de origen opositor.
Tabla 3

Votos Obtenidos’

Resultados Estatales por

” Resultado Final de Cémputos Distritales..., Op.Cit.
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, Total
Entidad Manuel Francisco Roberto Humberto Votos Votos
Federativa Bartlett DI Labastida Madrazo Roque Nul -
artiett blaz Ochoa Pintado Villanueva ulos Emitidos
IAguascalientes 2,333 38,116 19,769 3,010 3,292 66,520
Baja California 6,493 83,718 37,399 5,543 7,551 139,441
Baja California Sur 1,128 24,315 7,708 972 845 34,611
Campeche 1,766 31,997 59,274 1,789 5,815 100,741
Coahuila 5,147 120,375 65,773 17,691 6,762 215,748
Colima 2,198 34,546 25,976 2,061 2,479 67,260
Chiapas 6,573 163,670 191,946 7,131 47,778 417,098
Chihuahua 5,378 120,191 62,569 5,888 10,574 204,600
Distrito Federal 66,616 427,542 214,707 75,110 50,648 834,395
Durango 3,554 104,280 31,626 6,488 6,346 152,216
Guanajuato 16,951 169,108 76,771 18,583 27,006 308,560
Guerrero 6,275 214,258 75,004 5,991 11,620 313,148
Hidalgo 12,812 174,301 57,501 14,298 22,744 281,656
Jalisco 32,053 298,666 137,101 33,002 36,735 537,734
México 82,761 678,236 294,918 76,859 77,683 1,210,457
Michoacan 12,563 223,536 98,046 14,264 23,518 371,927
Morelos 8,297 87,201 49,382 9,097 8,505 162,482
Nayarit 2,068 63,378 24,217 2,164 3,337 95,164
Nuevo Ledn 9,603 133,750 64,879 8,550 8,467 224,839
Oaxaca 11,000 214,900 102,109 10,214 37,288 375,511
Puebla 194,803 215,144 74,818 21,105 58,487 559,946
Querétaro 5,355 58,445 24,553 5,753 8,699 102,805
Quintana Roo 2,795 32,413 43,048 2,024 4,079 84,359
San Luis Potosi 9,631 140,367 68,028 9,626 23,401 251,635
Sinaloa 3,373 360,694 25,414 4,060 10,946 404,337
Sonora 4,757, 134,529 39,159 4,563 5,009 188,017
Tabasco 1,088 18,621 277,639 1,711 12,669 311,728
[Tamaulipas 8,911 240,296 91,574 9,814 17,487 368,082
Tlaxcala 11,915 47,503 26,918 4,542 4,201 95,081
\Veracruz 30,519 435,789 291,247, 29,122 68,093 843,990
Yucatan 5,154 159,280 71,548 4,844 13,463 254,289
Zacatecas 5,564 88,380 36,245 6,200 7,810 144,199
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Gréfica 6
Porcentaje de Votacion Nacional por
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Gréafica 7
Porcentaje de Votacion por Estados
Eleccidon lnterna 1999 — Eleccion Intermedia 1997
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Grafica 8
Porcentaje de Votacion por Estados

Francisco Labastida Ochoa
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Grafica 9
Porcentaje de Votacion por Estados

Roberto Madrazo Pintado
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IV Los Resultados

En este mismo orden de ideas, si observamos la Grafica 7 sobre los porcentajes
de votaciéon entre la eleccién de 1997 y 1999, junto con la Tabla 4 presentada mas
adelante sobre los porcentajes de participacion por estado de acuerdo con la lista
nominal estimada, encontraremos una distribucion de votos en tres niveles basicos: el
primero y segundo nivel lo conforman los estados gobernados por el PRI, con un
promedio de participacion de 21% (Tabla 4), siendo en el primero donde la votacién fue
cercana 0 mayor a la obtenida durante la eleccion intermedia de 1997 y el segundo
donde los votos fueron menores a los de la dltima eleccién federal; y, por ultimo, el
tercer nivel, compuesto por aquellos estados gobernados por la oposicion y donde se
alcanzaron porcentajes de participacion de 14% en promedio y una votacidbn menor a
50% en comparacion con 1997.8

No obstante lo anterior en la Tabla 3, donde se exponen los resultados estatales
por total de votos obtenidos, no solo se puede constatar que Francisco Labastida gano
con amplia mayoria en 27 estados de la Republica y el Distrito Federal, sino que
también es posible advertir que dentro de los principales estados tributarios de votos
(Grafica 6) se encuentran algunos con gobiernos de oposicion, como es el caso del
Distrito Federal.

Sin embargo, si revisamos en la Tabla 4 los niveles de participacion por estado
en comparacion con la lista nominal de electores estimada,® y no en cuanto a total de
votos por entidad federativa, podremos ver que, efectivamente, los estados con mayor
indice de participacion cuentan con administraciones priistas. De hecho, es notable que
mientras a nivel nacional el promedio de participaciéon fue de 18%, en Tabasco y
Sinaloa (estados natales y gobernados en su momento por Francisco Labastida y
Roberto Madrazo respectivamente) se alcanz6 una participacion de casi 30% de la lista
nominal estimada para los dos estados y cada candidato gandé con un porcentaje
cercano a 90% en su respectiva entidad (Tabasco: 92% a favor de Madrazo y 6% en

pro de Labastida; Sinaloa: 92% a favor de Labastida y 6% por Madrazo).®

8 Aziz Nassif, Alberto. “Credibilidad es el juego”, en el periédico La Jornada del martes 16 de
noviembre de 1999.

9 A partir de la lista nominal de electores estimada por el PRI para la eleccion de 1999, con base
en la lista nominal de 1997 y proyectando un crecimiento promedio nacional de poco mas de
4% de electores.

10 “] as cuentas priistas”, en el periddico Reforma del 17 de noviembre de 1999.

159



La Introduccién del Marketing Politico en México, la Eleccion Interna del PRI en 1999

Tabla 411
Porcenta"e de Particiiacién ior Estado
Tabasco 31.0 6.2 92.8
Sinaloa 28.7 91.7 6.5
Campeche 28.4 33.7 62.5
'Yucatan 28.4 66.1 29.7
Tamaulipas 22.9 68.5 26.1
Hidalgo 22.8 67.3 22.2
Puebla 22.4 42.5 14.8
Colima 22.1 53.3 40.1
Chiapas 21.6 44.3 52.0
\Veracruz 21.4 55.4 37.0
Oaxaca 21.3 63.5 30.2
Quintana Roo 20.8 40.4 53.6
San Luis Potosi 20.4 61.7 29.9
Guerrero 19.5 71.7 24.9
Michoacan 18.9 71.5 21.7
Durango 18.7 64.8 26.6
Zacatecas 18.5 52.3 29.6
Tlaxcala 18.2 56.6 32.1
Morelos 18.0 69.0 26.4
Nayarit 17.7 59.9 26.0
México 17.4 64.2 28.1
Coahuila 16.7 57.6 31.5
Baja California Sur 15.2 71.3 22.6
Jalisco 15.2 59.6 27.4
Sonora 14.7 73.5 21.4
Querétaro 14.1 62.1 26.1
Distrito Federal 14.0 54.5 27.4
/Aguascalientes 12.8 60.3 31.3
Guanajuato 11.9 60.1 27.3
Chihuahua 11.5 61.9 32.2
Baja California 10.4 62.9 28.1
Nuevo Leon 10.1 61.7 29.9

Aunado a lo anterior, la movilizacién por regiones a favor de un candidato u otro se hace
también innegable si advertimos en la Tabla 4 y 6 (en el apartado “Regién”), junto con las
graficas 10 y 11, que en términos generales la regidn norte fue la de mayor porcentaje de
votacion a favor de Francisco Labastida (por arriba de 70% de su votacion total), en tanto que
para Roberto Madrazo la region sur fue la de mayor votacién a su favor (poco menos de 50%
de su votacién nacional), siendo en los estados de Campeche, Chiapas, Tabasco y Quintana

Roo donde consigui6 la mayoria en votos y sus 21 distritos ganados.1?

