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INTRODUCCIÓN .. 

Para todo partido p~litÍc~Io~p~ri~d~~~e-el~cciones electorales resultan de vital 

~::;:· :':;::· .. ;@f5;?~i~¡?;~~:tl.fü·~~fi:·:::.:.:,w; 
seguimiento a lasmism~s·:L ....• '·;:.:;;!;·~~\i;.~D./ : ~¡ ···• < ··· . • •• 

Actualmente la. carrera electoral qu~ emprenden cada uno de los partidos pohllcos 

no es nada fácil, pues la alta c~mpetiÍividad política que sé ha venido gestando a lo 

largo de los últimos años· ha obligado a i;stos ha realizar diferentes y novedosas 

campañas políticas que les permitan penetrar en el sentir de la población para así 

ganarse su confianza. Es a partir de ello, que las campañas políticas se convierten en un 

soporte primordial para todos los partidos y en el diseño de las mismas se recurrirán a 

todas aquellas herramientas de la mercadotecnia política que permitan persuadir al 

electorado a votar por un determinado candidato o partido. 

Muchos serán los factores que contribuyan a la postura que asuman los electores, 

pero no cabe duda que uno de los referentes que coadyuva a tomar una decisión 

electoral recae precisamente, en la información que propagan las campañas políticas. Y 

en esa propagación los medios de comunicación juegan un papel muy importante. 

Para las elecciones federales y locales del año 2000 los partidos políticos se 

enfrentaban a una nueva etapa de la comunicación política. El posicionamiento de las 

fuerzas políticas de "izquierda'', obligarían al Partido Revolucionario Institucional -y 

en general a todos los partidos- a presentar campañas políticas más creativas, 

novedosas, persuasivas, pero sobre todo deberían apegadas a la realidad social y 

económica imperante, para asi generar la confianza del electorado hacia las propuestas 

de los diferentes partidos. 

Si bien, la elección de aquel año 2000 resultaba muy importante dado que se 

elegiría al Presidente de la República. también había que poner especial atención a las 

elecciones que se celebrarían a la par en el Estado de México, puesto que es la entidad 

con el mayor número de votantes de todo el país. De asi que la entidad mexiquense .se 



convierte en cada elección popular, en un "bastión estratégico" para todos los partidos 

politicos. 

El Estado de México hasta antes de 1996 era una región altamente priísta, pero en 

las elecciones celebradas en dicho año se suscitó un reacomodamiento politico que 

obligaba a darle una "real" representatividad politica al Partido Acción Nacional y al 

Partido de la Revolución Democrática. Pero sería el avance vertiginoso del PAN dentro 

del estado lo que ponía en riesgo la "supremacía" del PRI mexíquense. Por ello las 

elecciones de aquel 2 de julio de 2000 obligaban al PRl a crear una campaña politico

institucional que le permitiera posicionarse nuevamente en la preferencia del 

electorado. 

Resultado de lo anterior daría origen a la campaña institucional F11erz(I 

Mexiq11e11se 2000. Las técnicas del marketing político ayudarían a instrumentar una 

campaña politica con características muy distintivas a las anteriores: el uso de un 

discurso integrador y por tanto alejado de la confrontación, la agresión y la 

descalificación hacia los adversarios, sería un aspecto muy sobresaliente. Lo mismo 

sucedería en cuanto a la imagen, pues ante todo se trataría de resaltar la importancia que 

revestía la ciudadanía para el partido. 

Así pues, la campaña presentada a través de los diferentes medios de 

comunicación y en particular en el medio televisivo, seria "muy" atractiva en términos 

de la publicidad política; pues en ella estarían presentes ante todo las propuestas del 

partido tricolor tomando siempre en cuenta la participación de la ciudadanía y del 

electorado. Aspectos que implicaban dejar atrás el tradicional di_scurso de 

confrontación. 

A partir de esto, es para las Ciencias de la Comunicación importante analizar 

aquellos los elementos "publicitarios" que integraron la campaña institucional priista 

F11erz(I Mexiq11e11se 2000 dentro del ámbito televisivo. Pues dichos aspectos 

innovadores y atractivos hacían suponer a los integrantes y simpatizantes del partido 

que la campaña tendría una fuerte resonancia en el electorado; sin embargo, la 

ciudadanía dejaría en claro que se necesitaba mucho más que una "atractiva" campaña 

política para poder otorgarle su voto al PRI mexiquense 
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Entre otras cosas, la campaña Fuerza Mexiq11e11se demostraría que las técnicas del 

marketing político son una buena herramienta para la creación de modernas y atractivas 

campañas políticas. Pero su utilización no servirá del todo si no se toma en cuenta al 

contexto social, económico y político, pues la construcción de una campaña política 

exige que todo mensaje se inscriba dentro de la realidad imperante. De esta forma. 

imagen y discurso deben ante todo apegarse a la realidad social, ya que de otra forma 

dificil mente un mensaje podrá penetrar en la gente. 

Asi pues, después de la contienda electoral del 2 de julio de 2000 se dejaría en 

claro que una campaña política en términos publicitarios debe procurar porque el 

discurso político y las imágenes que lo apoyan sean congruentes con las expectativas 

sociales; de lo contrario la sociedad diflcilmente creerá y se identificará con la 

ideología de algún partido político. 
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CAPÍTULO 1 

l. TELEVISIÓN '( POLiTiCA. 

A. LA· TELEVISIÓN DEN77W DEI. ÁMB/7V l'Ol.Í11CO 

¿MEDio 0AC7VR POLÍ11CO? 

Con el paso de las décadas las sociedades contemporáneas han tenido que 

adaptarse a un sinfin de cambios políticos, sociales, culturales, económicos y 

tecnológicos, los cuales en su mayoría responden a las circunstancias y necesidades que 

imperan principalmente en los paises del llamado primer mundo, como los Estados 

Unidos. De esta forma y debido a las propias características de las naciones, muchas 

veces resulta dificil para éstas, e incluso contradictorio, tratar de amoldarse a los 

modelos que demanda el mercantilismo internacional. 

Sin embargo existe un terreno al que por sus alcances ningún pais se ha resistido. 

es más, lo han recibido con bombos y platillos; desde luego, se trata del tecnológico y 

específicamente el área que concierne a los medios masivos de comunicación. Desde su 

aparición mundial (aproximadamente la segunda década del siglo pasado) los medios 

de comunicación han dejado claro que son indispensables para el desarrollo integral de 

los países, pues es gracias a ellos, que podemos tener un acercamiento más próximo con 

las realidades que nos rodean tanto interna como externamente. 

Ya sea a través de la prensa, la radio, el cine, la televisión y más recientemente el 

Internet, los medios se han colocado en un lugar preponderante dentro de las sociedades 

modernas. Esto se debe principalmente a que sus alcances universales han permitido 

tener una gran influencia en el pensamiento, actitud y conducta de los seres humanos. 

Es también ese carácter universal el que los ha convertido en instrumentos de poder y 

dominio. Tal vez esto último sea una aseveración muy grande y un tanto riesgosa, mas 

la historia habla por sí sola. 

En nuestro país la incursión de los medios de comunicación no podía ser menos 

importante, pues desde la aparición del primer periódico mexicano en 1805 (El Diario 

de México) se dejó en claro cual seria en adelante su papel dentro del ámbito político y 



social. principalmente. Ya füese como un instrumento de apoyo al gobierno'o_'como 

aparato critico hacia éste, la prensa fue ganando terreno y supremai:ía dé11Írb ·d~ la 

sociedad, hasta convertirse en un instrumento de control social y priliticri''ra~· ~art·e d~:: 
. " ····::'·(·'.:. 

los grandes grupos empresariales y principalmente del gobierno. ... . , 

No menos importante resultó la entrada de la radio a partir de· 1920, pu~s:~I contar 

con una amplia cobertura fue un medio eficaz para la propagación de _ideasno sólo 
: ·,,, . 

nacionales ·:sino extranjeras. Pero además, permitió la creación de una abundante 

programa:i.ón que incluía lo mismo a niños, jóvenes que adultos. Actualmente la radio 

es un' exc~lente canal de comunicación debido a su gran diversidad informativa y 

recreativa; además su accesibilidad, inmediatez y su amplia libertad para abordar un 

sin fin de temáticas le permite tener un impacto considerable en los auditorios. 

El cine también ha tenido su propia contribución aunque con más cautela, pues los 

altos costos que implican las producciones provocan que sea un campo poco accesible. 

Si a ello aunamos el poco apoyo económico que esta industria ha recibido por parte de 

los gobiernos, quienes han brindado mayores facilidades a la industria estadounidense 

nos da como resultado una industria cinematográfica incipiente. 

Pero sin duda el medio que se convirtió en un "parteaguas"' en la historia de la 

comunicación es la televisión, pues ésta al manejar imagen y sonido se ha consolidado 

como el medio de comunicación "más seductor y elocuente" a la vista y a la mente 

humana. Por su inmediatez y con ello su capacidad para mostrar un sin fin de imágenes. 

muchas son las ventajas que ofrece este medio masivo sobre todo para los grandes 

grupos empresariales y para el propio gobierno, ya que la televisión resulta ser el medio 

idóneo que permite establecer -entre otras cosas- estereotipos, estilos de vida formas de 

conducta y consumo. 

Desde su aparición en los años treinta, ingleses y estadounidenses (cada uno con 

su propia propuesta televisiva, ya fuese cultural o comercial. respectivamente) se 

percataron de los grandes alcances que revestian a la televisión; desde entonces la 

televisión más que ningún otro medio ha recibido una atención especial. Y es que, 

como bien lo describe el sociólogo Pierre Bourdieu: "la televisión puede hacer que una 

noche, ante el telediario de las ocho de la noche, se reúna más gente que la compra de 

todos los telediarios de la mañana y tarde juntos. Si en medio de esas caracteristicas 
2 



''.' - ',·: , . ·._, '' 

suministra una inforníación para t6ilos las· gi;·stossin asperezas, homogenizada. cabe 

imaginar los efectos politic6~' y c~lt~~llles rj;íe él~ eÍt~ pueden resultar"1
• 

De esta forma, la t~levisi«~n :al ser el medio más persuasivo -por su propia 

naturaleza-. se ha consagrado como.el véhículo de comunicación más importante para 

las mayorias y es que. al encontrarse·-más que ningún medio- inmiscuida en muchos 

aspectos de la vida cotidian'a d~ la sociedad mundial resulta ser un ente muy seductor 

para las cúpulas gobernantes y empresariales, pues han advertido que es el mejor 

instrumento para la creación de consensos y esquemas bien definidos. 

En nuestro país es en 1946 durante el sexenio del presidente Miguel Alemán 

Valdés que la televisión se establece como tal. Al principio las autoridades 

gubernamentales del sexenio alemanista no se percataron de los alcances que 

imperaban alrededor de este nuevo medio. pues con la inauguración del gobierno civil -

los gobiernos antecesores habían sido militares-, estaban más preocupados por 

modificar las viejas estructuras revolucionarias en todos los ámbitos que en esgrimir 

todo asunto relacionado con la televisión. Pero sobre todo porque hasta ese momento 

este canal de comunicación todavia no le ofrecía a la cúpula politica alternativas de 

penetración. tampoco sabían que a través de ella se podía consolidar a toda la 

burocracia política, y mucho menos que se podia influir en la conducta de la sociedad. 2 

Sin embargo, es imprescindible destacar que el apoyo brindado por el Presidente 

Miguel Alemán para el desarrollo de la televisión apegado meramente al modelo 

comercial (como el estadounidense), seria de vital importancia para la industria 

televisiva no sólo en esos momentos, sino en el futuro próximo. 

Desde su incursión, la televisión mexicana recibió fuertes críticas por parte de Ja 

población intelectual, primordialmente porque la programación -según su criterio-. 

estaba lejos de satisfacer las necesidades de la sociedad. En esa época la televisión 

manejó una programación meramente trivial, fue simplemente "una caja" de 

espectáculos deportivos y de telenovelas con temas citadinos. Además la constante 

aparición de concesionarios privados, hizo mayor la premisa de que al gobierno no le 

interesaba para nada este medio. Fue hasta 1959 cuando el gobierno decide romper su 

1 Pierre Bourdicu . . \'obre la tc/c.•visión. 4•. cd. Editorial Anagrama. Barcelona. 200 l. p.53 
'Juan José Miró Vá7.quc7_ La televisión ye/ poder político en México. Mc~ico. Ed. Diana. 1997. p. 40 
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apatia y participar (mri lá primerá co,1ícesión del Estado, la cual fue otorgada por el 

presidcnteAdotrc:>' R~1Íz C~rtinesál lnstit~to ~a!Íté~nico Nacional:' 

1a tele:~:i:T::~~~h~lf f 1nV~e~:!:i~~Jt~f l:~P~:6Jª~7~:1s:~::;:~~~:::::t::~: 
1960 la Ley F~d~ral de via·s\ G~h~ralese"d'c' CÓ1nJ~i~~Ción .lo ;nisnió. regulaba al 

. ·._ - '. - -_ .-· .: . _., - : ; _··-; - . "· .. :._ '.:,. . ,· ·: 
ferrocarril y al •. teléfono que a la televisión. Es'durarne la admi°'istración del Presidente 

Adolfo López Mateas que se ~~éa la L~y F
0

.iéle~a'Id~ la Radioy 1"elevisión. 

. ·La nueva ley también t~nia ~b~·~~J~i~~;:b~irida; ~spÜcÍos'al Estado para difundir 

programas de orientación "cultural';_ ~c;i'~i'!g'.~~·:~kria íá i)6sibÚidad de que el Estado 

tuviera una mayor participación, esto de aclle.rdo ·11 lo que señalaba el articulo 59: las 

estaciones deben ceder 30 minutos diarios de tiempo. aire, mismos que serian 

manejados por el recién creado Consejo Nacional de la Radio y Televisión. 

Si bien el gobierno dentro de su indiferencia intentó elevar los contenidos 

televisivos de los programas, este esfuerzo no tuvo resultados concretos, debido a que 

la televisión comercial tuvo una mayor consistencia sobre todo porque. sus 

concesionarios si tenían conocimientos de cómo funcionaba este terreno. 

Durante el mandato del Presidente Gustavo Diaz Ordaz, se dieron importantes 

cambios para tratar de introducir una programación de acuerdo con las expectativas 

perseguidas por el Estado, que eran el contar con mayor número de espacios culturales 

y sociales. Para ello se creó la Subsecretaria de Radiodifusión, dependiente de la 

Secretaría de Comunicaciones y Transportes, la cual al poco tiempo de su creación 

inició una campaña para mostrar a la ciudadania que otra opción a la televisión 

comercial la constituía la televisión con programación de corte cultural. "Esta campaña 

dio inicio en 1969 [ ... ]El movimiento estuvo orquestado desde la cúpula de poder, con 

el propósito de hacer televisión no comercial y. en consecuencia cuestionar los excesos 

en que había incurrido la televisión comercial''. 4 

De la misma forma, la Subsecretaria de Radiodifusión también tenia por objeto 

otorgar concesiones y licencias, hacer cumplir la Ley Federal de la Radio y Televisión, 

asi como mantener un control político sobre la programación. 

'lbid. PAi 
1 Junn JosC Miró. op.cit. p.63 
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Sin ei11barg~::; el ':'estado R pesar de contar con· ciertos organismos para el 

fortalecimiento deurla televisión cultural, no se ~sforzó :e con excepción del Canal 11 -

por ofrec~r: ah~r~~tivi~·;.i~Í~~isi~~s{ propi~~ ••• ~~mpoco · hubo verdaderas directrices 

~~:~~l~~~~~í~~~~~~~]~I:~~::::.~. ~:-::::: 
Hasta ese rnorneÜt~:I:¿~ 'i~leviimras se habían acostumbrado a trabajar sin ninguna 

restricción, la: 1{beri¡d c~o~'iaó~J~ ciint'aban les permitió producir programas de acuerdo 

a sus expectativas comer.ciales. Sin embargo, esta situación cambiaría el 2 octubre de 

1968 cuando estalla el movimiento estudiantil, pues aquellos eventos que se desataron y 

que serian trasmitidos por la televisión mexicana pondrian en juego la estabilidad del 

régimen politice: "el Estado actuaria con todas sus fuerzas y capacidad para asegurar 

que la televisión se movilizara en su defensa. La lección se maneja en casa: si se fracasa 

por servir a otros intereses, el resultado puede ser la nacionalización".~ 

Con el surgimiento del movimiento estudiantil de 1968 se removerían las 

estructuras internas del pais. Fue entonces cuando el PRI y el Poder Ejecutivo 

encabezado por Diaz Ordaz, comenzaron a ver a la televisión como un poderoso medio 

de comunicación capaz de alterar la estabilidad del país, por ello debía imponérsele un 

control, pues "su adecuado uso" significaría un apoyo para la clase gobernante. 

Además, era urgente limpiar la imagen tan lacerada que el actual presidente habia 

adquirido después de la masacre en la que participo activamente. 

A partir de entonces se abriria una amplia y estrecha relación entre el gobierno 

federal y los dueños de las televisaras. Por un lado el Estado ofrecería facilidades a los 

empresarios privados para la obtención de las concesiones, pero por el otro, éstos 

estaban obligados a "no agredir" al gobierno y con ello del partido oficial sino por el 

contrario, se tenia que enaltecer la gestión gubernamental aunque las circunstancias y 

los hechos fueran adversos. Asi lo demostró la tangible postura de Televisa -entonces 

Telesistema Mexicano- ante sucesos del movimiento estudiantil de 1968, ya que hizo 

'/bi<I. p.56 



eco de las mentiras del gobierno sobre la matanza de aquel 2 de octubre, realizando una 

campaiia activa contra los estudiantes, la cual mantuvo por años.'' 

Así el mandato. pre~idencial de Gustavo Díaz Ordaz pese a los grandes 

desaciertos sociales, políiicos •/económicos que desestabilizaron al pais, logró salir 

adelante gracias en gr_a~' -~edi.da al apoyo de la televisión. En adelante ningún 

presidente dejaria de ladci·,~ste medio, es más se convertiría en parte sustancial de su 

agenda presidencial, primordialmente en los periodos electorales. 

En 1973 con.el·p·r~sfd~~te Luis Echeverria se suscitaron dos importantes cambios 

en torno a esta iri~~strla.: uno por parte del gobierno y el otro por el lado del gremio 
, · .. 

televisivo: En. los 'primeros días de enero el Presidente de la República, promulgó una 

ley en ,~· q~e: s~· sustentaban las bases para que los partidos politicos registrados 
• •-'<. 

pudieran promover sus ideas de partido durante las campañas electorales, a través de los 

medios televisivos y radiofónicos. De esa forma, abría la posibilidad de que la 

ciudadanía tuviera un mayor acercamiento a la vida política. Pero quizá el evento más 

sorpr~sivo fue la fusión de la Televisión Independiente de México, en manos del Grupo 

Monterrey, con .. el Telesistema Mexicano a cargo de la familia Azcárraga. Este hecho 

résultaba muy importante porque con ello se daba origen a la mayor empresa de 

América· Latina: Televisa, S.A. (Televisión Vía Satélite), "la fórmula mexicana de la 

televisión" como se le llamaría más tarde.7 

El nacimiento del consorcio Televisa para el gobierno resultaba muy benéfico 

pues éste sabia que le convenia tener de su lado a la empresa televisiva quien con su 

gran cobertura a nivel nacional -y primordialmente a través de sus noticiarios-, podia 

propagar lo mismo los intereses del capitalismo que los del Poder Ejecutivo y más 

concretamente los del partido oficial, el PRI. 

Para el sexenio de Miguel de la Madrid, Televisa ya se habia consolidado como 

todo un imperio televisivo no sólo a nivel nacional, pues en el extranjero este grupo era 

visto con buenos ojos. Incluso el entonces presidente De la Madrid en su momento le 

confió el diseño de su campaña política. Con esto último se abría una nueva etapa para 

la política, pues los políticos percibieron que la televisión sobre todo en los periodos 

':' Juun José Miró. op.cil. pp. 7J 
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electorales podía ser un "aliado eficaz" en la construcción y difusión de las campañas 

políticas, y en general seria el'medio más idóneo para propagar la ideología "adecuada" 

al sistema para 8SÍ poder continuar. en las cúpulas gubernamentales.K 

Al mismo tiempo, Televisa había entendido que para mantener una buena relación 

con el gobierno se debía estar alineado con éste. pues sólo de esta manera -como lo 

venia haciendo- las leyes le favorecerían para tener el control monopólico de la 

televisión y de los demás medios a su cargo. 

La alianza entre Estado-Televisa, fue la fórmula que durante muchas décadas le 

funcionó al PRI para consolidarse como el partido oficial. Y es que, como muchos 

estudiosos señalan la televisión refleja el tipo de país que se quiere y por lo tanto, es el 

medio idóneo para adoctrinar a la sociedad, eso lo sabía muy bien el gobierno. Así que, 

pretirió poner en manos de una sola empresa el control político de la televisión, pues 

hay que tener presente que siempre será más fácil negociar con una sola cabeza que con 

varías y de diferentes criterios. El pacto irrestricto entre el gremio empresarial y político 

permitía que los primeros difundieran lo que las cúpulas políticas señalaban. 

Con todo la anterior. no es dificil advertir cual era la función que el Presidente en 

turno tenía sobre los medíos de comunicación, dado que podía influir personal y 

directamente sobre la política de éstos -y en especial de la televisión-, ya fuese por 

medio de iniciativas de ley o ejerciendo presión sobre los medios que ponían en peligro 

el consenso nacional. 

Para finales de la década de los ochenta las cosas nuevamente la televisión seria 

parte sustancial de la política mexicana, pues el entonces candidato a la república 

Carlos Salinas de Gortari más que ningún otro candidato utilizaría dicho medio para 

orquestar una "enorme" campaña publicitaria que lo llevaría a ganar las elecciones -

desde luego muchos otros factores intervinieron-. La forma de presentar y hacer 

campañas políticas cambiaría en mucho, ya que por primera vez se haría uso de las 

estrategias del marketing político las cuales abarcarían de manera "efectiva" a todos los 

medíos, abriendo así una nueva etapa para la política en términos "comerciales" -por 

llamarlo de alguna forma-. 

K //Jjc/, p. J 87 
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' ' .· . ·,., . . -

Salina~ te~ia muy claro':I ~o.der qÜe la televisión podia ejercer sobre la p~Utica y 

lo supo ~mplear. Ya'l~'decía e;i~u'monu:nto Eliséo Verán: "~espectci al si~iema 

:::::~:.::.:;\i~~~~1~i~:f':~:;:;;;::.~.:t;~:s.:::'.':·:~: 
especiálment~ ~,·~ni>rcle"1'6~'~·e~ani~mos bá~icos del funcionamiento de la democracia: 

lds p;o~esCi~'eI~it6iates l~gar en que se construye el vinculo entre el ciudadano y la 

citidad".9 · 

·Así el entonces presidente de la república Carlos Salinas de Gortari más que 

ningún otro mandatario, pondría un mayor énfasis a la relación medios-Estado. En lo 

concerniente a la televisión en 1990 -y como consecuencia del modelo neoliberal 

implantado por el resiente mandatario-, se hizo muy tentadora la posibilidad de 

incrementar el capital monetario a través de la privatización de las concesiones 

televisivas pertenecientes al Estado. Por ello, a mediados de septiembre de ese año la 

Secretaria de Gobernación anuncia la venta de la Red nacional 7, el 13 Red Nacional 

lmevisión y de los canales 22 de la ciudad de México y el 8 de Monterrey, además de 

79 frecuencias repartidas en toda la República. Al mes siguiente, el propio Presidente 

reiteró que la reforma económica era irrefutable por lo que, se seguiría con el proyecto 

de desincorporar empresas nacionales y abriendo más espacios a las iniciativas 

privadas. 10 

Muchos empresarios recibieron con gran aceptación el anuncio. Pero en lo 

concerniente al canal 22 más de 800 personas entre ellos escritores, intelectuales, 

científicos, políticos y periodistas se manifestaron en contra de la dcsnacionalización 

del único canal de Estado dedicado a la difusión y promoción cultural. Por tal motivo, 

se mando una carta al presidente Salinas en la que se le solicitaba que no se vendiera el 

canal a inversionistas privados, que se mantuviera su línea cultural y al mismo tiempo 

que su señal se expandiera por todo el territorio nacional. La petición tuvo una 

respuesta inmediata y en febrero de 1991 se hace pública la decisión de que el canal 22 

quede en manos del Estado, con una programación de corte cultural bajo la supervisión 

9 Elisco Verán. Interfaces: sobre la democracia mulio\'i.mal evolucionacla. En Jcan- Marc Ferry. Dominiquc 
Wolton. et.al. El nuc\'o espacio público. Ed. Gcdisa. Espmla, 1998. p.12~ 
10 /hül. 

8 



del Consejo Nacional para Cultura y las Artes. La dirección del canal le fue 

encomendada a José María Pérez Gay, 

En lo referente a los canales 7 y 13 el futuro próximo era incierto, pues muchos 

empresarios nacionales y extranjeros estuvieron al acecho por adquirir cualquiera de las 

dos concesiones. Muchas fueron las propuestas recibidas, y los europeos eran los más 

interesados por participar con su capital. Consorcios como Geo Multimedia, 

Cosmovisión y Medecom, reconocidos por su experiencia en el manejo de la televisión 

comercial, también estuvieron interesados en adquirir las concesiones. Pero finalmente, 

el gobierno decide vender ambos canales al empresario mexicano dueño de la cadena 

Elektra, Ricardo Salinas Pliego, con una oferta elevada de 641 millones de dólares el 18 

de julio nace TV Azteca. 11 

La aparición de TV Azteca fue acertada, ya que por primera vez, se hacia latente 

la existencia de una real competencia para el consolidado monopolio Televisa. Por lo 

que, se abria la posibilidad de contar con una mayor pluralidad en cuanto a medios de 

comunicación se refiere. TV Azteca poco a poco se fue colocando en un lugar 

promisorio dentro de las comunicativas del pais, con lo que Televisa por primera vez 

previó el temor de mermar sus ganancias económicas. Sin duda la experiencia de esta 

última en el gremio de la comunicación televisiva sobrepasaba por mucho al sucesor 

consorcio del Ajusco, pero fue gracias al apoyo del presidente Salinas que TV Azteca 

pudo ascender rápidamente, tanto en la captación del publico televidente como en el 

rubro económico. 

Cuando la televisión estatal se privatizó, se pensó que seria una vía hacia la 

democratización: no fue así. La privatización generó una expectativa que rápidamente 

acabó en cuanto se demostró que el mantenimiento del esquema político establecido, 

sólo seria posible si se tenia el control absoluto de ésta. Por décadas Televisa a cargo 

del magnate, Emilo Azcárraga, se convirtió en la vocera oficial del sistema político. 

Más tarde, con el nacimiento de TV Azteca se gestaría un nuevo apoyo irrestrictito, por 

lo que en adelante el Poder Ejecutivo contaría con un doble soporte político y 

económico. 

11 Ver Jcnnro Villnmil. 7'1'. ¿i11terb público ocfücrecionaliclodpolitica'! l.u Jommln. 25 <le junio 2001. p.18 
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. ..-·;~.(_', •, .. · :· '·:·. - '. . -' - -_ -

La nueva polí;lca ~~oll.bl?nil"hizo. que la relación entre los dueños de las empresas 
. ' ,.,. ... _. 

televisivas y del> Poder del Ejecutivo se fortalecieran aún más, pues si bien las 

televisaras obt~ndrlan airiplias facilidades para extender sus capitales, el PRl-gobierno - ' . ' . 

utilizaría esta vía comunicaciollal para seguir subordinando a la población, para así 

continuar preservando e.l poder político. Por tanto, TV Azteca y Televisa estaban 

obligadas a brindar todo el apoyo posible al partido oficial y a la figura presidencial. 

por lo que nunca· - ni por equivocación- se podía criticar al sistema. Además los 

espacios pertenecientes a los partidos políticos en ambas televisaras, estaban 

ampliamente dedicados al PRI, los partidos de oposición poco o nula intervención se les 

concedía. 

Para mantener el cumplimiento de tales acuerdos -como en todo sexenio- la 

Secretaría de Gobernación, se ha encargado de cuidar todo el manejo oficial

informativo asi como el vigilar los contenidos y la ideología de los programas y la de 

los medios en general. 

Pero con el objetivo de reforzar y cuidar aún más la imagen presidencial es 

durante el salinato que se crea el Centro de Producción de Programas Especiales de la 

Presidencia de la República (CEPROPIE), órgano responsabilidad directa de la 

televisión para el gobierno federal (el canal del congreso). Dicha instancia 

gubernamental se encargó - y sigue haciéndolo- de manejar y difundir no sólo la 

información entorno la imagen del Presidente, sino también todo el discurso oficial 

como lo fue el caso Colosio. Es decir, a través de ella -en aquel sexenio- se le 

comunicaba y autorizaba a los canales de la televisión abierta lo que oficialmente podía 

ser transmitido. 

Durante este sexenio, nuevamente se dejo en claro -como ya se mencionó- que el 

Ejecutivo es quien decide el rumbo de la televisión que se quiere, para el libre 

(conciente e inconsciente) sometimiento de la sociedad. Y como bien señala Florence 

Toussaint: "La televisión es un espacio prohibido virtualmente para todo aquello que se 

desvíe de la línea fundamental y casi exclusiva de su acción. Salvo en espacios y 

tiempos de transmisión muy poco frecuentados por los millones de televidentes (como 

los canales llamados culturales .... ) nada puede ser visto por los televidentes mexicanos 

sino corresponde con la estructuración educativa, afectiva e informativa impuesta como 
10 



virtualmente~xclusiva para la televisión mexicana. En,este,.sentido, el principal medio 

mexica~o queda ;otal.mente fuera de los horizontes de la democ~acia". 12 

De ~sta,·~~nera! no es dificil evidenciar el substancial papel que han jugado los 

medios de comuni_cación en la conformación de ideas, y en particular la televisión. Tal 

vez, 'unos. sexenios ese abuso indiscriminado y monopólico ha sido más claro que en 

otros~mo .lo fue con Salinas, pero lo cierto es que tanto empresarios como gobiernos, 

se benefician creando la ideologia idónea que les glorifique la posibilidad de seguir 

conságrándose en el poder: "Vivimos en una cultura de dominio y quien domina guarda 

para si los mejores espacios y las posibilidades óptimas de intervenir en el mundo y 

tiene el poder de dirigir al otro, de intervenir en su vida ... Quien domina decide por el 

otro y está en posesión de la verdad, la razón y el saber; tiene la capacidad de nombrarle 

el mundo al otro, y definirlos: de asignarle un sentido, una historia e identidad. La 

combinación sofisticada de esas cualidades permite a quien domina enjuiciar al otro, 

sancionarle o premiarle y castigarle... El domino existe en México en todas las 

experiencias". 1
' 

Para el periodo de 1994 las cosas para los medios de difusión cambiaron 

rotundamente. La nueva administración del presidente Ernesto Zedillo les brindó 

grandes libertades para actuar; libertad que sexenios anteriores no se hubiera ni 

pensado. La accidentada aparición del Doctor Zedillo tal vez fue lo que dio lugar a esa 

situación, pues todo el sistema politico-burocrático encabezado por el PRI, estaba más 

preocupado por tratar de organizar el esquema de trabajo del circunstancial Presidente 

que en cuidar su imagen en los medios de comunicación. 