1 Ibidem.
12 “Se impone el voto duro”, en el periddico Reforma del lunes 8 de noviembre de 1999, p. 4A.
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Grafica 10

Forcentaje de Participacion por estados
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Gréfica 12
Porcentaje de Votacion por Estados
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IV Los Resultados

Caso similar es el de Manuel Bartlett Diaz (Gréfica 12), quien demostré su
influencia regional, aunque en menor grado, consiguiendo su mayor porcentaje de
votacion nacional en el estado de Puebla (su estado natal, recientemente gobernado
por él) junto con los siete distritos en los que alcanzé la mayoria, seguido por sus
vecinos, el Estado de México, el Distrito Federal y Veracruz, y relativamente en una
amplia zona de la region centro y del Bajio, disminuyendo en la medida en que se aleja
del centro del pais y manteniendo en la mayoria de los estados una cerrada
competencia con Humberto Roque, incluso llegando a perder por diferencias minimas
frente al precandidato Coahuilense en los estados de Campeche, Nayarit, Querétaro,
Tabasco y Zacatecas; y por cantidades mayores en el Distrito Federal y Coahuila,
ademés de otros 10 estados por totales de entre mil y 2 mil votos en promedio. De
hecho, si se observa la Tabla 3 junto con las Graficas 12 y 13, se destaca el hecho de
que la competencia entre ambos candidatos es muy cerrada en la mayoria de los
estados y que la diferencia final en nUmero de votos a favor de Manuel Bartlett la dieron
los 194 mil 803 votos conseguidos por el exgobernador poblano en su estado natal,
mientras que para Roque Villanueva la votacion mas alta fue de 76 mil 859 en el Estado
de México.

Por su parte, Humberto Roque Villanueva parece presentar un indice de
predominio regional parecido al de Manuel Bartlett, alcanzando sus mayores nameros
en el Estado de México, el Distrito Federal, Jalisco, Veracruz, y ganandole ampliamente
a su competidor mas cercano en su estado natal (Coahuila), pero a diferencia del
exgobernador de Puebla, Roque Villanueva no parece mantener una fuerza regional
medianamente uniforme, sino mas bien bastante dispersa, si es que ésta existiera.

Asi pues, la suma entre una contienda electoral apoyada por un proceso de
comunicacién masiva permanente, junto con el uso de técnicas de disefio y difusion de
imagen, pero fincada sobre la movilizacion de la estructura del Partido, dieron como
resultado una contienda electoral con un alto grado de participacion, que aunque fue
duramente cuestionada por diferentes sectores (en especial los otros partidos politicos),
en términos generales se puede decir que ayudo a reposicionar en el mercado electoral
(al menos en las encuestas de opinién y tendencia del voto) al candidato priista,
colocandolo en diferentes sondeos posteriores al domingo 7 de noviembre entre 10y 15

puntos porcentuales por arriba de su mas cercano competidor.
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Estos sondeos, junto con un programa de promocion en los medios sobre los
resultados y el alto grado de participacién, dieron como resultado para el Partido y su
candidato (especialmente si recordamos el tono en que se llevé a cabo la contienda y
existencia de amenazas o0 temores sobre una posible ruptura interna) una nueva
posicién en el mercado electoral, aparentemente mas competitiva para la elecciéon del
afo siguiente y menos desgastada después del proceso interno.

Sin embargo, por otra parte se pueden hacer otras evaluaciones menos
favorables, por lo menos al mediano plazo, derivadas de los resultados presentados en
la Tabla 2, sobre los resultados por distritos electorales ganados y votos obtenidos.

La primera, y mas evidente, es el hecho de que si bien en términos de distritos
electorales ganados la diferencia entre el candidato ganador y sus competidores es
amplisima, no lo es asi en cuanto a los votos obtenidos, reduciéndose
considerablemente la fuerza real del candidato ganador. De hecho, si bien Francisco
Labastida obtuvo una diferencia de 84 puntos porcentuales en los resultados por distrito
con respecto a su competidor mas cercano, si el resultado lo ponemos por votos totales
ganados por cada candidato, la diferencia porcentual cambia notablemente,
reduciéndose a 27 puntos porcentuales con relacion a Roberto Madrazo. Este
comparativo demuestra que, si bien de los 9 millones 722 mil 576 votos totales
acumulados durante el proceso, Francisco Labastida obtuvo el apoyo de 91%, como lo
sefala el conteo por distrito, en el resultado final por votacién real conquisto el 55%.

Como se puede observar en las Gréfica 13
Graficas 13 y 14, la diferencia entre una y Resultados por Distrito
otra forma de medir los resultados 300 1%

272

electorales nos puede dar una idea mas
cercana a la fuerza electoral real de cada =
candidato, pudiéndolas interpretar en dos | 2001
sentidos; el primero, desde un punto de vista 150 -

positivo, en el que la mayoria lograda por

Francisco Labastida implicaria el e .

fortalecimiento interno del Partido en torno 50 1 72f 2% 0%
de su candidatura; y el segundo, en el que si 0. | .—7. | 0
se revisan los resultados desde una posicion Labastida Madrazo Bartlett ~ Roque
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menos optimista, éstos se pueden interpretar como la existencia en el interior del PRI
de dos bloques o grupos contradictorios entre si; lo que en un caso extremo se podria
traducir en un importante potencial de divisibn interna en el mediano plazo,
especialmente, como ya se dijo, dadas las condiciones de confrontacién y desgaste
sufrido entre candidatos a lo largo del proceso de seleccion.

El ejercicio anterior bien podria

_ Grafica 14
parecer 0cioso, o por lo menos con la Resultados por Voto
: 2 55%
intencion de restarle valor a los 6,000,000

. . 5,337,537
resultados conseguidos por Francisco
) ) 5,000,000 -
Labastida, sin embargo, de esta
. . 4,000,000 28%
observacion se puede derivar por lo
. : 2,766,866
menos una conclusion: si sumamos el 3,000,000 -

namero de votos de aquellos que no 2,000,000 - 6% 7%
4%
votaron por el candidato ganador y lo
p g y 1,000,000 - 579,434422 069 633,337
comparamos entre si, tendremos como I
. 0 B T T
resultado un acercamiento al grado de Labastida Bartlett Anulados

division electoral potencial del Partido

con miras a la eleccion federal del 2 de julio de 2000. Particularmente si al igual que
algunos analistas, interpretamos los votos de Roberto Madrazo, Manuel Bartlett y
Humberto Roque (45%) como una manifestacion de rechazo a viejas practica del

Partido, como la "linea", la "cargada”, e incluso el modelo econémico actual.

Porcentaje Potencial de
Division Electoral

Graéafica 15
5,337,537
Tabla 5 60% =0 4,434,706
: Votos . 50% 45%
Precandidato Obtenidos Porcentaje 0
Francisco Labastida | 5,337,537 55% 40%
Suma de otros 30% -
candidatos y votos 4,434,706 45% .
anulados 20%
Total: 9,722,576 100% 10%
0% ‘
Labastida Suma otros candidatos
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En este orden de ideas, lo anterior quiere decir que por lo menos en términos
electorales, al finalizar el proceso de seleccion interna, el Partido se encontraba
potencialmente dividido, lo que implicaba en el mediano plazo un presumible
debilitamiento electoral al no poder contar con la certeza, sobre todo dadas las
condiciones de confrontacion en que se desarrollaron las campafas, de que aquellos
electores que votaron por los candidatos perdedores lo hicieran durante la eleccion
federal por Francisco Labastida.

Esta posibilidad, de acuerdo con una entrevistal® realizada al profesor Roy
Pierce, catedratico de la Universidad de Michigan y especialista en el tema, podria
afectar seriamente los margenes de votacion del PRI durante la elecciéon del 2 de julio,
ya que de sus estudios realizados sobre el tema en la Uniébn Americana y la Republica
Francesa se desprende que en Estados Unidos, 18% de los votantes insatisfechos en
las elecciones primarias cambia de partido, y entre 12 y 14% de los electores frustrados
en la primera vuelta de los comicios en Francia también lo hace.*

Y en ello, de acuerdo con su investigacion, tiene especial ingerencia la actitud
gue asuman, como en nuestro caso, los candidatos perdedores, ya que tienen la
posibilidad de influir en la reaccibn de muchos de sus seguidores, consiguiendo
determinar, especialmente en el caso de una eleccion cerrada, la unidad del partido y el
apoyo o rechazo al ganador por parte de sus votantes.

En este mismo sentido, de acuerdo con la encuesta nacional a domicilio,
publicada en el periédico Reforma del dia 3 de noviembre, 36% de los encuestados que
tentativamente votarian por Roberto Madrazo cambiarian su voto por otro partido en el
caso de gue no ganase, y 10% se abstendria; en tanto que de los potenciales votantes
por Francisco Labastida, 16% lo haria por otro partido en caso de que el sinaloense
perdiera 'y 6% se abstendria.’® Por desgracia, los resultados publicados en esa fecha no
incluyeron los porcentajes de aquellos encuestados con tendencia de voto a favor de

Manuel Bartlett y Humberto Roque.

13 “Votantes Frustrados”, en el periédico Reforma del 3 de noviembre de 1999, p. 5A.

14 De acuerdo con el Profesor Roy Pierce, si bien en Francia no hay elecciones primarias, su
sistema electoral es comparable con el estadounidense y con el interno del PRI, por que ahi la
eleccion es en dos vueltas.

15 |bidem.
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Sin embargo, esta tendencia se confi

sultados

rmd, aungque con un porcentaje mas bajo,

en la encuesta publicada por el mismo diario un dia después de la eleccién, en la cual

se revel6 que 20% del total de los participantes en la eleccion interna votarian por otro

partido el 2 de julio de no ganar su candidato favorito, de los cuales se destaca en la

Grafica 16 y 17 que los principales aportantes son los candidatos perdedores, y en

menos cuantia el ganador final. 16

Lo anterior se confirma al no existir
una tercera opcion dentro del PRI que
rompiera esta potencial division y que sin
llegar a fragmentar aun mas pudiera servir
como mecanismo de equilibrio entre las dos
de

ausencia de una tercera opcion se hace

fuerzas dominantes; hecho, esta
evidente al encontrarse que el total de votos
anulados es incluso mayor a la votacion que
obtuvieron por separado Manuel Bartlett y

Humberto Roque (Gréfica 14).

Gréafic

Gréfica 16
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16 “Se impone el voto duro”, Op.Cit.
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4.3 Los Efectos del Marketing
Desde otro punto de vista, el andlisis de los saldos electorales del 7 de noviembre, junto

con una serie de encuestas y sondeos que se llevaron a cabo el dia de la eleccion, nos
permiten conocer los efectos que pudo tener el uso del marketing politico aplicado por
los precandidatos sobre los resultados finales y el porcentaje de participacion. Para
conseguirlo, debemos tomar en cuenta la estrategia de medios y el perfil discursivo de
los precandidatos para determinar si el mensaje, tanto de discurso como de imagen,
impactd en su mercado objetivo. Asi pues, debemos revisar el perfil socio-cultural y
econdmico del electorado que voté el domingo 7 de noviembre y comprobar, por medio
de sondeos y encuestas, si coincide el tipo de elector que voto por ellos y el perfil de las

campanas.

Porcentajes y Resultados Generales

De acuerdo con los resultados de la encuesta de salida publicada por el periédico
Reforma del dia 8 de noviembre de 1999 (Tabla 6), los electores participantes en el
proceso de seleccion fueron en su mayoria no priistas (44.56%, la misma cantidad que
aguellos que manifestaron ser miembros de algun sindicato, Tabla 6) pero a la vez
predominantemente simpatizantes del PRI (69%) que aprobaban en su mayoria el
trabajo del presidente Ernesto Zedillo (73.08%), promediando en general 79% de
votantes que expresaron su intencion de votar por este partido en las elecciones
presidenciales de 2000, junto con 11% y 3% con intenciones de hacerlos por el PAN y
el PRD respectivamente (Gréafica 18).

Gréfica 18
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Tabla 6
¢ Por quién votd usted para candidato del PRI a la Presidencia de la Republica?

3,678 100%
Hombre 30 60 4 6 2,068 56.23%
Mujer 27 63 4 6 1,609 43.75%
18-29 afos 34 55 5 6 924 25.12%
30-39 afios 32 57 4 7 886 24.09%
40-49 anos 26 65 4 5 898 24.42%
50 0 mas arios 22 68 5 5 945 25.69%

|

Basica 26 65 6 1558 42.36%
Media 30 59 5 6 1227 33.36%
Superior 33 56 5 6 786 21.37%
Nivel de inaresos ]
Bajo 28 62 4 6 1576 42.85%
Medio-bajo 31 59 4 6 847 23.03%
Medio 29 60 6 5 522 14.19%
Medio-alto 32 55 6 7 325 8.84%
Localidad ]
Urbana 29 60 5 6 2,636 71.67%
Rural 29 64 3 4 1042 28.33%
Region ]
Norte 22 72 3 3 1094 29.74%
Centro-occidente 26 65 5 4 638 17.35%
Centro 25 56 7 12 1123 30.53%
Sur 44 51 3 2 823 22.38%
Con qué partido simpatiza? ]
PRI 25 68 2 5 2900 78.85%
PAN 48 30 13 9 394 10.71%
PRD 41 37 14 8 115 3.13%
Otro 38 31 21 10 42 1.14%
Ninguno 40 48 2 10 40 1.09%
Afinidad politica ]
Izquierda 39 44 8 9 288 7.83%
Centro-izquierda 44 41 7 8 170 4.62%
Centro 37 53 4 6 575 15.63%
Centro-derecha 27 64 4 6 414 11.26%
Derecha 25 67 3 5 1496 40.67%
¢Es miembro de un sindicate? ]
Si 25 69 2 4 1639 44 .56%
No 32 54 7 7 1972 53.62%
Si 25 69 2 4 1639 44 .56%
No 32 54 7 7 1972 53.62%
El trabaio del presidente zedillo |
Lo aprueba 25 67 3 5 2688 73.08%
Lo desaprueba 40 42 10 8 734 19.96%
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Grafica 19
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Por otra parte, del total de participacion, 56.23% fueron hombres y 43.75% mujeres, con
un promedio entre grupos de edad muy similar, no existiendo grandes porcentajes de
diferencia al mantenerse entre 24 y 25% en todos los casos (Grafica 21).

Asimismo, se destaca el hecho de que los electores con niveles de escolaridad
baja fueron la mayoria, al participar con 42.36% de la votacion, y aquellos con estudios
de educacion superior fueron quienes menos aportaron votos, con un porcentaje de
participacion de 21.37%. De igual forma, los resultados de la encuestas de salida
indican que los estratos de menores ingresos fueron quienes mayoritariamente
intervinieron en la eleccion (42.85%), reduciéndose la misma de manera inversa al nivel

de ingresos (Grafica 22).

Gréfica 22
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Una vez que contamos con esta informacién, podemos afirmar que la mayoria de los
electores participantes en el proceso de seleccion interna fueron priistas que aprobaban
el trabajo del presidente Ernesto Zedillo (Grafica 18), con una mayoria de origen
urbano, ubicados principalmente en la region Centro y Norte del pais (Grafica 20), con
una afinidad politica de derecha (Gréfica 19) y menores ingreso y mas bajo grado de
escolaridad (Gréfica 22), con un relativo equilibrio entre grupos de edades y género
(Grafica 21).
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Porcentajes y Resultados Individuales

Si ahora revisamos los datos por candidato y los comparamos con el perfil de cada
campafia, podremos comprobar si existi6 alguna influencia de las estrategias
discursivas y de medios sobre el mercado electoral. Para ello, analizaremos el perfil de
las cuatro campafias de acuerdo con el resultado final de la eleccion.

En el caso de Francisco Labastida, debemos recordar brevemente que su campaifa
se caracterizo por orientarse basicamente hacia el voto interno del Partido, asumiendo una
imagen y un discurso mucho mas mesurada que el resto de los precandidatos, proponiendo
un cambio en el Partido y el pais pero limitdndose a “un cambio correcto”, un cambio sin
ruptura y con certidumbre, mas orientado a los sectores conservadores del PRI, buscando
posicionarse como una oferta que brindara certidumbre a este mercado.

Al mismo tiempo, su campafia incluyo la generacion de una imagen de credibilidad,
honestidad, integridad personal y cercania con el ciudadano, destacando sus origenes y
principios familiares y, a la vez, intentando distinguirse como el candidato con mayor
experiencia, talento y capacidad profesional en el servicio publico. Procurando diferenciarse
siempre de la propuestas de Roberto Madrazo y posicionarse como la oferta contraria.

Asi pues, de acuerdo con los resultados de la encuestas de salida, en términos
generales se puede decir que la campafia de Francisco Labastida consiguié impactar
esencialmente en aquellos sectores a los que fue dirigida, pues consiguié en promedio el
voto de 69% de los militantes (Tabla 6) y, en general, 68% de los simpatizantes del Partido
(Grafica 23), principalmente mujeres con una afinidad politica mayoritariamente
conservadora (Grafica 26) y que aprobaban el trabajo del presidente Ernesto Zedillo
(Gréfica 24). Electores ubicados en su mayia en la region Norte y Centro-occidente del pais
(Grafica 30), y cuyas caracteristicas coinciden con el perfil del voto interno del PRI,
concentrado histéricamente en las zonas rurales (Grafica 25) y grupos de mayor edad
(Grafica 27) junto con los sectores de menor escolaridad e ingreso, (Gréaficas 28 y 29).

En este sentido, al parecer los electores que dieron el triunfo a Francisco Labastida
se caracterizaron por preferir una postura conservadora, optando por el candidato con la
propuesta menos radical e identificando a Labastida como el precandidato con mayor
experiencia y quien mejor representa los intereses del PRI (Tabla 7). Revirtiendo en buena
medida la estrategia de Roberto Madrazo de identificarlo como el candidato oficial

consolidando el apoyo de la estructura y el voto tradicional del Partido.
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Grafica 27 Grafica 28
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Tabla 7

¢Por Qué los Apoyaron?
¢, Cudl de los siguientes aspectos pesé mas
en su decision de votar por ese precandidato?