Después de la muerte del entonces candidato oficial del PRI, Luis Donaldo 

Colosio, la apresurada inquietud porque el nuevo Presidente convenciera con su 

actuación a nuestro vecino del norte, para asi seguir manteniendo las relaciones de 

cordialidad entre ambos; así como la apertura del pais al mercado internacional. fueron 

quizá otros factores que permitieron dejar a los medios de comunicación actuar con 

menos limitantes. En específico la televisión, abrió sus espacios a temas antes vetados. 

12 Florcncc Toussuint. Democracia y medio.t de comm1icacló11: 1111 hinomia inexplorado. México. Ln Jomndn 
Ediciones. 1995. p.14 
11 Cit..pos. Flourcnce Toussuint. op.cit. p.40 
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Es dentro de ést'a)dminist~aci~n qll~ ~or primer~ vez _en la' televisión se dan a 

conocer aco~tecin1i_~~ios\>~o'ui~ _'luipor décadasfJeron ~C:Ítlta~as o'.nuÍquilladas. pero 

::::e::id;ilfdJ:jü~~i.(f:~~'~§"·t~I~·· de.Jui~l6" :1~,.~~f ~~!~~.~~l:Gobier~o Federai y por 

.T~le~i~{rúe'lii e~~a;gada de' cariibiarel r{¡mb~ d~I p~riodismo televisivo. Todo 

ini-~ió, én~'dV'i~riibre de 1994, cuando el vicepresidente ejecutivo Alejandro Burillo 

Azcár~aga, encargado del área de producción y de noticias, decide crear un nuevo 

concepto noticioso cuyo objetivo era el recuperar la credibilidad del consocio, 

principalmente de sus noticiarios. Pues con la irrupción de TV Azteca y de su noticiario 

"Hechos" la competencia era cada vez más agresiva, con lo que Televisa 

inevitablemente vio mermados tanto su audiencia como su credibilidad. 

El primer paso fue el surgimiento del programa informativo Detrás de la 110/icia, 

cuya conducción fue encomendada al periodista Ricardo Rocha. La línea del programa 

que se trasmitía los fines de semana por el canal de las estrellas a las doce de la noche, 

era el de proyectar un periodismo critico. El mayor acierto del programa se produjo el 

domingo 25 de febrero de 1996 cuando se presenta un video completo de la forma en la 

que 17 campesinos fueron asesinados por policias estatales en el poblado de Aguas 

Blancas, municipio de Coyuca de Benitez, en el estado de Guerrero el 28 de junio de 

1995. La difusión de aquellas imágenes no sólo provocó grandes conflictos a nivel 

local, sino también a nivel federal. Y como era de esperarse, las fricciones entre 

Televisa y el Estado tuvieron gran resonancia ya que era la primera vez que "el vocero 

oficial" de salía de los lineamientos establecidos_l 4 

Las reacciones por parte del gobierno no se hicieron esperar por lo que algunos 

sectores gubernamentales criticaron la nueva estrategia informativa del consorcio. 

Incluso el caso seria tratado en los más altos niveles del gobierno, o sea, desde la 

presidencia. 

La presión ejercida por el video hacia el gobierno fue tal que, el propio Presidente 

de la República tuvo que intervenir. El presidente Ernesto Zedilla se entrevistó con 

Emilio Azcárraga y aunque en apariencia no tuvo mayor trascendencia lo platicado en 

1
·
1 Ver Eduardo l luchim. "Elvü/(1oy/apug11a" Ln Jonu1da 5 <le marL.o 1996. p.18 
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días posteriores se dio a conocer la irremediable renuncia de Alejandro Burillo; 

Mie_ntras tanto.al periodista Ricardo Rocha le fue asignada una doble guardia personal,' 

en prevención de su integridad." 

Las imágenes impactantes dadas a conocer en el programa Detrás de la 110/icia, 

sin temor a equívocos, cambiaron la perspectiva de todo el panorama social y político 

del· pais. · Muy posiblemente estos hechos fueron el parteaguas de la comunicación 

informativa· en la televisión, puesto que se inauguró una etapa en donde la realidad de 

nues.tro país se daba a conocer tal y como era. Esta vez el gobierno no pudo adornar lo 

sucedido. No tuvo otra opción más que asumir su responsabilidad. Mas la renuncia del 

Vicepresidente Ejecutivo nuevamente dejo en claro quien llevaba las "riendas del 

caballo''. 

La obligada renuncia del señor Burillo no fue de lo más justo, sin embargo a 

Televisa le convenía estar del lado del gobierno, pues las grandes posibilidades para 

mantener su preponderancia comunicativa sólo seria posible si seguía manteniendo su 

afanosa alianza. Sobre todo en una época en donde la competencia era todo un hecho. 1
" 

Aguas Blancas demostró la importancia que tiene la televisión en la construcción 

de la legalidad. El derecho a la información es demasiado importante para dejarlo a las 

batallas por el codiciado raiting. 

En otro sentido, es también dentro de este sexenio que los partidos de oposición a 

través del Instituto Federal Electoral, tienen la oportunidad de ser tomados en cuenta en 

los espacios televisivos. Para entonces el PRI estaba sufriendo la peor de las crisis, 

tanto al interior del partido como en el exterior. El gobierno priista no había entendido 

que la sociedad mexicana es un ente pensante capaz de cambiar la historia política del 

país, después del surgimiento del Ejército Zapatista de Liberación Nacional, la muerte 

del Licenciado Colosio - las falacias con las que se manejo el caso-, la matanza de 

"Aguas Blancas", la inseguridad, los asesinatos políticos, la continua violación a los 

derechos humanos y la forma tan inequitativa de administrar al país, fueron quizá las 

principales situaciones que provocaron que muchos seguidores del partido dejaran de 

1 ~ Ver Ricardo Alemán Alcmfm. "Conflicto en 1'elevi.w por viclc.>o de A¡:11aT /Jlanca.s" La Jomudn 15 de marzo 
1996. p.26 
10 /bid. 
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creer en él. La ¿orru:pdóh'; la:.falta .·~e· un proyecto educativo, social y laboral, 

contribuyer~n á qu~ ·,la 'p~blaci·ó~ mexicana alejara de las entrañas del PRI su voto de 
···,:.;' 

confianza~ .... :~. ·;:"···· · 

Si~ embargo,';~! ~:tado junto 
· ..•. '·',,1" ' •.. 

con el apoyo de los medios en este caso de la 

televisió·n;'"puedÍl'''a fravés de mensajes e imágenes persuasivos. crear los ambientes 

f'avorabl~s a. ~Ú~ .. i~~~;~ses. Atendiendo a esto último, hay que tener muy presente que 

los medÍ~s· ll'l~~Í~á~. y en particular la televisión, sólo refuerzan las tendencias del 

pensamiento de los grupos de poder e iníluyen en la medida en que la situación social 

de los receptores no chocan con los mensajes difundidos. Se ha demostrado que la 

acumulación genera lentamente cambios imperceptibles pero que se manifiestan de 

manera decidida en momentos coyunturales, tales como las elecciones. De ahi la 

importancia estudiar el fenómeno de la televisión en nuestro país, pues aunque no se 

nos diga concretamente en qué pensar o cómo pensar acerca de alguna situación que se 

esté dando, si iníluyen sobre en qué se debe ocupar nuestra mente. Es decir, fijan los 

temas de discusión social y los elementos que les dan sentido. A partir de ello pueden o 

no generarse controversias, consensos y tomas de partido. 17 

Desafortunadamente, en nuestro pais las leyes están hechas para proteger los 

intereses de las clases pudientes y no para el beneficio colectivo. Si a ello aunamos el 

que, la legislación de Radio y Televisión tiene más 40 años, tenemos como resultado 

una industria televisiva y radiofónica altamente protegida. De 1960 a la fecha los 

cambios en cuanto a contenidos, formatos, programas y demás cuestiones que atañen a 

los medios de difusión son incontables pero no sustanciales. La Ley Federal de Radio y 

Televisión no ha pugnado por crear iniciativas que posibiliten profundos cambios para 

asi, poder contar con una televisión sólida y poderosa en cuanto a contenidos e 

informaciones. 

Dificilmente habrá modificaciones sustanciales a los estatutos que presiden sobre 

todo a la televisión, principalmente porque es el brazo propagandistico más importante 

del gobierno. Por esa razón cada 6 años esa relación se convierte en uno de los 

objetivos primordiales del Presidente en turno y de su gabinete, ya que, de ella depende 

17 Flnrcncc Touissnint op.ci/. p.19 
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toda la maquinaría ideológica y propagandistica que habrá qiie. penetrar en la psique 

poblacional, para así preservar el poder. Televisa fue imprescindible_ para llevar a cabo 

tal propaganda, Denise Dresser con gran acierto señala: ''.Te/ei•Üa, · eleccián 1m.• 

e/ecciú11, conl'irliú a los candidalos presidencia/es de la · o/x).~i;;iún e1i : J10111b~es 
i1wisih/es. Y la leal/ad fue recompensada cadu sexenio con únc.i' ~o/1cesián, 111/tl 

renol'acián, un prJs1a1110, una corlina co11/ra la competencia ... ,.¡x ,. ' : :. ~ 

En el sexenio del presidente Zedilla la relación medios-estado 'sufrió un gran: 

golpe, la crisis que aquejaba al interior del partido oficial y con ello el asce~sC>'cl~l PA~ 
quizá fueron la razón por la que sutilmente los medios dejaron de ser tós ca~ti~~s del. 

sistema. No obstante, principalmente la televisión seguirá constituyendo un fuerte 

soporte para gobiernos. 

Es así, como la televisión ha sido parte fundamental en la construcción de la 

historia politica de nuestro país. El poder hegemónico que por más de 70 años 

monopolizó el PRI, no fue capaz de crear una base económica que le permitiera realizar 

sus propias producciones sobre todo en televisión. Contradictoriamente, todos las 

administraciones en tumo estuvieron más preocupadas por mantener sus relaciones con 

el imperio Televisa, -sobre todo en la época de elecciones- para asi difundir la imagen 

idónea que les permitiera consagrarse en el poder, que en crear una real alternativa 

televisiva que estuviera más acorde con los intereses de la vida nacional. Es más, fue el 

entonces PRI-gobierno quien siempre estuvo dispuesto a escuchar las peticiones y 

necesidades a los dueños de los medios, que estos al Estado. 

Hasta el momento, la información que ha elaborado y esparcido la televisión, ha 

surgido de los intereses comerciales, de las presiones burocráticas y de las relaciones 

amistosas, mas no emanado del examen profundo y sistemático de las necesidades 

estructurales de la nación. 

El futuro comunicacional sin duda es incierto y dificilmente las cosas en cuanto a 

la comunicación televisiva van a cambiar. La televisión siempre ha estado y estará del 

lado del sistema; lo mismo el gobierno en turno procurará que la relación Estado-

111 Ver Dcnisc Drcsscr. Azcárraga .''el PRI: Do.f C<lrCLf tle 111w mi.n11a 111011ecla. Proceso No. 1221. 
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nacional. 

Ensu, ~omento fue Televisa, pero al parecer TVAzteca es.~0-1~ 'a~tual gestión, el 

apoyofund~~~nÍal del presidente Vicente Fox, basta echar~~ vÍstÜo a Ia v~nta que se 

llevó~~ ~~b()/d~ los .. terrenos ejidales del cerro del Chi~~·ih'ui;eJY:queel•Jefe deJ· 

Eje¿utivci'hizo~f~~Órde Salinas Pliego. Las co~s~cü~~¿¡~·~;;~~:lii' ~~ni~'del Íerreno de 

mHSOo.J,~~?s ~u~dr~dos, anida en el hecho el~ qu~>~~~fi~.;~·~~~~~cÍ~s 'de su~ tierras 

cientos '&;ejidatários dé Cuautepec, por Jo que el daño causado a hÍs familias residentes 

ser~' Ín~lc~l~bl{y· devastador. 19 . . . > . .< . 
. - .:·.," '' 

' .. Algunos politicos, al darse a conocer la noticia encuentranla explicación en un 

"pago de: f~cturas", es decir, una deuda que Vicente Fox tiene con los dueños· de la 

televisara, la cual de alguna manera tenía que ser saldada. Pues de acuerdo co~ estos 

mismos personajes las campañas orquestadas por la televisora en contra de los 

enemigos políticos de Fox fueron parte de ese trato no escrito en donde se crean 

compromisos. 2° 

TV Azteca invirtió, según un conteo de Canal 6 de )11/io, 21 O horas de transmisión 

en ataques constantes a los gobiernos de Cuauhtémoc Cárdenas y Rosario Robles, es 

decir poco más de una semana, ocho dias continuos al aire, para decir su verdad 

respecto a esas administraciones. La inversión en tiempo, materiales y desgaste de sus 

locutores estrellas, sólo se explica de una manera: Jos que administran la televisara 

tenía algo que cobrar.21 

Pues como bien lo apunta Giovanni Sartori: "la televisión condiciona fuertemente 

el proceso electoral, ya sea en la elección de Jos candidatos o bien en su forma de 

plantear la batalla electoral" .22 

De esta manera. Ja televisión ha influido sustancialmente en Ja forma de hacer 

política y más concretamente campañas electorales. Incluso, muchos analistas se 

atreven a decir que en la actualidad la batalla electoral no se decide en las urnas sino en 

la pantalla, lo cual hasta cierto punto ya que, en muchas ocasiones Jos ciudadanos 

'.ºVer Miguel Ángel Velázque1_ Beneficio a Tl'Azteca, en La Jornada. 19 de junio 2001. p.26 
-ºVer Miguel Angel Vcló.zqucz. Ciudc1'1 l'erdida, La jornada 20c.lcjunio. 2001. p.19 
: 1 /bid. . 
:::: Giovmmi Snrtori. op.cit. p.66 
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emiten su ópinió~ sobre t()dO en ftméión de cómÓ la t~le~isión .los' indtice a opinar. Pero 

esa opinióri iene~at~:é;;te;se da.e~ r~,;~i~n· de l~,i~ias¿~~ue·p~~ye~tan los candidatos y 

no ponus prÓpÜe~tasd~.~ámpaña~''." ;;· . i';} t.~< ' '':. :: . 
Ante esie hicll~J~~~~a"iné'rii~·~~delnosooservarque hí tele~isión en tanto medio 

de comúnicació~ 'sig~e,Ju1act~'un ~~pel.det~r~i"~~~;~~~h7í~~'.eI~~~iÓnes de nuestro país. 