Es cercano al pueblo 30 24 15 20
Es el que tiene mas experiencia 14 33 21 35
Es el gue mejor representa los intereses del PRI 16 18 14 11
Es el que mas se opone al gobierno actual 15 3 12 6
Es el candidato oficial 3 5 2 2
Es el que podria vencer a la oposicién 16 13 11 14
Es el que podria perder contra la oposicion 2 0 16 4
No sabe / no contestd 4 4 9 8




IV Los Resultados

Por su parte, la campafia de Roberto Madrazo Pintado se distinguié por esgrimir la
postura mas critica de las cuatro, al hace uso del enfrentamiento discursivo y de imagen
como estrategia para diferenciarse de Francisco Labastida y utilizando las deficiencias y
errores de las administraciones priistas como elemento central de su discurso de
campafia y al emplearlas como contraoferta a su plataforma electoral, buscando
siempre un distanciamiento respecto de la actuacion de las administraciones priistas
recientes y a la vez un alejamiento del candidato tabasquefio con relacién a la figura
presidencial.

Asimismo, al parecer, su estrategia de campafia buscdé no limitarse al voto
interno y apostarle a la participacion de sectores especificos, como el de los jovenes o
de aquellos mas criticos y ajenos al PRI, intentando encontrar un mercado propio, mas
seguro y ajeno a presiones institucionales, partidistas o de grupo al atraer al voto
ciudadano y de aquellos sectores descontentos al interior del PRI, priorizando la
preferencia del voto critico del Partido.

Por otra parte, la campafa ofrecié al electorado un discurso y una imagen
personal del candidato, mas cercana al electorado medio, presentando un perfil o idea
de cercania a la poblacion y sus condiciones y necesidades y haciendo constantes
llamados a la familia, la unidad y los valores sociales y humanos, al tiempo que los
publicistas de la campafia madracista presentaban a Francisco Labastida como “el
candidato oficial” atribuyéndole una imagen con toda una carga histérica negativa que,
en teoria, lo debilitaria al simbolizar errores, visidn y practicas antidemocraticas y de
corrupcion del Partido.

En consecuencia, el perfil electoral de Madrazo es esencialmente contrario al de
Labastida, asumiendo una posicibn mucho mas critica, y hasta cierto punto radical en
su imagen y discurso. Es por ello que Roberto Madrazo ofrecid una campafia mas
orientada a los sectores criticos, tanto internos como externos del Partido, buscando
posicionarse con una oferta que ofreciera un cambio menos gradualista y privilegiando
el objetivo de orientar su campafa hacia el voto externo o ciudadano y a los sectores
descontentos del Partido por sobre el voto duro de militantes y simpatizantes priistas,
seguramente con la intencién de contrarrestar el presunto apoyo de la estructura

partidista a favor de Labastida.
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Asi, si bien es légico que la campafia de Madrazo también intentd penetrar en la
estructura priista, su estrategia de campafa estaba disefiada basicamente para atraer a
los sectores del mercado electoral ajenos al PRI.

De acuerdo con lo anterior, tal parece que la estrategia de medios y el discurso
de campafa de Madrazo Pintado indudablemente impacté en su mercado objetivo,
pues el perfil de sus electores coincide con el de su estrategia general de campana,
logrando en la amplia mayoria de los casos un perfil de electores practicamente
contrario al de Francisco Labastida.

Asi pues, de acuerdo con los resultados presentados en la Tabla 6, los electores
de Roberto Madrazo en su mayoria fueron hombres no priistas con una afinidad politica
centro izquierda (Grafica 26) que desaprobaban el trabajo del presidente Zedillo
(Gréfica 24). De igual manera, los electores de Madrazo Pintado fueron en su mayoria
jovenes de entre 18 y 29 afios con un nivel de escolaridad principalmente superior y un
nivel de ingreso medio alto, ubicados en porcentajes iguales tanto en las localidades
rurales como urbanas, pero mayoritariamente en la regién sur del pais.

Sin embargo, si bien en términos generales la campafia acerté en aquellos
sectores del mercado electoral, al parecer la misma campafa no logré motivarlos a
participar en la votacion en la cantidad necesaria para conseguir el triunfo. Asi que
seguramente uno de los principales problemas de la campafa radicé en la
contradiccion existente entre el tipo de proceso electoral, de caracter interno, con el
perfil del mercado objetivo, mayoritariamente externo y receloso de la naturaleza
democratica del proceso y tradicionalmente lejanos al PRI.

En otro caso, la estrategia discursiva y de medios de Manuel Bartlett se orientd
esencialmente al consumo interno del Partido, al basarse en el reconocimiento de las
deficiencias del pasado y la necesidad de cambiar el modelo de participacion y en
general la relacién del PRI con la sociedad y los electores, pero especialmente con su
militancia, junto con la exigencia de recuperar el compromiso popular del Partido a partir
de la renovaciéon del mismo, haciéndolo volver a sus principios sociales.

Sin embargo, la estrategia de campafa no parece dejar de lado la importancia
del voto externo, pues la plataforma electoral también incluyé varias propuestas de
interés general que reconocian las deficiencias del modelo politico y econémico actual y

ofrecia la instrumentacion de una nueva politica popular que atendiese las necesidades
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de las clases y sectores de las sociedad mas marginados, en especial lo relativo al
campo, los jovenes y en general los llamados sectores vulnerables.

Asimismo, al igual que los otros candidatos, Manuel Bartlett procur6 incluir en su
politica del producto y estrategia de medios una imagen emotiva de si mismo, a partir
de un discurso que resaltaba su cercania con las necesidades populares y los valores
familiares junto con una personalidad honesta, firme y segura, y una amplia experiencia
profesional en el servicio publico.

Ahora bien, si revisamos los resultados del exgobernador de Puebla, se puede
apreciar que la camparfa acertd sélo parcialmente sobre su mercado objetivo, ya que
mientras por un lado se le consideré6 como el precandidato con mayor experiencia
(Tabla 7) y consiguio el voto equilibrado de mujeres y hombres (Tabla 6) de entre 30 y
39 afos y jovenes de 18 y 29 (Gréficas 27), ubicados mayoritariamente en localidades
urbanas del centro del pais (Graficas 25 y 30), con un grado de escolaridad e ingreso
semejante tanto en nivel basico, medio y superior (Graficas 28 y 29), si revisamos la
Tabla 6 y las graficas que de ella se derivan, es posible observar que el objetivo basico
de campafia no se cumplié en dos sentidos: el primero, debido a que la campafia no
logro impactar en el voto interno del Partido, ya que en su mayoria la votacion lograda
por Bartlett Diaz se dio a partir de aquellos votantes no priistas (Tabla 6),
particularmente de quienes se definieron como no simpatizantes de ningun partido
(Grafica 23), que no aprobaban el trabajo del presidente Ernesto Zedillo (Gréafica 24) y
con una afinidad politica preponderantemente de izquierda (Grafica 26); y el segundo,
debido a la escasez de participacion a su favor por parte del mercado objetivo
secundario, esto es el voto externo.

Por ultimo, la campafia de Humberto Roque Villanueva tuvo como caracteristicas
generales el ofrecer una plataforma electoral mas orientada hacia el votante externo del
Partido y no tan dirigida al elector o militante priista. Sin embargo, si recordamos un
poco la teoria propuesta anteriormente sobre la campafia de Humberto Roque, ésta
indicaria que su estrategia de campafia se vio obligada a buscar el voto interno como
consecuencia de las limitaciones economicas.

Asi, como ya se mencion0, la plataforma electoral y el discurso de esta campafia
bien pudieron estar orientados basicamente hacia el voto externo y la participacion
social como un objetivo de la estrategia general de campafa, y sélo parcialmente
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dirigidos al voto interno como consecuencia de la falta de difusion, resultado de la
escasez de recursos econdmicos, centrando la difusibn de sus propuestas
primordialmente a partir de reuniones con organizaciones, los sectores del Partido y sus
militantes, y escasamente por medio de mecanismos de penetracion audiovisual,
principalmente mediante la generacion de expectativa en los medios de comunicacion.

De igual manera, Humberto Roque procuré presentar un perfil personal
caracterizado por los principios de honestidad y experiencia, pero sobre todo el ofrecer
al elector la seguridad de una independencia politica respecto de grupos internos, y a la
vez la garantia de representar una propuesta sincera, basada principalmente sobre
ideas y no sobre recursos econémicos o imagenes promocionales.