Convirti~~d~se así én. ~·n ··~ct~r ~oiÍiic~·1/~1?~~aÍ'~~~r~~~nta no sólo sus intereses 

comerciales, ~ino también los del, ~~bhi~rn~ ~ri t~i~6.;\~~~ ~ecordemos que el capital 

pertenece a los empresariÓs privados pero las ci~~~e~io~é~ televisivas son del Estado. 

Así pues, y atendiendo a todo lo anteri~r nos cn~o~~ramos que la televisión resulta 

ser un medio eficaz para el entretenimiento y para el flujo informativo que a diario 

acontece a nuestro alrededor. Pero a la vez. ·resulta ser el canal idóneo para la 

propagación de los intereses que atañen directamente tanto a los empresarios como a las 

cúpulas de poder. Mucho tiempo la televisión estuvo fuertemente controlada para así 

difundir el discurso e imágenes que ayudara a la preservación del poder, ya fuese de 

carácter comercial y/o político. Y aunque las reglas del juego han cambiado en mucho, 

el apoyo -aunque menos marcado- de ciertas televisaras hacia el Estado sigue vigente. 

Hoy la relación entre gobierno y los medios de comunicación se encuentra en una 

nueva etapa: la pluralidad y la libertad de expresión se han convertido en una realidad. 

La posibilidad de criticar las acciones gubernamentales, así como el conocimiento 

pleno de los ilícitos cometidos a través de las diferentes instancias políticas es posible 

gracia a la apertura de los medios de comunicación. Sin embargo, no todo es "color de 

rosa" ya que como bien lo asienta Pierre Bourdieu: "la televisión es un universo en el 

que se tiene la impresión de que los agentes sociales, por más que aparenten 

importancia, libertad y autonomía, e incluso a veces gocen de una aura extraordinaria, 

son titeres de unas exigencias" 23
• Basta recordar aquel pago de facturas que el actual 

Presidente de la República haría en su momento a la televisara del Ajusco, gracias al 

apoyo brindado durante su campaña política. H 

:..'Pierre Bourdicu. Sobre la televisión. 4•. cd. Ed. Anagmma. Barcelona. 200l. p.53 
:

4 Los detalles n este respecto se hicieron en la página 16. 
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H. 01'/NIÓN l'lÍÚJ,ICAr'u/'VcuHSTA W.HC'/"O/MI. 

IJ. I LA <J/iJNj6f{Í~ÚBÚCA; • 

"p\oo:::,.;:~,;f ~~\~~r~:, i':::.~· m~d:J: ·;::º:";:. :7i:::": 
mantenerél e~~ili•b;icfd·~~~~~6 de~tro de las estructuras internas de una sociedad. Uno 

de ell()S ~e ~~cfa~~tja'·i~iri~r~acÍo por la comunicación que hay y debe existir entre 

gobernantes 'y:';gób~rnados, sobre todo en un níomento en donde la era de las 

comunicaéi~n~~e~t~· Íeniendo su mayor auge. . , .. 

"El influjo informativo con el que contamos diariamente ha hecho que todos los 

individuos vivamos cautivos ante la noticia. El conocimiento permanente de los 

fenómenos sociales, políticos, económicos, culturales, genera una insaciable sed 

informativa, característica del hombre actual". 1 Es así que los individuos -en 

apariencia- podemos tener una visión más "certera" de lo que acontece a nuestro 

alrededor. Esta premisa seria lo ideal para toda sociedad sin embargo como se verá más 

adelante está lejos de ser cumplida. 

Para nadie es desconocida la abismal influencia que los medios de comunicación 

han tenido dentro de las sociedades democráticas, sobre todo si tomamos en cuenta que 

es a partir de ellos, todo ser humano crea sus ideas, sus expectativas, y sobre todo sus 

opiniones acerca de su vida dentro del ámbito social. Es precisamente esa influencia

dependencia Ja que ha propiciado que los gobiernos de todo el orbe aseguren una 

efectiva y poderosa relación Estado-medios, a fin de que puedan alcanzarse fines 

concretos. 

Muchas preguntas y respuestas se han generado alrededor de los medios de 

comunicación, principalmente cuando éstos están íntimamente ligados al quehacer 

político. De ahí que resulte de gran importancia estudiar un aspecto que se forma a 

partir de esa correlación: la opinión pública; ya que ella es uno de los componentes 

primordiales para la eficaz construcción de la política y la democracia. Es más se ha 

convertido en su eje regulador. 

1 Rnúl Rivndcncirn Prada. /.a opiniún púhlica. -'"· cd .. México. Ed. Trillas. l 995. p.35 
18 



Siri duda el fenómeno de la opinión pública es muy polémico, de ahí que los 

estudiosos en la materia se hayan enfrentado a muchas dificultades para poder 

establecer un concepto universal. 

El nacimiento de la opinión pública se da en la Ilustración -a finales del siglo 

XVII y principios de XVIII-, a partir de entonces füe ganándose un espacio 

preponderante dentro de la sociedad. El fenómeno de la opinión pública surge 

primordialmente al consolidarse la burguesía, la cual comienza a manifestar una abierta 

critica liberal hacia el Estado absolutista (La Corona), esto a través de la articulación de 

publicaciones políticas en las que existía el libre intercambio de información y critica, 

pero sobre todo un razonamiento abierto.2 

Con el incremento de los grupos públicos perteneciente a la burguesía ilustrada y 

activa, pero particularmente gracias a la prensa, la opinión pública emergió como una 

nueva forma de autoridad política con la cual el poder absoluto de la Corona podía ser 

desafiado.3 

Poco a poco, la prensa fue colocándose en un lugar prominente convirtiéndose en 

el lugar en el que los estratos políticamente importantes podían expresarse en contra o a 

favor del estado y al pueblo en general. Pero más importante fue el hecho de que la 

prensa sería sinónimo de libertad de expresión. "La prensa se.convirtió en una vía de 

comunicación entre el Estado y la nueva sociedad políticamente relevante, esto es, no la 

sociedad en general ni siquiera la antigua nobleza en decadencia. sino 

fundamentalmente la burguesía en ascenso, los profesionístas libres y los integrantes 

del aparato público".4 

Fue así como surgió un espacio público, un espacio en donde las opiniones, las 

críticas y las estrategias aún las opuestas al sistema podían ser expresadas. En adelante 

las decisiones políticas del Estado ya no dependerán únicamente de la corona. sino 

además todo el público seria tomado en cuenta. Ante esto José Luis Dader señala: "el 

espacio público es ese peculiar ámbito social en el que ciertas actividades y asuntos se 

'Vinccnt Pricc. Opinión pública, Barcelona, Paldos, 19'J4. pp.IK-20 
l /bici. 
4 Luis Ramiro Bclln\n. op.cil .• p.40 
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muestran ,.potencialmente ·a .la contemplación y al comentario simultáneo de toda 

sociedad".5 En 'esencia ese era elobjetivo buscado. 

!-lacia' mediados del siglo XIX la opinión pública no mereció un exhaustivo 

estudio por parte de Íos estudiosos de la materia. Esta situación, sería observada a partir 

de que la.gran mayoria de las publicaciones que trataban sobre opinión pública eran 

normativas;,Y filosóficas en su naturaleza; pero sobre todo, eran más estudios de la 

política teórica que de la propia opinión pública. Así, a lo largo de casi todo el siglo 

XIX· las publicaciones alrededor de dicho fenómeno no eran firmes al evaluar la 

competencia de la opinión pública.6 

Es con la llegada del siglo XX que hay un cambio radical en el enfoque y en el 

análisis de la opinión pública. El notable crecimiento de las ciencias sociales en las 

universidades, conllevo a que los estudios realizados reflejaran con más claridad 

preocupaciones sociológicas y psicológicas, más que políticas y filosóficas. La 

aparición de las ciencias de la comunicación también brindaron grandes aportes. en este 

rubro el papel de los medios ya no sólo la prensa, sino más adelante la radio y la 

televisión serían focos importantes de investigación; por tanto el estudio y análisis de 

los públicos sería imprescindible. 

Es durante este siglo que la opinión pública adquiere dimensiones insospechadas, 

debido primordialmente a que se dan grandes acontecimientos que modificaron el 

actuar y pensar de las sociedades del mundo entero; ejemplo de ello son las dos guerras 

mundiales. Asimismo. el avance tecnológico que sufren los medios de comunicación 

los convierte en herramientas imprescindibles para toda sociedad. forjándose así en los 

vehículos informativos de "control y presión social" más importantes para el 

mantenimiento tanto de las relaciones sociales y como de la estabilidad política. 

La masificación de los medios en adelante será objeto de muchas investigaciones, 

y en el caso particular de la opinión pública servirán para determinar la enorme e 

indiscutible influencia que tienen los medios en su conformación, sobre todo si 

tomamos en cuenta que la opinión pública es: 

> José Luis Dadcr. W perimli.<ta en el e.<paclo público, Barcelona, Ed. BOSH. 1992. p.239 
6 Vinccnl Pricc. op.clt., p,29 
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"deseable por cuanto cumple la función de cohesionar sólidamente a todos los 

miembros de la comunidad, ya que todos ellos relegan sus tendencias centrífugas -

intereses y actividades particulares- y se dejan arrastrar por la reunificación centrípeta o 

condensación del todo colectivo. Pero tal enajenación colectiva es en si misma temible, 

no sólo porque tiene de perturbación de las más elementales leyes de fisica (según la 

metáfora novelista), sino por la alteración que puede suponer todo el equilibrio social 

adquirido, que no sabe cómo se readaptará o qué derroteros tomará una vez que el 

fenómeno haya finalízado". 7 

La opinión pública, entonces, se convertiría en una fuerte preocupación por parte 

de los gobiernos contemporáneos, principalmente porque la sociedad en pro de hacer 

valer sus derechos podrá poner en crisis al sistema, por tanto debía ponerse especial 

atención a la regulación de los órganos por los cuales dicha opinión podía ser 

influenciada. 

El desarrollo mayor de la opinión pública ha ocurrido cuando ha sido acompañada 

por el impulso de los medios de comunicación. La importancia de ellos a partir de 

investigaciones y estudios, ha llevado plantear los efectos que producen en la formación 

de dicha opinión.• 

Las investigaciones realizadas por la sociología política, la psicología social y las 

ciencias de la comunicación, durante 1930 y 1960 serán vitales para entender la 

relación que se establece entre los medios de comunicación y el poder político, y con 

ello el surgimiento inherente de la opinión pública. Las técnicas utilizadas por estas 

ramas estuvieron enmarcadas por la escala de la actitud, el análisis de contenido y las 

encuestas de opinión. La realización de éstas últimas hizo que muchos confundieran el 

resultado de los sondeos de opinión con la propia opinión pública. 

Pero este interés será también producto de la necesidad conjugada de los 

gobiernos, legisladores, empresas, grupos de presión, etcétera, por conocer los efectos 

de los medios y el estado de la opinión pública, tanto nacional como internacional, 

particularmente con el ingreso de los Estados Unidos a la Segunda Guerra Mundial. 

1 José Luis Dadcr, op.c//., p.237 
• /bid. 
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Muchos estudios se gestaron a lo largo ·de 'esta problemática social y política, 

modelos de estim11lo-rei;p11e.WC1 y teorías como ICt llg1¡jC1 liipodérmicu, la teoría de la 

halCt, surgirán en la década de 1920 con la impactante presencia de la radio. Las cuales 

permitirán extender la idea del poder de los medios. Los objetivos prácticos de estas 

investigaciones serán la vertiente comercial de las campañas publicitarias y el eje 

ideológico de la propaganda política. La idea dominante es que los medios tienen una 

capacidad persuasiva sobre los individuos es casi irresistible: si se utilizan las técnicas 

de persuasión adecuadas se pueden obtener cualquier cambio de opinión deseada.'' 

La llegada de la televisión consolidó nuevamente esas expectativas, ya no seria 

únicamente la palabra escrita o hablada la que trataría de convencer a los ciudadanos de 

adquirir ciertas costumbres o ideas, en adelante la imagen combinada con las anteriores 

formas de comunicar seria por excelencia la mejor manera de alterar la conducta 

humana. 

Dentro del marco político la televisión constituye todo un dispositivo entre el 

sistema político y los individuos, puesto que desempeña un importante papel ideológico 

en la sociedad civil. "La televisión se convierte entonces, en el plano de la plataforma y 

en el de los contenidos políticos, es en un elemento creador en el seno del sistema 

político global". 10 

Es así que el siglo XX se convierte en la era de las comunicaciones, y es tal su 

importancia mediadora, que concebir al mundo sin su presencia sería imposible. De esta 

manera. la responsabilidad fincada en el "bienestar social" debería ser la premisa básica 

para el buen funcionamiento de los medios. Sin embargo esa premisa como bien señala 

lyengar Shanto11 resulta una falacia: idealmente en una sociedad democrática los 

medios masivos deberían dar "una imagen especular" de la realidad política, 

contribuyendo así a que los espectadores perciban las vinculaciones gubernamentales (o 

su falta) y los problemas sociales. No obstante las cadenas de noticias de todo el mundo 

no cumplen con ese ideal. 

9 Femando Tuesta Soldcvilla. op.cit., p.37 
10 Morngns de M. Sociolo~ta ele masas, Vol. 111. Barcelona, Ed. Gustavo Gilí. t 985, p.204 
11 Shnnto lycngar. Televisión y opinión pública, México, Ed. Gnmika. 1994, p.208 (cntrccomillndo mio) 
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El bombardeo diario de datos y más datos sobrepasan por mucho la capacidad de 

los individuos para almacenar y discernir todo ese cúmulo informativo. De tal forma 

que en lugar de encontrar sociedades altamente informadas, nos encontramos inmersos 

en una confusión colectiva que coloca al individuo en mero observador. Y si a ello 

aunamos el hecho de que, toda la información recibida es previamente selecciona por 

los medios nos encontramos con otro nuevo problema que obstaculiza la transmisión y 

recepción de una información más certera. 

"El estado de inconexión entre las motivaciones de los comunicadores y las 

expectativas de los receptores, da lugar en muchos casos, a un flujo informativo 

manipulado de mensajes cuyos contenidos revelan intenciones comunicativas a veces 

contrarias a las aspiraciones, necesidades y exigencias de los receptores. 

Comunicadores masivos ( .... ) transmiten lo que les interesa sólo a ellos es decir, lo que 

está dentro de sus círculos de intereses políticos, sociales, de clase, de poder". 12Es asi 

que las elites de los medios de comunicación son transportadores y participantes activos 

del debate y la información pública los cuales configuran y modelan a la opinión 

pública. 

Pero además, los medios de comunicación son algo más que portadores del debate 

público, ya que proporcionan sus propios puntos de vista a través de análisis de 

políticos "partidistas" y a través de apoyos editoriales a políticas y candidatos. Dentro 

de este marco es necesario hacer referencia a la televisión, en cuanto que es el más 

extraordinario medio de comunicación jamás inventado (después de la computadora), 

además el impacto que ha generado en la formación de la opinión pública es 

insospechado. Por ello, antes de seguir analizando al fenómeno de la opinión pública, se 

hará un paréntesis para tratar de ubicar el papel que la televisión ha venido jugando en 

la conformación de la opinión pública 

Todos sabemos que la gente pasa frente a la pantalla de su televisor varias horas al 

día, por tanto la idea que tenemos del mundo está en gran parte definida por la 

acumulación de imágenes que hemos visto en la pantalla de nuestro televisor. 