Ahora bien, si revisamos los resultados de la votacion, podemos apreciar que el
perfil de electores de Humberto Roque Villanueva coincidié en lo general con el
mercado objetivo, pero no logré promover la participacion suficiente a su favor. Asi,
Roque Villanueva consiguié por igual el voto de hombres y mujeres (Tabla 6) de entre
50 y mas afos y de jovenes de entre 18 y 29 afios (Grafica 27), preponderantemente de
nivel medio y superior y un nivel de ingreso medio y medio alto (Graficas 28 y 29).
Votos en la mayoria de los casos, ubicados en la region Centro y localidades urbanas
(Gréficas 25 y 30 ) pero de origen no priistas (Tabla 6), pues en su mayoria sus votos
fueron de electores con afinidad politica de izquierda (Gréfica 26), principalmente
simpatizantes de otros partidos distintos al PRI, y en un amplio porcentaje del PRD y
PAN (Gréfica 23) que al igual que los votantes de Roberto Madrazo y Manuel Bartlett no

aprobaban el trabajo del presidente Zedillo (Gréfica 24).
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Conclusiones

Una vez que hemos revisado los elementos conceptuales e histéricos del marketing
politico junto con los resultados finales de la votacion del 7 de noviembre, sélo resta
plantear algunas conclusiones sobre la definicion que hemos hecho anteriormente del
marketing politico, para continuar con algunas relativas al proceso electoral en si
mismo, los efectos del marketing en las campafias electorales y las razones que
motivaron al PRI para aplicar el marketing politico en su eleccién interna.

En este orden de ideas, como primer paso logramos identificar los origenes del
marketing politico, asi como delimitar una propuesta sobre su contenido conceptual. De
tal forma, en este punto logramos determinar que en el plano historico el término nacié,
en su acepcion comercial, durante la década de los cuarenta y aproximadamente una
década mas tarden el ambito politico. Asimismo, se resolvié que entre este periodo, y
hasta la década de los ochenta, el concepto de marketing se desarrollé de un sentido
puramente promocional, mas cercano a la mercadotecnia, hacia uno fincado sobre el
principio de ser un conjunto de técnicas que incluyen desde el estudio y determinacion
de las necesidades del mercado, hasta el analisis del modo mas apropiado de llevar a
cabo la actividad de intercambio entre una empresa o institucién y su mercado; todo
ello, con la finalidad de promover el intercambio, principalmente comercial, entre ambas
partes, de modo que cada una de ellas resulte beneficiada en lo particular.

De igual manera, en la esfera plenamente politica, fue posible evidenciar que el
marketing politico fue, en principio, una serie de mecanismos de propaganda politica
unidireccional que intentaba imponer su contenido y, posteriormente, se transformoé en
“un conjunto de técnicas que permiten captar las necesidades del mercado electoral
para construir, con base en esas necesidades, un programa ideolégico que las
solucione y ofreciendo un candidato que personalice dicho programa al que apoya
mediante la publicidad politica”. Todo ello comprendido en “una estrategia global de
disefio, racionalizacion y transmision de comunicacién politica” que permitié sustituir el
discurso electoral y la imagen tradicionalmente usados en campafa por un discurso y
una imagen breves pero directos en los medios (apoyados ambos en técnicas de venta
comercial) que permite crear un impacto visual, con poca carga discursiva, pero sobre

todo emotivo.
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Esto es, “un proceso, sistematizado, ordenado, planeado que conjuga diversas
disciplinas, una verdadera politica de comunicacion politica, una estrategia global que
comprende el disefio, la racionalizacién y la transmisién de la comunicacién politica”
como una herramienta que presiona y orienta a la opinidbn publica mediante la
persuasion audiovisual y que tiene como fin primordial: “1) el de confirmar la adhesion
de los militantes del partido y, 2) paralelamente, el de agregar a la masa inicial de
militantes a aquellos electores que no tienen definido su voto por un partido, o bien
quienes, sosteniendo una eleccion inicial, pueden trasladar su simpatia hacia el
candidato y el partido que la pretende.”

Por otra parte, con el andlisis del sistema politico-electoral mexicano también
conseguimos comprobar que el sistema electoral y de partidos de México es el
resultado, en esencia, de un proceso revolucionario que fincd su funcionamiento sobre
un entramado de reglas no escritas y una estructura clientelar y corporativa que termino
por convertir al Partido en el medio por excelencia para la participacion tanto politica
como electoral en el pais, y delinedndose desde este momento su funcién principal en
el sistema politico nacional como el espacio de negociacion entre los diferentes grupos
de poder, actores y sectores de la sociedad, manteniéndose subordinados los procesos
electorales al interés de la clase politica nacional.

De esta forma, es posible afirmar que el sistema de partidos y el sistema
electoral de México hasta hace poco tiempo se encontraban subordinados al Poder
Ejecutivo a través del Partido Revolucionario Institucional, funcionando éste a la vez
como instrumento legitimador durante los procesos electorales y como mecanismo de
control, intermediacion y subordinacion social, al aglutinar en su interior a la sociedad
organizada.

Asimismo, fue posible evidenciar que a mediados de los afios setenta se
iniciaron toda una serie de transformaciones en los principios basicos del Estado y del
funcionamiento de su estructura institucional, que trajeron como consecuencia de largo
plazo la reduccion de las bases sociales del Estado y la pérdida de diferentes
instrumentos e instituciones que originaron su incapacidad para legitimarse y que con el
tiempo terminaron por debilitar al partido y su engranaje politico electoral, puesto que se
perdié toda una infraestructura institucional, politica, social y econdmica que le permitia

al Partido satisfacer diferentes demandas sociales, proporcionar insumos a sectores
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especificos, asi como espacios de caracter politico e incluso econdmicos a diferentes
actores sociales o de grupo.

En conclusién, durante todo este proceso de transformacion, se redefinié la
utilidad politica del PRI como instrumento de control y espacio de intermediacion entre
los grupos de poder nacionales, por lo cual se realizan cambios importantes al interior
del mismo, entre las que se destacan la eliminacion de la llamada afiliacion corporativa
mediante la creacién de una nueva figura de reclutamiento, definida en los articulos 52
y 53 de los estatutos del Partido, cuya caracteristica es “la afiliacion individual a partir
de la seccion distrital en cuya demarcacion se encuentre el domicilio del solicitante o
ante el Comité Municipal o Distrital correspondiente”, y no al sector u organizacion
como tradicionalmente se hacia.

Asimismo, se instrumentd una nueva estructura organizativa de afiliacion dentro
del PRI, reconocida como Movimiento Territorial, la cual responde a las nuevas
disposiciones estatutarias al afiliar a los nuevos militantes del Partido precisamente a
partir de secciones distritales; haciendo a un lado la funcién tradicional de los sectores
del PRI, “eliminando de tajo la facultad de afiliacion de los sectores y desarticulando, a
partir de la afiliacion por distrito, su capacidad de movilizacién y control.

“En consecuencia, la estructura sectorial queda en un segundo plano, pues, por
una parte, pierde la capacidad y las facultades practicas de antafio, transmitidas a la
Estructura Territorial, y queda como un orden superpuesto a esta Ultima y, por otra,
pasa a ser una estructura burocratica, y ya no tanto politica electoral, dependiente del
Movimiento Territorial. Se crea asi una estructura alterna con la que se elimina la
funcién tradicional del andamiaje corporativo y su red de organizaciones, debilitando
consecuentemente la funcién y la importancia de las mismas, desvirtuando las bases de
legitimidad de la estructura corporativa que en otros tiempos le permitia al PRI la
negociacion de espacios, demandas y en general posiciones politicas como resultado
de la representatividad que cada sector podia demostrar”.

De esta forma, hemos comprobado que la clase politica priista comprende la
necesidad de alejarse, por lo menos paulatinamente, de la legitimidad corporativa y
entrar en un proceso gradualista en el que el propio se acepta a la legitimidad electoral

como la base de su estancia en el poder.
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Asimismo, en el presente trabajo logramos establecer que la necesidad de
aplicar las técnicas de marketing politico en el &mbito electoral nacionales se derivo de
“la posibilidad de suplir, o por lo menos minimizar, las incapacidades del viejo sistema y
cubrir las funciones e instrumentos electorales amputados al Partido”, y por ello, aplicar
todos aquellos medios que permitan inducir al voto, incluyendo todavia algunos o tal
vez muchos de los viejos métodos y las prebendas clientelares de antafio, pero
mezclandolo en la actualidad con nuevos mecanismos que en conjunto permitan cubrir
o sustituir aquellas funciones que ya no le son posibles de realizar a la afieja estructura
electoral”; generando, en consecuencia, “no solo una nueva forma o método de atraer
el voto, sino también y sobre todo como un fendmeno sintomatico que indudablemente
es producto de la decadencia de un sistema politico electoral, e inicia el paso hacia un
nuevo modelo de relacién electoral entre los partidos politicos y la sociedad en su
conjunto, y en particular con el PRI”.