•:Raúl Rivadcncim PracL1, op.cit., p.36 
23 



El impacto de la televisión es mayor cuando se refiere a temas de gran 

"dramatismo" social y visual, por ejemplo un accidente aéreo, un incendio o un 

asesinato. Aún cuando la noticia no sea de gran trascendencia si se cuenta con imágenes 

sorprendentes, su capacidad de atraer y mantener la atención del televidente es muy 

alta. "Los noticiarios de nuestra televisión actual emplean 20 minutos de su media hora 

de duración en saturamos de trivialidades y de noticias que sólo existen porque se 

deciden y se inventan en la rebotica de las noticiarios. ¿Información? Si, también la 

noticia de la muerte de una gallina aplastada por un derrumbamiento se puede llamar 

información pero nunca será digna de mención". 13 

Asi, los noticieros televisivos son los encargados de mostramos el "mundo real" 

que a diario nos circunda. Mas aún, so. ellos los que nos llevan a conocer la politica de 

nuestro país y aunque exista una minoría realmente interesada en ella, es necesario 

tomarla en cuenta porque la política condiciona toda nuestra vida y nuestra 

convivencia. Desde luego, la visión transmitida es parte de un suspicaz juego en el que 

se encuentran mezclados intereses comerciales y politicos para mantener el equilibrio 

deseado. 

La televisión sólo suministra un destile de eventos específicos. Buena parte de lo 

que cada ser humano cree está basado, no en un conocimiento certero y directo, sino en 

la imágenes que le han transmitido. A través de los medios de comunicación masiva se 

ha permitido a los espectadores acceder al espectáculo de lo público, y aunque dicho 

espectáculo se encuentra enmarcado por ciertas normas convencionales, éste se ha 

caracterizado por su insinceridad. 14 

Pero si bien el hombre es dependiente de los medios masivos de comunicación, 

éstos son a su vez dependientes de sus públicos. Por lo que sin público no hay medios. 

Es por ello que es necesario ubicar que es un público, principalmente porque la opinión 

como lo indica su nombre es pública y se encuentra en el público. 

"Los públicos están compuestos por gentes que no están en relación cara a cara, 

pero que, sin embargo, manifiestan intereses similares, o están expuestas a estímulos 

13 Giovanni Sartori. /lomo v/dens. /.n sociedatl teledirigida. España, Ed. Sanlillana, 1998. p.83 
14 /hiel 

24 



semejantes, aunque más o menos distantes". 13 El público es entonces, aquella 

pluralidad de personas que constituyen el soporte de la opinión pública. 

Según Vincent Price, existen cuatro tipos de públicos: 

a) El príhlico e11 ge11eral: es el que corresponde a aquellos que consideran al 

público como la totalidad de la población. 

b) El publico q11e vota: es una de las comunes operacionalizaciones del 

público, siendo el resultado de las elecciones. 

c) El príhlico atemo: es aquel sector de la ciudadanía que está informado e 

interesado en los asuntos públicos y que conforman la audiencia de las elites públicas. 

d) El príblico activo: su compromiso con los asuntos públicos es intenso, 

incluyendo aspectos formales de participación política. como informales pero de una 

manera muy activa (debates y discusiones públicas). 16 A éste pertenecen los partidos 

políticos y otros grupos de interés altamente organizados, con las opiniones e ideologías 

que representan. 

Bajo estos condicionantes la opinión pública se convierte en una poderosa fuerza 

social ante la cual ninguna autoridad y ninguna institución dejaran de tomarla en 

cuenta. 

"La opinión pública es, por su formación, un producto de opiniones individuales 

sobre asuntos de interés común y que se forma en las formas comunicativas humanas, 

en procesos individuales primero, y en procesos colectivos después, en diversos grados, 

según su naturaleza delas informaciones compartidas por los individuos, a la vez 

influenciadas por los intereses particulares de los grupos afectados" .17 

Raúl Rivadeneira, señala diez etapas para la estructuración de la opinión pública: 

1) Disposición individual y clima comunicativo. 

2) Información a través de los medios de comunicación, e información no 

tecnificada: personal, reciproca y directa. 

3) Intercambio de puntos de vista entre los miembros del grupo social. 

4) Problematización del hecho. Qué es lo que nos afecta y por qué. 

" Cit.. pos. Femando Tuesta SoldcvilL1, op.cil., p.30 
16 Vinccnt Pricc, op.cil., pp.53-59 
" Raúl Rivadeneira Prada. op.cl/., p.127 
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5) Confrontación de puntos de vista con miras a integrar elementos básicos de 

coincidencia. 

6) Proposición de vías de solución o alternativas a los aspectos y variantes que 

ofrece el problema 

7) Debate en torno a las proposiciones. 

8) Acuerdos más o menos compartidos sobre el modo que es o aparenta ser la via 

de solución. 

9) Estimulación del consenso para pasar a la acción y completar el proceso de 

retroalimentación la información. 

10) Difusión del criterio finalmente admitido por "la mente colectiva". 1
" 

IEI prototipo de toda opinión pública debería fincarse en las etapas arriba 

mencionadas, más la realidad se aparta mucho de toda expectativa real. Principalmente 

porque del extenso mundo de la vida pública que se transmite principalmente en los 

noticiaros televisivos -pues son ellos los que emanan la información que servirá de 

base para formación de la opinión pública-, sólo conocemos con cierto grado de certeza 

lo que podemos ver y oir; las realidades que debemos conocer generalmente no son 

transmitidas. Sin embargo, nos hemos acostumbrado a creer que las noticias que vemos 

u oímos son realmente la realidad, y por lo tanto tenemos la idea de que viéndolas o 

escuchándolas, conoceremos en su totalidad la realidad que nos circunda. 

Los medios de comunicación al orientar al publico en unos temas y silenciar 

otros, se vuelven muy importantes, teniendo un claro efecto en la opinión pública. Tal 

vez no orienten al espectador en qué debe pensar, pero si lo incitan a sobre qué pensar. 

Pero quizá el momento culminante de la expresión a la que todos conocemos 

como opinión pública, llega a su más alta expresión con las elecciones electorales. "Si 

el sistema democrático gira alrededor de una fluida relación entre gobernantes y 

gobernados, con reglas de juego previamente estipuladas, son las elecciones el 

momento en que encontramos al pueblo gobernante". Pero las elecciones no son sino la 

'"Raúl Rivadcncira Prada. op.cll .• p.134 
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cristalización de un proceso que las envuelve, que no. es otra cosa que la formación de 

la opinión pública. 19 

Es así que todos los sistemas "democráticos" requieren de la opinión pública en la 

medida en que es un elemento importante en la supervivencia del sistema; es por ello 

que los gobiernos tan afanosamente la vigilan y controlan. Pues a parte de cumplir su 

cometido político-institucional, a la vez. cumplen una función de cohesión social. 

Para el surgimiento de la opinión pública es necesario que, los medios de 

comunicación den a conocer de manera objetiva toda aquella información que pueda 

acercamos al mundo real -en el amplio sentido de la palabra- en el que vivimos; para 

así, contar con los instrumentos necesarios y enfrentar con una visión más clara las 

cuestiones políticas que de forma indirecta o directa siempre van a modificar nuestra 

vida sobre todo el época de elecciones. Sin embargo, en términos prácticos-reales la 

opinión pública trata con hechos indirectos, invisibles y complejos que no tienen nada 

de primordiales. 20 

El mundo politico con el que todos nos vinculamos está fuera de nuestra vista, 

alcance y conocimientos. Y para hacer frente a un universo mucho más extenso que el 

ámbito de la experiencia inmediata, la gente crea imágenes en su cabeza entorno a ese 

universo externo; obviamente esas imágenes son a menudo distorsionadas y engañosas 

y, por lo tanto, rara vez son una adecuada base para tomar decisiones acertadas. 

Y como diria Raúl Rivadeneira, atribuimos cualidades a hechos y personajes con 

el fin de darle significado a lo que nos es transmitido lo que da origen a los 

estereotipos: "el estereotipo sugiere la existencia de imágenes que conservamos por 

experiencias anteriores y que han quedado almacenadas en nuestra memoria; ( ... ) 

Reaccionamos en virtud de esas imágenes, ante nuevas informaciones que nos 

transmiten mensajes alusivos a ellos"21
. 

Después de conocer un poco, bajo que contexto se mueve la opinión pública y 

aunque resulta dificil encontrar una definición acerca de la opinión pública, a 

19 Femando Tuesta Sotdcvilla. op.cil., p.43 
:o /hiel 
" Raúl, Rivadcncirn Prnda, op.cil .. p. 138 
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continuación se presentará una que -según un criterio personal- engloba todos los 

elementos que componen a la opinión pública: 

"La opinión pública es un conjunto complejo de declaraciones similares hechas 

por sectores grandes o pequeños de la sociedad, que se refieren a asuntos públicos; en 

ocasiones son declaraciones espontáneas, en otras, son declaraciones hábilmente 

manipuladas; expresadas en multitud de formas, en clubes, asambleas, especialmente a 

través de la prensa, fa radio y fa televisión, o tal vez contenida sólo en sentimientos de 

cada uno de nosotros, no expresadas verbalmente; hechas por el hombre común en la 

calle, o por un pequeño circulo de intelectuales; un verdadero factor de poder que los 

mandatarios deben tomar en consideración, o algo que no tiene ninguna importancia 

política; algo que además, debe de ser valorizado en forma diferente en cada pais; a 

veces son declaraciones unidas, que se elevan como una ola gigantesca contra el 

gobierno ( ... ), algunas veces son declaraciones divididas que ocultan tendencias en 

conflicto; en ocasiones expresan los sentimientos simples y naturales del pueblo, en 

otras ocasiones son manifestaciones pendencieras y tontas de instintos primitivos; 

siempre dirigentes y siempre dirigidas; despreciadas por los mundanos, pero imán 

constante de las manipulaciones humanas; contagiosas como una epidemia; 

caprichosas, traidoras; y locas por el poder (como el hombre mismo); y sin embargo, no 

forman más que un simple concepto, una palabra que parece tener la capacidad de 

hechizar a quienes se encuentran en el poder: opinitin púbfica".22 

El fenómeno de la opinión pública como muchos estudioso señalan de debe existir 

por el simple hecho de ser pronunciada. La complejidad que encierra toda su 

conceptualización y su cimentación la ha vuelto susceptible de múltiples análisis, sobre 

todo porque, desde sus orígenes ha dejado claro que el buen o mal manejo que se haga 

de ella con toda seguridad puede poner en crisis a todo el sistema. 

La opinión pública no es una sola opinión. en tanto que todas las personas somos 

un mudo de ideas, por lo cual existe una diversidad de puntos de vista, y por tanto, no 

hay un solo asunto al respecto del cual todos estemos de acuerdo. Por ello podemos 

22 Cit..pos. Charles Stcingbcr y A. William Blucm. Los mec/ios ele comunicación social, Barcelona. Ed. 
Roble, 198!1. pp.88-89 
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asumir a la opinión pública como el conjunto de consensos que se articulan en una 

sociedad. 

Resulta indispensable su formación porque a final de cuentas tanto mandatarios 

como la sociedad en su conjunto requieren ser escuchados. La imprescindible presencia 

de los medios de comunicación y en particular de la televisión a facilitado el camino. 

Mas desafortunadamente, los intereses politicos-económicos han dificultado la tarea. 

pues tanto a unos les interesa mantener su imagen y preponderancia en el poder, como a 

los otros mantener la buena relación con aquellos que les permitan extender sus 

monopolios comunicacionales. Ya en su momento Charles Steinberg,23 señalaba que 

cuando no se comunica al público información vital para un juicio critico e inteligente 

sobre cuestiones de politica práctica, no es posible que la opinión pública lleve las 

riendas del gobierno. 

:J lb/e/, p.113 
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H. 2 HNCUHS'l'A ELECTORAL 

Los periodos electorales de una comunidad determinada y más aún de un país, 

resultan ser de vital importancia para el desarrollo democrático de los mismos, de ahí 

que en la búsqueda por obtener el voto, políticos y partidos políticos emprendan la 

ardua tarea de ganarse la confianza de la ciudadanía a través de las campañas políticas. 

El rumbo de toda campaña política depende de múltiples factores -como se 

desarrollará más adelante- que van desde la comunicación política hasta el marketing 

politico, por ello existe una constante preocupación por parte de los equipos de 

campaña en saber el impacto que ésta tendrá o tiene en el electorado, así como los 

determinados sucesos que pueden poner a su favor o en contra el proceso electivo. Ante 

ello las técnicas de la demoscopia son el más eficaz instrumento para conocer la 

opinión de la gente y de esa manera saber bajo que rubro se tiene y debe construir la 

campaña política. 

De esta forma y de acuerdo con lo señalado por Fernando Solís, "los principales 

usos de la encuesta electoral son: predecir los resultados de la votación, influir en la 

decisión del voto, aumentar la participación de la ciudadanía en los procesos 

electorales, generar estabilidad entorno a ellos, orientar la selección interna de 

candidatos que hacen los partidos políticos, canalizar recursos para financiar campañas, 

y motivar a los equipos de campaña". 1 

El origen de la encuesta electoral se sitúa en los Estado Unidos, cuando el experto 

en estadística George Gallup con motivo de las elecciones presidenciales de 1936, 

realiza la aplicación de las técnicas de encuesta y sondeo, con las cuales pudo predecir 

el triunfo electoral de Franklin Roosevelt. La previsión de la conducta electoral, el 

reconocimiento de los estado3 de opinión sobre temas de interés político, fue lo que 

llevó a Gallup a realizar una metodología rigurosa que fuera capaz de cuantificar esas 

actitudes, es así como nace la encuesta electoral. 2• 

1 Cit., pos, <Jabino Vá1.qucz Robles. Com11nicnción y marketing polfllco, en Revista Mexicana de 
Comunicación No. 53. nmr,o-abril. 1998. pp.12-17 
z /bici. 
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En voz de muchos analistas las encuestas preelectorales son un útil mecanismo 

que permite a las élites politicas recibir retroalimentación esencial de la sociedad, con 

lo que la incorporación de los intereses sociales a sus programas les permitirá a los 

lideres, reproducir su base de apoyo y consolidar su posición en el juego político. 

Asimismo, señalan que a los lideres políticos sólo les interesa la opinión pública en la 

medida que las encuestas les ayuden a difundir su plataforma de gobierno. Por tanto, las 

élites buscarán manipular a los medios de comunicación y las percepciones de la 

ciudadania dando a conocer solamente aquella información que generada por encuestas 

les ayudarán a reforzar su posición privilegiada. 3 

Sin duda, es dentro de estos parámetros que las encuestas y sondeos se encuentran 

enmarcados; en nuestro pais, a últimas fechas éstos mecanismos se han convertido en 

"el pan y el agua" de los lideres y mandatarios politicos. En un principio poco 

utilizadas, después altamente manipuladas; éstas han constituido un camino muy eficaz 

-mas no definitivo- para manipular la decisión de los ciudadanos, y convertirse asi en 

uno de los sustentos fundamentales para la preservación del sistema. 

Para entender un poco el papel que han jugado las encuestas en nuestro pais, es 

necesario remontarnos a sus inicios y con ello, señalar su desenvolvimiento en la esfera 

politica. 

Los estudios de encuestas en nuestro pais, aunque en un principio con una 

incipiente presencia tienen una trayectoria de mas de más de cinco décadas. Los 

primeros análisis por encuesta fueron realizados por Martín Luis Guzmán en mayo de 

1942 -durante el sexenio de Manuel Ávila Camacho-, y se publicaron en la revista 

Tiempo. Es hasta las elecciones de 1976 y 1982 que nuevamente vuelven a aparecer, 

pero éstas sólo buscaban medir la popularidad de los precandidatos del partido oficial, 

el PRl, sin evaluar el apoyo de la ciudadania a los partidos contendientes. 4 

Será hasta las elecciones presidenciales de 1988 y primordialmente con Carlos 

Salinas de Gortari que las encuestas adquieren gran relevancia tanto en su campaña 

politica como durante su mandato como Presidente de la República. "Carlos Salinas de 

Gortari fue el primer político mexicano que basó la toma de decisiones estratégicas de 

'lbid. 
4 Ver Ricardo de la Pella. "Encuestascontrafnlncla.<'. en La Jornada, 11 de julio t992. p.19 
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campaña en la aplicación de sondeos de opinión. Desde Ja campaña puso en manos de 

José Córdoba y éste, a su vez, en manos de Ulises Beltrán, la creación de todo un aparto 

encargado de realizar estudios de opinión, cuya importancia se concretó cuando Salinas 

fue presidente de la República"s. 

Ese mismo año varios periódicos de la capital se interesarían por el fenómeno de 

Jos sondeos de opinión, y utilizarían las técnicas de Ja estadística para predecir los 

resultados de la elección presidencial. En ese entonces, se pensaba que las encuestas 

servirían para mermar el constante fraude electoral que cada seis años realizaba el 

partido oficial. Pero sobre todo era una forma ideal de ofrecerle a la escéptica 

ciudadanía sus preferencias en las urnas. 

Sin embargo, el gobierno priísta conformaría centros de investigación de 

encuestas financiados por él; motivo por el cual muchas de las perspectivas que se 

esperaban desaparecieron, pues con ello lo único que se estaba generando era el 

fortaleciendo de la modernización del fraude electoral. "Al contar con un sólido 

financiamiento oficial estos centros tenían el potencial de saturar el mercado 

informativo con encuestas preelectorales engañosas que intentarían manipular las 

percepciones del electorado a lo largo de la campaña electoral". 6 

Debido a ello, analistas políticos, periodistas, encuestadores y el público en 

general, cuestionarían fuertemente el uso y el abuso indiscriminado que se hacía de las 

encuestas políticas. Sobre todo porque los medios -siempre a favor del sistema- se 

esforzaron por dar a conocer cifras alteradas y, apoyadas por organizaciones 

provisionales o en el peor de los casos, cifras ficticias que contaban con el apoyo 

gubernamental. 

Se supone que la principal preocupación de este tipo de estadísticas es el que la 

mayoría ciudadana esté conciente de su fuerza social. En ese sentido, las encuestas 

sirven para conocer el grado de opinión que la sociedad tiene sobre su entorno, pero al 

mismo tiempo, ésta tiene el derecho de saber el resultado de las encuestas. Pues, sólo 

' Raíael Giméne1. Valdés. Encuestas y prensa en México, en Revista Bien Común y Gobierno, No.61, 
diciembre, 1999. p.29 
6 /hicl p.30 
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así la sociedad adquirirá conciencia de sí rnisni~ como'u1i rellejo de la colectividad y 

entonces podrá ser considerada corno parte de I~ opinión pública.7 

Pero en aquellos años, en nuestro país esa preocupación estaba lejos de ser 

cumplida pues, el entonces presidente Carlos Salinas de Gortari entendió perfectamente 

que, los medios de comunicación podrían desempeñar un papel primordial en la políticá 

limitando las voces de oposición. A lo largo de todo el sexenio la aplicación de 

encuestas y el diseño de toda propaganda audiovisual sirvieron de sustento a la 

estrategia de legitimación del modelo salinista. Ningún otro presidente mexicano hasta 

entonces, había desarrollado tanta confianza en las encuestas y en los medios corno él. 

Ya en su momento lo señalaba acertadamente el periodista Rafael Girnénez 

Valdés: "en contraste con el rol que Gallup quería para las encuestas, esto es, garantizar 

la igualdad de los ciudadanos o la importancia de saber interpretar lo que realmente 

quería la Opinión Pública de Lippman, Salinas supo orientar, o tal vez manipular, los 

vientos de estll fuerza politica a favor de sus reformas y su popularidad personal". " 

Dos años después con las fraudulentas elecciones gubernamentales del Estado de 

México de 1990, nuevamente se pondría en tela de juicio la efectividad de las 

encuestas, y con ello se origina la famosa "guerra de las encuestas". Esta crisis estalló 

cuando la revista Proce.m9 publicó los resultados de una encuesta en la que se predecía 

la victoria del Partido de la Revolución Democrática. Situación que desde luego le 

perjudicaba del todo al partido oficial, por lo que el encargado de dicha encuesta 

Miguel Basáñez fue acusado de manipular intencionadamente los resultados de sus 

encuestas. Esa misma semana se publicaron en varios periódicos encuestas en las que se 

anunciaba la victoria del PRI rnexiquense. Es bajo todo ese clima de irregularidades que 

el PRI en aparente democracia electoral obtiene la victoria. Con lo que nuevamente se 

dejaron oír las voces que condenaban la imparcialidad de los encuestadores y de los 

medios, además para avalar los resultados favorables al PRI se exigía dar a conocer la 

metodología utilizada en los sondeos. 

7 Femando Tuesta Sotdcvilla. No sabe/ No opina. Perú. Fondo de desarrollo cditorial, 1997 p.47 
'Rafael Giméncz Valdés. op.cit., p.30 
'-' Revista Proceso núm.5 de noviembre de 1990 
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El debate entorno a éstas cuestiones continuará hasta las elecciones presidenciales 

de 1994. Dicha elección presidencial causo muchas e1'pectativas debido a que fue una 

etapa que estuvo precedida por muchos acontecimientos. El levantamiento arn1ado del 

llamado Ejército Zapatista de Liberación Nacional (EZLN), el asesinato del candidato 

oficial, Luis Donaldo Colosio, y la presencia de dos candidatos de oposición con 

posibilidades de ganar: Diego Fernández de Cevallos y Cuahtémoc Cárdenas. Sin 

embargo y pese a todo el clima hostil social y político, simuladamente y 

democrática111e11te el PRI nuevamente consigue la victoria. 

Pero no sólo la prensa escrita apoyó al candidato del PRI sino también, los medios 

electrónicos en particular, la televisión. Para entonces era de todos conocimiento que la 

televisora del Ajusco, TV Azteca tenia una relación muy "afectiva" con el sistema 

oficial. Por ello, no era nada raro que en los noticiarios sobre todo el de la noche, 

"Hechos", se diera a conocer cifras de sondeos de opinión en los que el Licenciado 

Zedilla aventajaba abrumadoramente a sus contendientes. Peor aún, un amplio 

porcentaje del espacio dedicado a los partidos de oposición fue empleado en 

comentarios negativos sobre sus candidatos y campañas. 10 

La televisión ocupa después del trabajo y del sueño, la mayor parte de nuestro 

tiempo. Y las elecciones constituyen el punto culminante, el momento solemne de los 

paises que se dicen democráticos. Además en el mundo de las investigaciones, las 

encuestas demuestran que la televisión se ha convertido para los electores en el mejor 

medio para obtener informaciones durante una campaña electoral. 11 

Como ya se señalaba en el apartado anterior de este capitulo, los noticiarios 

televisivos son la principal fuente de información (o deformación) de la realidad, por lo 

que la televisión se convierte en un espacio susceptible y seductor para las cúpulas 

políticas. que tienen la imperiosa necesidad de manejar hacia objetivos bien específicos 

los contenidos de los programas que les puedan brindar el apoyo irrestricto. 

Consolidando asi la perpetuación del régimen. 

10 Rodcric Ai Camp, op.cil.. p.43 
11 M. de Moragas (ed.). Soclo/ogla ele la comunicación ele masas. Vol, 111, 2' cd., Serie MassMcdia. 
Barcelona, Ed. Gusta\'oGili. 1985. p.19~ 
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"Los noticiarios inconsciente o conscientemente se convierten demasiado a 

menudo en los cooperantes del personaje público. en la construcción de la ficción 

pública: una suerte de revelación controlada de actividades o propuestas sociales, que 

manifiesta hacia los extraños la diferencia de cierto grado de aclaración o confianza, 

pero que en realidad oculta pudorosamente los auténticos pensamientos o la realidad de 

los actos en toda su crudeza" .12 

La modernización de la politica ha demandado necesariamente el uso de todos los 

recursos de la tecnología, a fin de crear nuevos caminos que permitan persuadir con 

mayor facilidad el sentir colectivo de la población. Para ello, los medios de 

comunicación en conjunción con la política, han elaborado a través de la producción de 

encuestas de opinión las condiciones adecuadas para la generación de consensos. 

Sin embargo, se ha dejado de lado una importante cuestión que envuelve a los 

sondeos de opinión y por lo cual en muchas ocasiones están lejos de formar los tan 

deseados. Y es el hecho de que las encuestas son como fotografias de casi un instante 

determinado, no túneles del tiempo capaces de anticipar, o de suscitar por si mismas 

comportamientos colectivos. 13 

Los medios de comunicación se han encargado de mal interpretar el real sentido 

de las encuestas preclectorales, al presentar los resultados como acontecimientos 

noticiosos, o peor aún, como futuros desenlaces electorales. Los medios con tal de 

ganar el mayor rating respaldan sus noticias con encuestas, por lo que no es extraño que 

presenten al televidente encuestas simuladas o ·abiertamente engañosas (que 

desafortunadamente se les da por verdades). con lo que refuerzan su titulo de voceros 

de la sociedad. 

"Cuando se las sobrepolitiza, cuando de ellas se hacen lecturas intencionadas con 

los velos del interés o de la subjetividad, o cuando se realizan sin rigor metodológico, 

las encuestas dejan de ser útiles, ya sea porque están mal hechas o porque se les 

imponen etiquetas utilitarias". 14 

12 /bici. 
José Luis Dadcr. El perloclista en el espacio público, Barcelona, Ed. BOSH, 1992 p.244 

13 Ver Pablo Gómcz. Encuestas, m/eclo.• y corrupción, en La Jornada 23 de junio de 1988. p.17 
14 Rodcric Ai Cainp. op.cll. p.55 
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Es a la sazón de las elecciones de 1988 que las encuestas de opinión adquieren 

gran relevancia dentro del ámbito publico, y tal vez su mayor cristalización democrática 

se llevo a cabo en la elección presidencial del año 2000. Pues aunque las encuestas 

presentadas en la pantalla chica -Televisa y TV Azteca- mostraban unas veces la gran 

ventaja del candidato oficial respecto a los contendientes de la oposición, y o tras veces 

un ligero distanciamiento; la realidad mostró que las estadisticas estaban nuevamente 

maquilladas. Pero está vez, después de décadas de autoritarismo se hacía valer la real 

"opinión publica" del pueblo. Sin duda, un hecho sin precedentes. 

Los sondeos de opinión consisten en respuestas que se dan a preguntas, situación 

que conlleva a generar dos posibilidades: que las respuestas dependan ampliamente del 

modo en que se formulan las preguntas, y otra. que el encuestado se sienta forzado a dar 

una respuesta improvisada. "La mayoria de las opiniones recogidas por los sondeos es: 

a) débil (no expresa opiniones intensas, es decir sentidas profundamente); b) volátil 

(puede cambiar en pocos dias), c) inventada en ese momento para decir algo (si se 

responde no sé, se puede quedar mal ante los demás) y sobre todo d) produce un efecto 

reflectante, un rebote de lo que sostienen los medios de comunicación". 15 

Ahora bien, para que una encuesta de opinión pueda ser funcional tiene que seguir 

ciertos parámetros: se deben conocer las características sociales y demográficas de 

quienes responden la pregunta; tener cuidado de distinguir entre las personas que están 

bien informadas, y con ello tener la capacidad percibir a aquellas personas que 

realmente se preocupan por el problema y aquellas que no lo están. El periodista lván 

Zavala tres grandes defectos que se presentan en los sondeos: 

1) La 11tilizació11 mecánica y cxc/11sim de método de c11otas: la mayor parte 

de las muestras utilizan el método conocido como de "cuotas" que consiste 

fundamentalmente en, asignar en la misma muestra el mismo peso que tienen los 

grupos demográficos, económicos y culturales en el conjunto de la población, 

basándose en los datos del censo de población. Y con censos de población realizados 

cada 10 años, las cuotas frecuentemente inducen al diseño de muestras no 

representativas. 

" Giovanni Sartori. lfomo Vldens. Madrid. Ed. Sanlillana. 1998 pp.73-74 
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2) /.a exd11.~iántl;p~t/1t~ñas:localidodes:' la nl~yirpart~ de las encuestas 

electorales se realizan ~n el Disi;i¡¿ 'r~~~ral y el E~Íiuld de'Méxk~. y por grande que 

sea la importanciii ·global ,Íle fa'i:a'pít~l .deI ~ais Í~· di~~l'sidid 'el~cioral de la sociedad 

mexicana es tal que · sói~· 1·~~·: ;~~¿~~¡;t*~c.i~~~,~~ ·s~WSeicÍ~éteramente útiles y 
:.~ -~··, '' 

significativas. ·, :•··.. . . . . . 

3) Aplicación de c1iestitn~ario:\::·una.buena parte de las encuestas se realizan 

en la calle, con los graves inconvenientes que representan el carácter casi público de las 

entrevistas así realizadas, la prisa de los entrevistados, y su desconfianza acentuada en 

este contexto, particularmente si se les pregunta sobre un asunto tan delicado e intimo 

como sus intenciones de voto. 16 

La gran dependencia que políticos tienen sobre los sondeos de opinión es 

categórica, gobiernos locales y federales hoy más que nunca recurren a ellos con la idea 

de hacer sentir al electorado que es tomado en cuenta para las decisiones que se 

tomarán una vez que se ganen la elecciones. 

Resulta pertinente señalar que, las encuestas no deben confundirse con la opinión 

pública pues con frecuencia tanto los medios de comunicación como los propios 

encuestadores, confunden lo que ellos dicen o diagnostican como la opinión de toda la 

sociedad. En aras de tal opinión se toman decisiones, se inventan liderazgos y se crean 

imágenes engañosas. 

Del mismo modo las encuestas no hacen los votos, múltiples factores contribuyen 

a la hora de tomar una decisión a favor de cierta tendencia política. Decir que las 

encuestas y en general los medios de comunicación, son las herramientas a través de las 

cuales los individuos basan seria como decir que no cuentan con criterio propio. 