No obstante lo anterior, dadas las caracteristicas del marketing politico aplicado
por los precandidatos, también se puede concluir que éste alun se encuentra en una
etapa de desarrollo, pues si bien a lo largo de la eleccion interna del PRI se utilizaron
varias de sus herramientas de promocion y disefio de imagen, en general predomino el
uso de la mercadotecnia politica expresada en las diferentes técnicas o métodos de
promocion y difusion audiovisual, pero no asi el uso del marketing politico pues éste
debe entenderse como un concepto mas amplio que ademas de la mercadotecnia
incluye toda una serie de disciplinas englobadas en un plan de marketing elaborado a
partir del principio de satisfacer al electorado, pero no so6lo con la expectativa de
vender, sino sobre todo de convencer, puesto que el marketing politico en esencia no
es sb6lo un mecanismo de promocion y sondeo (mercadotecnia), sino también y
principalmente un instrumento de persuasion que tiene la finalidad primordial de crear
mercados cautivos y no Unicamente de ganar elecciones.

Ahora bien, en cuanto a los resultados de la campafa, se puede concluir que
Francisco Labastida gané gracias a varios elementos que se combinaron a su favor. En
primer lugar, se debe mencionar que la estrategia de campafa del sinaloense conté con
la capacidad de acertar en su mercado objetivo al dirigir su estrategia de medios y
discurso de camparfa hacia los sectores tradicionales del partido (quienes por el tipo de

leccion, esencialmente de caracter interno, serian los de mayor potencial de
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participacion), ofreciendo un perfil con el que se identificdé la mayoria de los electores
participantes en la eleccion.

En este orden de ideas, y de acuerdo con el perfil de sus electores, al parecer
Francisco Labastida en buena medida alcanzo el triunfo debido a que sus estrategas
consiguieron identificar por adelantado el perfil del elector mayoritario para la contienda
y supieron interpretar o expresar las necesidades de un electorado priista que presentd
con un perfil conservador, que rehuy6 a la incertidumbre de un cambio abrupto ofrecido
por Roberto Madrazo y encontré certidumbre y estabilidad en las propuestas de
Francisco Labastida, al parecer identificandolo como el precandidato que contaba con
mayor experiencia en el servicio publico y equilibrio y madurez en su propuesta e
imagen, principalmente ante el agotamiento de la estrategia de confrontacion de
Madrazo y la incapacidad de éste para pasar en su campafia de una etapa de
confrontacion (si bien generadora de expectativas e identificacion entre el mercado
electoral) hacia otra fase con un caracter mas constructivo, de divulgacién e
identificacion de sus propuestas.

En este sentido, si bien el precandidato tabasquefio se destacé por ser el
aspirante priista que mas tiempo publicitario compré a la radio y a la television (44% del
total invertido por los precandidatos, seguido por Manuel Bartlett con 29%, Francisco
Labastida con 22% y Humberto Roque con 3.6%), tal parece que su presencia en los
medios si bien logré llamar la atencion y generar expectativa posesionandose como
fuerte precandidato durante el proceso electoral, por otro lado también llegé a limites de
saturacion en el mercado.

Asi, si bien es cierto que las encuestas mostraban que los promocionales de
Roberto Madrazo eran los méas recordados (segun la empresa Indemerc-Louis Harris,
93% de los encuestados vieron los spots del tabasquefio y 66% los de Labastida), ello
no se tradujo en sufragios a su favor, al parecer por que debido al grado de saturaciéon y
enfrentamiento contra Francisco Labastida la estrategia de medios bien pudo terminar
por dejar en el mercado electoral la imagen de un politico agresivo, bronco, belicoso y
desleal a su partido politico. En otras palabras, como sostuvo Silva Herzog-Marquez, el
marketing politico-mediatico de Madrazo atrajo la atencion, pero no la confianza; o para

decirlo en lenguaje mercadoldgico: el producto se publicitd hasta el hartazgo y no podia
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pasar inadvertido... pero no se vendid porque no SUpO convencer por sus propias
virtudes y no por las flaquezas de su oponente.!

En este sentido, al parecer mientras que Francisco Labastida fincé su campafa
en la consolidacion a su favor del voto duro del partido manteniendo un perfil
conservador, entre tanto que Roberto Madrazo basé su campafia en una propuesta
electoral mas agresiva y una imagen mucho mas ofensiva y de izquierda que tuvo como
objetivo a un electorado con un perfil menos tradicional, pero que al parecer terminé por
traspasar los limites ideoldgicos hacia el elector de izquierda, orientando sin querer, su
estrategia de medios e imagen hacia una audiencia poco interesada en participar en el
proceso y potencialmente contraria al PRI, tanto histérica como ideol6gicamente.

Por otra parte, aunado a todo ello, también se debe tomar en cuenta el efecto
sufrido entre el mercado electoral como resultado de la estrategia de promocion masiva
a través de los medios de comunicacion de la campafa de Francisco Labastida, en
especial si se toma en cuenta que de acuerdo con un minucioso monitoreo electrénico
del diario Reforma efectuado entre el 16 de agosto y el 3 de noviembre en dos canales
televisivos y nueve radiodifusoras de alcance nacional, Francisco Labastida fue el
precandidato que obtuvo mayor cobertura de los cuatro precandidatos priistas al ocupar
37% del total de espacio en radio y TV: 10% mas que Madrazo, 20% mas que Bartlett y
20% mas que Roque.

Asi, mientras que a Labastida la TV le dedic6 cinco horas con 46 minutos y la
radio 35 horas con 52 minutos, a Madrazo la television le concedio cuatro horas con 34
minutos y las radiodifusoras 27 horas con dos minutos. De igual forma, el tratamiento
informativo por la television hacia el llamado candidato oficial fue en su mayoria neutral
(54%), aunque mas favorable (30%) que desfavorable (14%). En contraste, Madrazo
fue tratado neutralmente en 52% de los trabajos periodisticos, pero en forma mas
desfavorable (25%) que su mas fuerte contrincante.?

Igualmente se puede decir que los estrategas de Francisco Labastida lograron
revertir a su favor los ataques de ser el “candidato oficial” al utilizarlo a su favor,

consolidando el apoyo de la estructura electoral y burocratica del partido;sin embargo,

! Martinez, Omar Radul. “Por qué no se pudo, Las razones de una fallida precampafa de
publicidad politica”, en la Revista Mexicana de Comunicacion, Numero 61, enero—febrero de
2000.
2 |bidem.
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si se revisan los resultados por zona o regién y los niveles de participacién y voto a
favor de los diferentes precandidatos, se hace evidente que la victoria de Francisco
Labastida no soOlo se debi6 a su plan de medios y disefio de imagen, pues
indudablemente también intervinieron a su favor las influencias regionales del candidato
y la estructura del partido integrada por la burocracia interna del PRI, los lideres locales
y regionales, la burocracia federal y local afin al partido, junto con la llamada “estructura
corporativa” (organizaciones sindicales, populares y comerciales), y la infraestructura y
posibles apoyos institucionales por parte de funcionarios priistas que tanto acusaron los
propios precandidatos.® Es decir que ni los medios de comunicacion masiva ni la
mercadotecnia politica lo fueron todo, sino que también de manera notable la estructura
y las tradiciones priistas tuvieron un muy importante papel.

En este sentido, indudablemente de las cuatro precampanfas, la desplegada por
Roberto Madrazo se destaco tanto por el perfil presentado como por la estrategia y los
niveles de inversion y gasto en publicidad politica. Sin embargo, a pesar de que en
apariencia se podria considerar como la mejor campafa de medios del proceso interno,
en la realidad tal vez haya sido la estrategia menos conveniente al perfil y las
caracteristicas del proceso. No obstante, es evidente que los estrategas de Roberto
Madrazo sospecharon o aceptaron, de entrada, una condicion de iniquidad y apoyo
directo pero encubierto hacia Francisco Labastida que los obligé a disefiar una
estrategia general de campafa bajo el razonamiento de que al encontrarse
comprometido el apoyo interno del partido hacia un candidato en especifico se hacia
necesario consolidarlo, o por lo menos buscarlo, en los sectores del mercado electoral
ajenos al partido.

Asi pues, es a partir del reconocimiento de la mencionada precondicién de
iniquidad de la camparfa en cuanto al presunto apoyo de la estructura partidista que los
estrategas de Roberto Madrazo habrian disefiado el plan de medios en tres etapas de
difusion.* En tal sentido, la primera de ellas tendria como objetivo general ubicar o
posicionar al candidato en la opinién publica con la intencién de generarle un espacio
en la arena electoral, tanto del proceso interno como en la contienda federal de 2000,

de modo tal que produjese un nicho minimo de preferencia en el mercado electoral.

3 “Una opinion independiente: algunas razones del domingo siete”, en revista Milenio del 8 de
noviembre de 1999.
185



Conclusiones

Es en esta primera etapa donde se encuentran los spots televisivos difundidos
durante su Ultimo afio como gobernador del Estado de Tabasco en los que se
publicitaron los logros o avances del candidato en la administracién estatal. Asi, desde
meses antes de la eleccion interna y aun antes de promocionarse como precandidato,
sostuvo una campafa en los medios que lo ayudoé a situarse en la opinion publica y
ganarse un espacio en el escenario electoral nacional al colocarlo directamente entre
los potenciales candidatos a la contienda electoral interna de su partido.

En la segunda etapa de la campafa, al parecer, se tenia como objetivos
generales el establecer un distanciamiento respecto de la actuacion de las
administraciones priistas recientes y a la vez un alejamiento del candidato tabasquefio
con relacion a la figura presidencial, buscando desligarse del proyecto econémico y del
personal politico que lo aplicd, especialmente del expresidente Carlos Salinas e
intentando hacer una identificacion del mismo con Labastida y su equipo.

Al mismo tiempo, la campafia ofrecié al electorado una imagen y un discurso
personal mas cercana al electorado medio, presentando un perfil o idea de cercania a
la poblacion y sus condiciones y necesidades y haciendo constantes llamados a la
familia, la unidad y los valores sociales y humanos, y por tanto procurando utilizar un
lenguaje mas sencillo y popular que el de sus contrarios (aunque de acuerdo con los
analistas recibié fuertes criticas por considerar que llegé a rayar en el exceso y la
vulgaridad), y a la vez objetando y cuestionando constantemente al modelo econémico
y sus resultados junto con la critica permanente a las practicas sucesorias aplicadas en
su partido, ubicandose en términos ideoldgicos en lo que bien podriamos llamar una
posicién de izquierda al interior del PRI.

Asi, en esta segunda fase del Plan de Marketing, en buena medida para el
precandidato tabasquefio el enfrentamiento discursivo y de imagen fue su estrategia. Es
en esta fase de la campafa que se incluyé como punta de lanza toda una estrategia de
medios contra Francisco Labastida en la que los publicistas de Roberto Madrazo
procuraron presentar al primero como “el candidato oficial”, pretendiendo utilizar la
principal desventaja de Madrazo (el no contar con el apoyo de la estructura partidista) a
su favor al atribuirle a Francisco Labastida una imagen a través de los medios con toda

una carga histérica negativa que, en teoria, lo debilitaria.

4 Martinez, Omar Radul. Op.Cit.
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Logicamente lo anterior con el objetivo especifico de posicionarse en el sentido
opuesto del llamado candidato oficial, buscando proyectar una imagen propia y
contraria a Labastida y pretendiendo utilizar los errores y fallas en el discurso, manejo
de imagen o la propia campafia del contrario para resaltar las ventajas propias. Todo
ello como es evidente con la finalidad de evitar en lo posible el apoyo del voto indeciso
hacia Francisco Labastida y al mismo tiempo procurando restandole simpatias de la
militancia. De hecho, constantemente aplica la idea de los contrarios como tactica para
atraer al mercado opuesto a Labastida.

Por ultimo, la tercera etapa de la campafa habria estado planeada para la
presentacion de las propuestas o plataforma electoral. Sin embargo, como lo vimos en
apartados anteriores, es la segunda fase del plan de marketing donde practicamente se
concentro la totalidad de la campafia, elevandose si los niveles de penetracion pero no
necesariamente los niveles de aceptacion a largo plazo y, a la vez, no permitiendo
ampliar su mercado electoral y, en opinion de los especialistas, provocando un
desgaste contraproducente en la imagen publica del candidato al sobrexplotar el
recurso de la confrontacién, “pues se soslayé la memoria de que el exceso de
agresiones en campafa alienta un efecto boomerang”.> Asi, la estrategia de agredir y
confrontar sistematicamente cred en un primer momento una idea de un candidato con
fuerza moral, honestidad y sencillez pero a la larga degenerd, al exagerar en los niveles
de saturacion del mercado, en una imagen de un candidato con una personalidad
agresiva pero poco propositiva y confiable.

A lo anterior se debe sumar el hecho de que si bien en el Plan de Marketing
seguramente se incluyé una presunta condiciéon de iniquidad durante la contienda a
favor de un candidato en especifico y se aplicé consecuentemente una estrategia que la
contuviera, por otra parte se olvido la necesidad de aplicar mecanismos de control
eficaces sobre la estructura electoral del PRI que limitara sus posibles efectos en los
resultados finales.®

Asi, su gran ventaja fue a la vez su principal desventaja, puesto que al contar con
la posibilidad de presentar un perfil mas critico (cosa que, por ejemplo, Labastida nunca

pudo instrumentar) ampli6 su mercado potencial no limitAndose al voto interno y

5 Martinez, Omar Raul. Ob.Cit.
6 Ibidem.
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apostando a la participacion de sectores especificos, como el de los jévenes o de
aguellos mas criticos y ajenos al PRI, posesionandose a largo plazo en la preferencia
del elector medio en caso de ganar la contienda interna. En especial si se toma en
cuenta la permanente desconfianza y la queja de un apoyo institucional por parte de la
estructura burocratica del partido a favor de Francisco Labastida, lo cual, de ser cierto,
dejaria practicamente sin mercado objetivo a la campafia de Madrazo, especialmente si
se considera la reconocida y probada capacidad de los lideres y las dirigencias del PRI
para “orientar” el voto de los sectores, la estructura territorial, la burocracia interna y
organizaciones adherentes, obligando al equipo de Roberto Madrazo a buscar un
mercado propio, MAas seguro y ajeno a presiones institucionales, partidistas o de grupo.

Sin embargo, por otra parte esta ventaja en el potencial del espectro electoral
buscado por el equipo de Madrazo se convierte en su principal desventaja al quedar
dependiente de sectores esencialmente desconfiados de la tradicion institucional del
partido y recelosos de la imparcialidad del proceso. Lo anterior principalmente por la
posibilidad de generar resentimientos o rencores en sectores internos del partido,
debido a los potenciales resultados secundarios de un perfil discursivo critico y a una
estrategia de comunicacion politica de confrontaciéon (situacion que de alguna manera
el propio Madrazo bien pudo haber fomentado al sembrar y propagar en el electorado,
especialmente el externo al partido, la desconfianza tanto en los resultados como el
proceso mismo).

Ademas, el propio Madrazo bien pudo alejar con su discurso y estrategia de
medios a potenciales votantes en su favor y, a la vez, apoyar indirectamente a
Labastida mediante su campafa al reafirmar constantemente en la memoria colectiva
de los sectores “duros” o mas tradicionales del PRI la idea de un candidato oficial y la
existencia de la llamada “linea” en su favor. De hecho segun algunos mercaddlogos
politicos, la reiteracion en los spots madracistas de que Francisco Labastida era el
candidato oficial s6lo beneficié al exsecretario de Gobernacién, pues de esa manera los
priistas leales y de raigambre identificaron la linea, aparentemente nebulosa, marcada
por la maquinaria del Sistema.”

Otro factor en contra, resultado del estancamiento de la campafia en su segunda

etapa, fue la desatenciébn en términos de propuesta a secciones especificas del

7 Ibidem.
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mercado electoral que por el perfil de la campafa implicaban importantes sectores al
ser objetivos basicos de la estrategia de campafa. Légicamente, todos los candidatos
atienden o procuran atender a todos los sectores, pero indudablemente desde aun
antes del inicio formal de las campafas, los candidatos y sus equipos definen los
segmentos objetivos del mercado de acuerdo con los resultados de la etapa previa de
andlisis del mismo.

Por ello, en el caso de Madrazo, es evidente que su principal objetivo electoral
fue el voto externo aunque siempre tomando en cuenta el voto de la militancia,
estructura partidista y simpatizantes en general. Con ello, Madrazo pretendio atender un
mercado general como lo es el votante promedio pero a la vez busco6 producir impacto
en sectores especificos como el de los jovenes, las mujeres y en especial de los
sectores descontentos del partido con un perfil critico y a la vez de aquellos segmentos
del mercado, como los llamados sectores vulnerables, por un lado identificables pero a
la vez potencialmente importantes en términos electorales por su identificacion
intergrupal.

Asi, no sorprende su escasa oferta y la aparente limitacion en importancia de su
propuesta para el campo, puesto que no parece esperar grandes resultados en el
llamado voto verde, ya que su mercado principal no esta en el campo, pero en materia
de jovenes su propuesta para la atencién de este importante sector electoral (aunque
cabe mencionar que el voto tradicional o duro del PRI no se caracteriza por la
participacion de los jovenes) resulta limitada en razon del perfil ideologico y discursivo
utilizado en la campafa en la que, al parecer, unos de los objetivos principales es el
atraer y promover la participacion masiva de los jovenes y sus organizaciones.