La encuestas son un efectivo instrumento de diagnóstico para el análisis 

sociológico y político, mas no una profecía infalible. El buen manejo de metodologías 

responsables con reales objetivos sociopoliticos, pueden dar fructíferos resultados tanto 

a gobernantes como a gobernados, puesto que no son un mecanismo para medir o 

distorsionar las decisiones de los ciudadanos, sino una herramienta que puede 

16 Ver lván Zavala. lu: y sombra de las encuestas e11 ,\léxico. La jornada. 8 de agosto 
de 1988. p. 22 
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eficazmente coadyuvar si de vérdad'se ¡()~~ ~I\ c.uenta al ciudadano común, ya que de 

esa manera el desarrollo político y soci~l del páis será más democrático. 
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C. PUBUC/DAD Y PIWl'AGANDA POLÍ'J'/CAS 

C.1 /'UBJJCJDAD 

La constante explotación que los medios de comunicación han hecho de los 

estimulas culturales es insospechada; es más, la realidad nos ha demostrado que a 

través de esa explotación, de las circunstancias imperantes y de los intereses de poder, 

se condiciona la mente humana: sus acciones, sus relaciones, sus gustos, sus hábitos, su 

lenguaje, etcétera. 

Dentro de ese juego de voces. rumores, informaciones, sonidos e imágenes, que 

los medios de comunicación (y particularmente la televisión) ofrecen al espectador, el 

trabajo de la publicidad se coloca en un lugar preponderante. Por tal motivo, podemos 

considerar a la publicidad como uno negocio muy redituable, inclusive en voz de 

muchos analistas la publicidad se ha convertido en una realidad omnipresente. Las 

incontables inserciones publicitarias que encontramos a diario en los medios ya sea 

impresos o audiovisuales, nos permite situar bajo que contexto se mueve el seductor 

mundo de la publicidad. 

Resulta muy común confundir los términos publicidad y propaganda, si bien la 

primera es entendida como de conjunto de técnicas dirigidas a atraer la atención del 

público para incitarlo al consumo de bienes y servicios; y la segunda tiene como 

función principal la difusión de fines ideológicos y politicos. 

Tratar de distinguir hasta dónde un mensaje puede ser publicitario o 

propagandistico, resulta muy complicado por ello Enrique Guinsberg señala tres 

aspectos de igualdad-diferenciación: 

l. De hecho la promoción de mercancías y/o servicios conlleva a una 

incuestionable valoración ideológica; 

2. Las mismas agencias publicitarias tienen, en muchos casos, campañas 

publicitarias y propagandísticas; 

TESIS CON 
FALLA DE 0.RlGEN 
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3. Cada vez en mayor grado, las campañas (especialmente· las 

electorales) son llevadas a cabo por agencias y con técnicas publicitarias. 1 

Es precisamente dentro de este último aspecto señalado por el autor que se hará 

un especial hincapié. Pues las campañas políticas también buscan vender un producto: 

los candidatos políticos y junto con ellos sus programas de campaña y la ideologia del 

partido contendiente. Para lograr tal cometido los partidos politicos a lo largo de las 

últimas campañas politicas, ya sea federales o estatales, han recurrido a las técnicas y 

mecanismos de la publicidad con el propósito de tener un mayor impacto en la 

ciudadania. "Cada vez interesa más borrar los estilos de campañas anteriores (por la 

razón y el convencimiento ideológico), remplazándolas por técnicas efectistas y slogans 

de fuerte impacto emocional, en nada diferentes a la promoción de un cosmético o 

bebida". 2 

En nuestro país el vertiginoso desarrollo que ha experimentado la publicidad ha 

beneficiado en mucho a los medios de comunicación, y con ello a gran número de 

capitales nacionales y extranjeros; pero sobre todo, hay que tener muy presente que el 

sustento de dichos medios está fincado en la publicidad. Pero de todos los medios, es la 

televisión la que ha sabido aprovechar los grandes beneficios monetarios que los 

mensajes publicitarios ofrecen a los dueños de las televisaras. 

Allá por el año 1950 con la entrada del canal 4 a cargo del ingeniero Guillermo 

González Camarena, la publicidad en México tiene sus inicios y aunque en esos 

momentos no se vislumbraba el futuro prometedor que enarbolaba a los anuncios 

publicitarios, pronto el monopolio televisivo Televisa sabría aprovechar las enormes 

ganancias que las inserciones pagadas le proyectarían. Incluso el canal 2 se convertiría 

en el medio publicitario por excelencia, pues los mayores porcentajes de los 

presupuestos publicitarios de las empresas que operaban en México estaban destinados 

a dicho canal. 3 

A la postre los costos que implicará la publicidad serán exorbitantes sin embargo, 

las empresas anunciadas recibirán grandes satisfacciones primordialmente porque los 

1 Enrique Guinsbcrg. Pub/iciclad: 111m1ip11lacián para la repr0</uccián, Ed. Pla7a y Valdés, México, t 987. 
e.12 
- /hiel. 
'Victor Bemal Sahagún. op.cil. pp.97-IOJ 

40 



innumerables anuncios -que a diario y repetitivamente invadirán nuestra vista, oido y 

por ende nuestra mente-, conllevarán al irremediable y uece.mrio consumo. 

Año con año los mensajes publicitarios reditúan grandes ganancias a los 

consorcios televisivos; por lo que el principal interés de las televisoras (a parte del 

codiciado. raiting que va implícito en la práctica publicitaria) es obtener el mayor 

número de anunciantes. 

El fin explícito que se proponen los medios de comunicación es la transmisión de 

información, cualquiera que ésta sea, pero al mismo tiempo constituyen el insoslayable 

camino para la conformación de los esquemas que permitirán el equilibrio de las élites 

políticas y económicas. De ahi que, todos los modelos publicitarios erigidos respondan 

siempre a las necesidades imperantes de ambos estratos sociales. "En México, como en 

todos los paises capitalistas, desarrollados o no, con mayor o menor grado de 

<<intervención>> estatal, la publicidad es parte del herramental de las clases 

dominantes para conservarse en el poder, e influye y refleja las condiciones del 

sistema".4 

La publicidad ha sabido aprovechar el creciente perfeccionamiento tecnológico de 

los medios de comunicación, pues la capacidad persuasiva que intrínsecamente los 

acompaña, le ha permitido a la publicidad adquirir (y utilizar) los suficientes elementos 

para colocarse dentro de los agentes más importantes de nuestra vida diaria. Gracias al 

enorme poder de los medios masivos, las sociedades hemos sido manipuladas a lo largo 

de las décadas hacia objetivos bien definidos, y en lo que respecta a la publicidad nos 

ha orientado al insaciable consumo. 

Es asi que el contenido de todo mensaje publicitario se dirige a persuadir al 

espectador para luego, provocar en él la realización de acciones predeterminadas, las 

cuales siempre están dirigidas hacia objetos y objetivos especificos. ~ 

A través de la publicidad se trata de que las personas nos adecuemos al marco 

social vigente, aceptemos sus valores y comprendamos que sólo dentro del mismo se 

puede alcanzar el mayor grado de plenitud.6 Desde luego, la participación de los medios 

·•/hit/. p.19t 
'/hit!. 
"Enrique Guinsbcrg. op.cit. p.87 
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de comuniéacÍóll ha ?~)do' cruci~I para q~e la publicidad ,cuente con las dimensiones 

actuales. 

Al respccio\W;igth, Milis señala que, la función de los medios de comunicación 

los cuales lig~do~ intimamente a la publicidad son: 

· a)• ' Le dicen al hombre de la masa quién es: le presta una identidad; 

b) e~ dice qué quiere ser: le da aspiraciones; 

c) · Le dice cómo lograrlo: le da una técnica; 

d) Le dice cómo puede sentir que es así, e incluso cuando no Jo es: le da un 

cscape''.7 

Ahora bien, para lograr sus metas la publicidad se apoya principalmente en Ja 

psicología, en la repetición, en el lenguaje y en las imágenes, esto debido a que los 

publicitas han encontrado como su principal materia de trabajo a las emociones, las 

deseos y actitudes de las personas. 

Respecto a la psicología Sigmud Freud señalaba que es en el aparato psíquico que 

se puede entender y condicionar el actuar de las personas. Por lo tanto, todo mensaje 

penetra en la mente de las personas, pero cada individuo comprende e interpreta de 

manera muy distinta los mensajes de ahí la efectividad del mismo. Esta situación, bien 

la saben los publicistas y propagandistas por ello, el suministro psicológico que se le 

imprime a todo mensaje publicitario es de vital importancia para su b11e11 

funcionamiento. 

El lenguaje es otra herramienta que al igual que la psicología ayuda a persuadir la 

mente humana. Lisa Block al respecto señala que "la transformación de las palabras, 

voces ajenas, términos abstrusos, derivación composición nada paradigmáticas, basadas 

en raíces heteróclitas, sintaxis heterogéneas, un fonetismo que registra entonación, 

acentos y fonemas pronunciados con intención apelativa, concurren en forma 

deliberada a crear en el receptor un estado de ánimo especialmente apto para 

provocarlo, estimularlo, convencerlo y persuadirlo para actuar en un sentido concreto y 

determinado". 8 El lenb'llaje publicitario en voz de muchos estudiosos es considerado 

' Cil..pos. Enrique Guinsbcrg. /hiel. p.88 
•Lisa Block de Behnr. J,e11guajc ele Ja pub/icielad. Ed. Siglo XXI. Argcnti•••. 1973. pp.27-28 
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como el de más diversos t~;~o~-:~,~;c~~c~~.debido a que el territorio que ocupa es el más 

basto, dinámico y sensible d;l~-~o~~fr~i~¡¡ciÓn. 
El lenguaje p~blicit¡¡r~?:.~f~~ta con una serie de técnicas y recursos que tienden 

por esencia, a traducir y r'~'PrC::s~~tar. la realidad cotidiana por lo que el público al que 

está dirigido el mensaje si~iri~i~:encuentra alguna identificación con el mismo. 

Muchos anali~ta~ d~<'¡~ ~ateria no se han equivocado al señalar que, el excelente 

uso del lenguaje nó puede éonvertir a un producto mulo en uno bueno, pero un lenguaje 

mal empleado puede hacer de un buen producto uno muy malo. "El mecanismo del 

lenguaje publicitario trata precisamente de ayudar a que se logre esa función 

representativa de las palabras, precipitando o abreviando el viaje mental que relaciona a 

las palabras con las ideas, en términos de asociación con imágenes, productos, servicios 

y usos".9 

Los publicistas siempre han utilizado todas aquellas tácticas que van desde los 

sonidos, modos de expresión, herramientas creativas, hasta los recursos léxicos, a fin de 

que en el receptor adquieran sentido, identificación y admiración. De esta forma la 

necesidad de consumo se vuelve una fuerza que domina nuestro interior, es decir, 

penetra directamente en nuestro aparato psiquico por lo que no lo percibimos como 

algo forzosamente impuesto. El derrocamiento de la razón es intencionalmente buscado 

ya que ella actúa como traba para el logro de los objetivos buscados. 10 

La efectividad que los diferentes comerciales (principalmente televisivos) han 

logrado a través de todos los mecanismos utilizados por la publicidad, ha permitido que 

a lo largo de los últimos años los politicos pongan en manos de los publicistas la 

manufactura de sus campañas politicas. Muchas veces, la mezcla de una buena imagen 

que se amolde a la realidad y el valor de las frases a permitido que la simpatia hacia 

cierto candidato sea más verosimil y por tanto más sólida. 

Como es inminente advertirlo, en publicidad -al igual que en la propaganda- se 

recurre constantemente a la manipulación y persuasión, debido a que éstas sirven como 

trampas para la conciencia y la razón. Y aunque están íntimamente ligadas es 

importante señalar que cada una tiene su función. Respecto a la persuasión José Luis 

9 Gillo Domes. ctat l'uhliciclncl: unn contrni'l!rsia, Ed. Eufesa, México, t983. p.111 
10 Enrique Guinsbcrg. op.cil. p.237 
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León advierte, "la persuasión de masas es el resultado de proyectos y estrategias 

deliberados para obtener el asentimiento del público frente a las ofertas comerciales o 

ideológicas, utilizando en ese propósito los medios de comunicación de masas". 11 

"La manipulación tiene como intención ejercer una influencia sistemática y 

permanente en los individuos con el objeto, de canalizar, encaminar o modificar sus 

ideas, sentimientos e interpretaciones y conducta, hacia una dirección deseada" 12
• 

De esta manera los publicistas recurren a todos los dispositivos que consideren 

convenientes, para tratar de convencer de que el producto promocionado o la campaña 

política (según sea el caso) pude ser una posible solución a las carencias e 

insatisfacciones personales y sociales. 

Ahora bien, para que todo mensaje tenga el impacto deseado (además de los 

anteriores instrumentos) se recurre a una técnica por demás eficaz: la repetición; pues 

cuanto más se insista con mayor firmeza el mensaje alcanzará hondas raices. "Se 

cuenta con la repetición como forma de evitar cualquier interferencia que pueda turbar 

una recepción completa del mensaje al mayor número posible de receptores. El recurso 

se ha impuesto con tanta naturalidad que ni se advierte; se acepta acriticamente como 

algo especifico. Sin embargo, no basta con reiterar: la acumulación mecánica se expone 

al rechazo por parte de un oyente saturado; casi todo depende de cómo se fórmula esa 

rciteración". 13 

La repetición durante las campañas politicas se ha constituido como un recurso 

muy poderoso, el constante bombardeo de las frases de campaña y la imagen de los 

políticos, tiene en el electorado un impacto impresionante. Pero cuando no se emplea de 

manera moderada, y si la imagen del candidato contendiente no responde a las 

expectativas del electorado el impacto puede ser muy bajo. 

Si bien, la simbologia empleada, el lenguaje, detalles como la música y el color, 

son imprescindibles para llamar la atención del público no hay que olvidar a las 

imágenes son uno de los mayores soportes para éxito de un anuncio, sobre todo 

teniendo en cuenta que el mayor peso publicitario recae en la televisión. 

11 Ci1 .• pos. Guillcnnina Bacna, op.cit .. p.55 
" /bid. p.57 
'-' Lis.1 Block. op.cil., p.86 
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Las imágenes po·r su naturaleza no necesitan de una explicación exhaustiva, basta 

con que sean atr~ciivas a la vista para que nuestra mente las procese y las canalice de 

acuerdo a· los ·intereses,· inquietudes y 1111cesidades del espectador. Es precisamente esa 

manipulación mental la nos que va dirigir a! consumo. 14 

La. imagen de acuerdo con Enrique Guinsberg, desempeña dos papeles 

primÓrdiales: 

1) La imagen detiene la atención y la capta, es una señal que prepara un 

comportamiento ulterior diferente. 

2) ; ·. Introduce en la mente del público un cierto número de elementos que van 

a tener sobre él un efecto y un poder determinante. 15 

. Los políticos durante los periodos electorales saben muy bien que la imagen que 

proyecten a través de los spots, es de vital importancia para persuadir la decisión del 

electorado. Generalmente los ciudadanos emitimos nuestro voto en función de la 

imagen que los políticos nos dejan ver, pocas son las personas que en realidad están 

informadas sobre las propuestas de campaña. De ahi que la publicidad más que la 

propaganda sea en la actualidad más importante para los políticos. 

Las cantidades descomunales que negociantes y políticos destinan a Ja creación de 

la imagen de un producto o de una campaña política, resultan inconcebibles; y si ello 

sumamos, los enormes costos que implica cada inserción dentro de los espacios 

televisivos podremos percibir con claridad que de la venta comercial e ideológica de un 

producto o campaña política, son los dueños de las televisoras Jos que más se 

benefician. 