En cuanto a la campafia de Manuel Bartlett, al parecer dos elementos generales
fueron los que en buena medida determinaron los resultados finales de la campafa; el
primero de ellos indudablemente fue la falta de apoyo por parte de la estructura politico-
electoral del Partido, o en su defecto un evidente compromiso de las estructuras
regional del PRI a favor de Francisco Labastida, limitando en consecuencia al
exgobernador de Puebla a su estructura regional y el voto de ciudadanos no militantes
del partido.

A la anterior condicion debemos sumar un segundo factor de indudable
importancia dadas las caracteristicas mediaticas del proceso interno. Este fue, por una
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parte, la falta de recursos econémicos comparables con los de Francisco Labastida y
Roberto Madrazo, trayendo como consecuencia un desequilibrio evidente en su
capacidad de penetracion y difusiébn de sus propuestas e imagen. Por otra parte, en
términos del disefio de la estrategia de medios e imagen ésta resultd reactiva y falta de
una propuesta (principalmente de imagen) mas agresiva que permitiera ubicar al
candidato en un sector del mercado electoral con mayor independencia de la estructura
del PRI, no limitando su estrategia de medios al voto interno.

Ademas, de acuerdo con algunos especialistas, la campafia de Manuel Bartlett
cargo con un factor importante que sirvido como uno de sus principales atributos pero
que al mismo tiempo fue utilizado en su contra dentro de los medios de comunicacion
por parte de los otros precandidatos, pero en especial por personajes y lideres de los
partidos opositores al PRI; éste fue su larga experiencia dentro del servicio y la estrecha
relacion del precandidato poblano con los sectores tradicionales del partido. Ello debido
principalmente a que por su experiencia en el servicio publico cargo indirectamente con
el desgaste en la credibilidad y capacidad de servicio de mas de 70 afios de gobiernos
emanados del PRI, y ademas con el desgaste en su imagen personal como
consecuencia del presunto fraude electoral de 1988, época en la que Bartlett Diaz se
desempefid como secretario de Gobernacion y responsable en aquel entonces de los
procesos electorales federales.

Por su parte, al igual que Manuel Bartlett, la campafia de Humberto Roque
Villanueva se vio limitada por varios factores. Y el primero de ellos también fue la
existencia de un voto comprometido por anticipado a favor de Labastida Ochoa,
reduciéndose en consecuencia su capacidad de atraccién del voto. Asimismo, si bien el
candidato coahuilense enfocé su campafia hacia sectores del mercado electoral externo
al PRI, es innegable que la falta de recursos (en este caso en especial), y en
consecuencia la ausencia de un verdadero Plan de Medios y difusion de sus propuestas
e imagen, limité su capacidad de penetracion audiovisual, limitando su potencial de
competitividad electoral frente a los otros precandidatos.

Independientemente de todo ello, tanto en el caso de Manuel Bartlett Diaz como
de Humberto Roque Villanueva, bien se puede interpretar su participacion en el proceso
de seleccion interna como el resultado de un célculo politico de largo plazo que

reconocia aun antes del inicio de las campafas sus respectivas oportunidades de ganar
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la contienda pero que busco6 o tenia como intencion final el generar un capital politico
de futuro, tanto al interior del Partido como hacia el exterior, como también frente a la
eleccion federal del 2 de julio de 2000.

Sin embargo, como se comentd en el apartado sobre las estrategias de
campafa, si aceptamos el argumento de un apoyo institucional a favor de Francisco
Labastida por parte del Partido y de acuerdo con los resultados finales del proceso
electoral, dificilmente algun otro candidato distinto al apoyado por el entramado politico-
electoral del Revolucionario Institucional podria haber ganado ante una condicion de
iniquidad de tal grado.

En este orden de ideas y observando los resultados por estado, se puede hacer
una conclusion basica para esta tesis: sin quitarle la indudable importancia a la funcién
jugada por los medios de comunicacibn masiva y las técnicas y elementos del
marketing politico utilizados por los diferentes candidatos, se puede afirmar que en el
caso del proceso interno del PRI en 1999 la influencia o efectos del Marketing Politico
entre el electorado fue menor que la ejercida por la estructura del partido y la capacidad
de movilizacion de los candidatos en sus zonas de influencia.

En consecuencia, es probable que el grado de influencia del Marketing Politico
en la eleccion haya sido mayor en el elector externo, ajeno a la influencia de la
estructura, y menor al interior del Partido en cuanto a una orientacion determinada del
voto, aunque no asi en cuanto a la promocion y efectos en el nivel de participaciéon. Por
tanto, la campafa de Roberto Madrazo acertdé en su estrategia de medios y mercado
objetivo al orientarse hacia el electorado independiente, pero falld al no lograr la
motivacion o el interés suficiente de este sector para participar en la eleccion. El caso
mas evidente seguramente es el de Manuel Bartlett, ya que si las técnicas de
mercadotecnia y promocion hubieran pesado mas que la movilizacion de la estructura
del partido, el candidato poblano habria obtenido un nimero mucho mayor de votos.

Asi, por ultimo, se pude afirmar que si bien el uso del Marketing Politico se
ratifico durante el proceso interno del PRI como el mecanismo ideal para suplir, o por lo
menos minimizar, las incapacidades del sistema y cubrir las funciones e instrumentos
electorales amputados al partido, también se puede afirmar que en el Partido
Revolucionario Institucional el marketing no sélo no sustituye a la estructura y la

capacidad de movilizacion del partido, sino que mas bien se mezcla con dicha
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estructura electoral. Una combinacion en la que de acuerdo con el andlisis de los
resultados finales del proceso, hasta el momento predomina el viejo sistema sobre el
nuevo.

No obstante, a lo anterior, tal vez el principal beneficio de la campafia no fue la
sola introduccion del Marketing Politico como herramienta para la atraccion del voto o
como instrumento de promocion para aumentar los porcentajes de participacion y voto,
sino esencialmente la suma de todo ello al generar el inicio de una nueva forma de
movilidad interna y sobre todo una nueva relacién, aun por depurarse, basada sobre
principios distintos a los tradicionales del partido con sus electores y en especial con su
militancia.

Sin embargo, es evidente que la eleccion interna del PRI también trajo como
consecuencia un factor importante para el futuro en el mediano y largo plazos del
Partido. Y es que de acuerdo con las condiciones de confrontacion y desgaste en que
se llevo a cabo el proceso interno y revisando los resultados finales de la eleccion, se
puede concluir que la contienda por la candidatura del PRI para la eleccién presidencial
del afio 2000 ocasiond un grave potencial de division interna que indudablemente tuvo
serias consecuencias en los resultados finales del 2 de julio de 2000, pues por lo menos
en términos electorales, al finalizar el proceso de seleccién interna el PRI se encontraba
potencialmente dividido, lo que implicaba en el mediano plazo un presumible
debilitamiento electoral al no poder contar con la certeza de que aquellos electores que
votaron por los candidatos perdedores lo hicieran durante la eleccion federal por

Francisco Labastida.

Para finalizar, en este marco de conclusiones sélo resta enumerar aquellas
limitaciones y objetivos no alcanzados con el presente trabajo. Asi, dentro de las claras
omisiones en el esquema de investigacion, se encuentra la ausencia de por lo menos
dos tema no examinados, como son los relativos a los efectos y consecuencias en las
precampafias de: 1) el vacio legal o normativo existente, de orden federal, que rija las
elecciones internas de los partidos politicos, junto con el control del origen y gasto de su
financiamiento, y 2) el analisis sobre las posibles consecuencias del uso del marketing

politico, positivas y/o negativas, en la cultura politica y electoral de nuestro pais.
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Sin embargo, en defensa de este esfuerzo de investigacion, cabe recordarle al
lector que el mismo es parte de un proyecto de andlisis mas amplio, que no sélo
comprendia los topicos aqui no examinados, sino también, una mayor amplitud incluso
en aquellos temas si analizados.

A pesar de ello, y no obstante de las limitaciones que puedan existir, también es
posible sefalar que existieron algunas aportaciones que, aunque modestas, pueden ser
de utilidad para quien tome la tarea de revisar estas poco mas de 200 paginas. Entre
dichos aportes, probablemente se podria considerar a la definicién desarrollada sobre el
concepto marketing politico y sus origenes, pero sobre todo, la argumentacion sobre los
posibles factores que permitieron, u obligaron, al uso del marketing politico en las
campafas politicas nacionales en general.

Ademas, es posible considerar que el analisis de resultados del domingo 7 de
noviembre de 2000 aporta algunos elementos que bien pueden explicar los resultados
finales de la elecciébn y a la vez ofrecer algunas posibles razones por las que el
candidato ganador de la eleccion interna del PRI en 1999 fue derrotado en la contienda
federal del 2 de julio de 2000 frente al candidato del Partido Accion Nacional (PAN).
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