A partir de que TV Azteca sale a la luz, empresarios y políticos encontraron un 

nuevo espacio por el cual expandir sus intereses. Por tal motivo desde 1996 Televisa y 

TV Azteca desataron la famosa "guerra de la televisaras", la ardua lucha a sido 

primordialmente encaminada a obtener el mayor número de anunciantes posibles, pues 

de ellos depende fundamentalmente de los ingresos que las sostienen. Pero al mismo 

tiempo que se obtienen anunciantes también se garantiza el codiciado raiting. 

14 /hiel 
1 s Enrique Guinsbcrg, <>p,cil .• p.255 
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Las televisoras para atraer a los anunciantes les prometen espacios en donde los 

raitings oscilen desde los treinta puntos. En el año 2000 los costos en Televisa por cada 

inserción publicitaria fluctuaban a partir de 396 mil pesos el minuto, desde luego eran 

tarifas especiales para el canal de la estrellas, -el canal 2-. Cabe resaltar que tales 

tarifas con respecto al año anterior (1999) sufrieron un incremento del 40 por ciento. Y 

para finales del año 2000 éstas llegaron a los 480 mil pesos el minuto. 16 

Como se puede observar las cantidades destinadas a la publicidad son gigantescas, 

por esa razón los dueños de las televisoras empecinadamente pugnan en obtener el 

mayor número de firmas comerciales. De ahi que a los jerarcas de la televisión sólo le 

interese una convicción: "Es la tele1•isiá11 que la gente quiere ver. Si 110 se le complace, 

bc¡ja11 los ratings y, por a11adidura, se m11 los ammciallles .. "11
• 

Muchos son las caracteristicas que en vuelven a la publicidad y que se podian 

seguir mencionando, sin embargo para efectos de nuestro estudio únicamente se han 

resaltado aquellos aspectos que han servido para entender por qué cada dia los partidos 

políticos ponen en manos de los publicistas la elaboración de las campañas políticas. 

Los efectos adheridos a la publicidad asi como los de la propaganda política 

(combinación mejor conocida como Marketing, y que se explicará más adelante) dan 

como resultado una mezcla casi perfecta que ha ayudado a los diferentes políticos a 

ganarse la confianza del electorado. 

La publicidad, a alcanzado un rango de universalidad primordialmente gracias al 

impulso de las leyes económicas, pero su grandiosa efectividad persuasiva ha hecho 

que no sólo los grandes empresarios económicos fijen grandes expectativas en ella, los 

intereses se han extendido a los ámbitos más insospechados y por supuesto la politica 

no escapado a ello. 

A últimas fechas la contratación de firmas publicitarias por parte de los partidos 

políticos ha tenido un auge impresionante. Por todos es conocida la participación del 

publicista Carlos Alazraki quien (entre otras campañas) realizó la campaña del entonces 

candidato a Gobernador por el Estado de México, Arturo Montiel; quién no recuerda el 

16 Ver César Martlnc7_ Te/e,1/sa clescle $396 mil, el minuto a paniclos y empresas. La Jornada. S de octubre 
1999. 
17 Ver Arturo Garcla Hcmándc1_ E'ituclio realiza1/o por la empresa de Emilo AzcárragaJean con base a 
mediciones de /bope. La Jornada, 19 de octubre 1998. 
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famoso slogan de las ralas; después elaboró la campaña de Roberto Madrazo para la 

elección interna del PRI para elegir al candidato presidencial, y posteriormente se 

encargaría de la campaña del candidato Francisco Labastida. Otro ejemplo muy sonado 

(por rencillas entre los partidos PAN-PRD) fue el de la empresa Publicorp, a quienes se 

les encomendó la campaña de la ex-jefa de gobierno Rosario Robles. Y que decir del 

"fenómeno Fox'', pues la creación y exaltación de la arrolladora imagen que tuvo en 

campaña el actual Presidente de la República, Vicente Fox fue puesta en manos del 

publicista Francisco Pando. 

¿Será qué más que los políticos, son los publicistas los que conocen mejor a los 

públicos?, tal parece que así es. Los publicistas a lo largo de la historia nos han dejado 

ver las dimensiones que un producto y los empresarios .dueños de éstos, pueden 

alcanzar a través del buen manejo publicitario de sus empresas y productos. Ellos por 

medio de las técnicas que van desde el psicoanálisis, la manipulación, las imágenes, el 

color, los sonidos musicales. etcétera., han sabido trastocar las fibras de la mente 

humana para dirigirla hacia objetivos bien específicos. 
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C. 2 PROPAGANDAPOLÍT/CA 

La historia de la humanidad ha dejado claro que para poder mantener el control 

social, político y económico de una nación, los grandes líderes políticos, económicos, 

militares y religiosos (en su momento), han incurrido al terreno de la persuasión para 

convencer al mayor número de personas posible sobre la honestidad y veracidad de sus 

ideas y creencias, para de esta forma ejercer influencia sobre sus pensamientos y 

opiniones. En esta tarea de persuasión se usan todos los mecanismos que concibe la 

mente y el ingenio humano como la mentira, la repetición, la distorsión, la exageración, 

la metáfora, etc.; recursos que bien empleados logran captar la atención y aprehensión 

de la mente humana. 

En ese esfuerzo de convencimiento los medios masivos de comunicación han 

jugado un papel muy importante, primero fue la prensa después la radio y la televisión, 

lo cierto es que con el tiempo éstos se han convertido en una importante vértebra para la 

creación del consenso bien definido que ha permitido mantener en equilibrio y la 

estabilidad de los regimenes politicos. 

Es en este sentido que surge la propaganda un término por demás complejo tanto 

desde su perspectiva teórica como práctica. Los continuos intentos por regularla, 

prohibirla o censurarla la han colocado en el centro de muchas polémicas. 

La palabra propaganda surgida en los tiempos de la Contrarreforma; impulsada 

fuertemente durante la Revolución Francesa; perfeccionada en las primeras décadas del 

siglo XX, durante la Primera Guerra Mundial se utilizó para describir las tácticas de 

persuasión para atacar al enemigo; pero será hasta el conflicto de la Segunda Guerra 

Mundial que la propaganda alcanza su cenit al, grado que Hitler en el congreso de 

Nuremberg celebrado en 1936 señalaba: "la propaganda nos ha conducido hasta el 

poder, la propaganda nos ha permitido después conservar el poder, la propaganda nos 

dará la posibilidad de conquistar el mundo". 1 

En un principio la propaganda fue utilizada para favorecer mediante la difusión de 

ideas y opiniones manejadas (con el frecuente uso de mentiras y engaños) las tácticas 

1 Cit .. pos. Vlclor Berna! Sahún. Anatomla ele la puhliciclad en México, 9' edición, Ed. Nuestro Tiempo, 
Mc.<ico. 1993 p.50 
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bélicas; y después füeron adquiridas por los regimenes totalitarios. "Sin embargo, a 

medida que los estudiosos comenzaron a profundizar en la materia, muchos constataron 

que la propaganda no era patrimonio exclusivo de los regimenes malos y totalitarios, y 

que a menudo cosiste en algo más que mentiras y engaños". 2 

Si originalmente la propaganda fue utilizada por los regimenes totalitarios, en 

adelante el término propaganda será utilizado mundialmente convirtiéndose, en 

sinónimo de dominio e influencia hacia las masas mediante la manipulación de 

símbolos y dentro de la cual la psicología tendrá una participación importante. 

Como bien señalaba en su momento Umberto Eco, "el hombre de una civilización 

industrial de masas es como nos lo han demostrado los sociólogos: un individuo 

hetérodirigido para el cual piensan y desean los grandes aparatos de persuasión oculta y 

los c'entros de control del gusto, de los sentimientos y de las ideas, y que piensa y desea 

conforme a los designios de los centros de dirección psicológica". 3 

De esta forma, la propaganda yacerá a la postre como "la comunicación de un 

punto de vista con la finalidad última de que el destinatario llegue a aceptar 

vo/11/1/ariamente una posición como si fuese la suya".4 

A lo largo de las diferentes épocas las grandes élites de poder han utilizado a la 

propaganda, disponiendo de los mejores recursos para difundir ciertos valores que les 

permitan conservar y proteger su supervivencia como clase dominante. Pero además, 

las grandes ganancias económicas, sociales y políticas que la propaganda proporciona 

tanto a los gobiernos como a las empresas dedicadas a tal rubro son insospechadas. 

En nuestro pais la dependencia hacia la publicidad y la propaganda es muy 

tajante; cada sexenio (principalmente en época de elecciones) a los ciudadanos se nos 

invade con carteles, espectaculares, folletos, trípticos, correspondencia, spots 

televisivos y radiofónicos, etcétera, con la finalidad de ganar el mayor número de 

adeptos posibles. De ahi que Berna! Sahagún señale: "la propaganda en México tiene 

un peso verdaderamente aplastante que abruma y anula en gran medida la capacidad de 

: Anthony Pmtkanis y Eliot Aronson, op.cil., p.28 
:. Umbcrto Eco. Apoca/lptlcos e integraclas, ante In cultura ele masas. Ed. Lumen. España, 1985 p.3 14 
4 ihlt/, p.28 
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discernimie~to"del ciud~dano común: siibr¿ tod"a en un medio tan despolitizado como el . . . ',_ '· . . , . .. . ·' ·~ ,. . ' 
nuestro" .5 _ _. ,-·: 

-· -- .·. ,_. '-. ' 
Lapropaganda, entonces, búsca ejercer influencia sobre las emociones humanas 

para ello'~~ apoya en varios recursos que le permiten crear, transformar o fortalecer 

opiniones. La' persuasión es quizá la táctica más importante e influyente, según Carl 

Hovland un mensaje es persuasivo cuando cumple cuatro etapas: 

l. El mensaje debe atraer la atención del destinatario. Los mensajes 

ignorados no consiguen persuadir. 

2. Los argumentos del mensaje deben entenderse y comprenderse. Para que 

tenga lugar la persuasión, tenemos que captar la idea que quiere 

transmitir el que habla, tanto si se trata del significado de un sencillo 

slogan publicitario como si es una compleja serie de razones por las que 

un país debe entrar en guerra. 

3. El destinatario debe aprender los argumentos que tiene el mensaje y 

llegar a considerarlos verdaderos. La tarea de los anunciantes y de los 

demás persuasores consiste en enseñar argumentos a favor de la causa, 

de forma que estos argumentos se le ocurran a uno en el momento y 

lugar adecuado. 

4. Obramos de acuerdo a este conocimiento y creencias aprendidas cuando 

hay un incentivo para ello.6 

Es así que la propaganda puede ser definida como "el uso más o menos deliberado 

planeado y sistemático de símbolos, principalmente mediante la sugestión y otras 

técnicas psicológicas conexas, con el propósito, en primer lugar, de alterar las 

opiniones, ideas y valores, y en último término, de modificar la acción manifiesta según 

ciertas lineas predeterminadas. Se encuentra situada siempre dentro de un marco 

sociocultural, sin el cual no pueden comprenderse ni sus rasgos psicológicos ni sus 

rasgos culturales''.7 

' Victor Berna! Sahagún, op.c//., p.139 
~ Cit .. pos Anthony Prntkanis y Eliot Aronson. op.cit., p.44 

/hiel. p.20t 
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Pero dentro de ese. juego pers~asivo, también es necesario hacer mención a una 

práctica· que por demás result~ úna efectiva analogía entre la propaganda y la 

comunicación social: las relaciones públicas. Fue Edward Barnays, el primero en 

plantear a las relaciones públicas como un camino de doble via, donde público y 

empresa entablan una interacción comunicativa, recíprocamente benéfica." 

Las relaciones públicas son también parte importante en el desarrollo de la 

propaganda, y como bien lo ha revelado Packard: "muchos de los principales 

especialistas en relaciones publicas de la nación están adoctrinándose en el saber 

psiquiátrico y social con el fin de aumentar su capacidad para manejar y ganar nuestro 

conocimiento".9 

De acuerdo con Raúl Rivadeneira, existen dos tipos de relaciones públicas: 

a) las relaciones espontáneas, que son las que se dan desde el nacimiento de 

los hombres; 

b) relaciones elaboradas, que corresponden a la introducción racional, 

estudiada y planificada de elementos de persuasión, sugestión o 

convencimiento para obtener un resultado que será una versión elaborada 

del carisma o de la simpatia. 10 

De ellas son las relaciones públicas elaboradas las que reciben un especial estudio, 

ya que, del buen funcionamiento de los lazos amistosos se podrán obtener grandes y 

sorprendentes beneficios principalmente dentro de los ámbitos políticos, económicos y 

privados. Podríamos mencionar muchas esferas que indudablemente se benefician con 

tal práctica, pero evidentemente una de las más importantes se encuentra dada por los 

medios de comunicación. Además, en la medida en que se exista un directo o indirecto 

control por parte de poder Ejecutivo, la posibilidad de difundir una ideología más 

acorde a los intereses del poder en turno la supremacía será garantizada. 

Pero no sólo los gobiernos se benefician en este juego de intereses "amistosos", 

los dueños de los medios también son favorecidos generalmente con "el pago de 

• Cit..pos. Guitlcnnina Bacna op.clt .• p.14 
9 Rnút Rimdcncirn Prnda. op.cll., p.148 
'"/hiel. p.150 
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favores", en especi_al la televisión privada encuentra grandes facilidades para obtener 

amplias concesio~es que le permitirán expandir sus monopolios. 

·A partir de este panorama es necesario mencionar cómo y de qué manera los 

medios interVienen en la cr~ción y difusión de la propaganda, sobre todo partiendo de 

la premisa de que la propaganda sólo tendrá alguna influencia en la medida en que 

exista una barrera entre el público y la realidad. "Debe limitarse el acceso de la gente al 

ambiente real antes de que pueda crear y divulgar un ambiente artilicial". 11 

La propaganda como tal, es fácil percibirla en carteles, letreros, volantes, 

inserciones en radio y televisión, incluso en los noticiarios. Pero tal vez la propaganda 

que mejor percibimos, es la difundida a través de las campañas políticas. 

A lo largo de un sexenio los medios de información están plagados de una 

perspicaz gama de propaganda, pero es especialmente en las preelecciones electorales 

que los ciudadanos nos vemos inundados de ella. A través de la manipulación del 

discurso y la imagen, de la persuasión psicológica y de todo el juego de símbolos, las 

campañas multitud de veces lograr crear los estereotipos idóneos con los que la 

ciudadanía se siente identificada. Los estereotipos son por tanto otro de los objetivos de 

la propaganda política. Normalmente la personas emitimos nuestro voto electoral en 

función de lo que la propaganda política nos vende, es decir, más allá de votar en la 

urna por propuestas de campaña se elige primordialmente por la imagen que los 

candidatos sacan a relucir. 

De ahi que los gobiernos destinen cantidades descomunales en la creación de la 

propaganda que servirá de apoyo durante una campaña política. Naturalmente el medio 

más idóneo y más costoso para la profusión de la propaganda es la televisión. 

En el mes de febrero de 1999 el entonces secretario de Hacienda, José Ángel 

Gurria, dio a conocer datos que dejaron al descubierto los grandes privilegios de que 

disfrutan los grandes grupos privados como Televisa y TV Azteca, pues estas empresas 

ji11f!/ea11 el pago del impuesto del !VA hasta por 15 meses. De acuerdo con Ángel de la 

Rosa integrante de la Comisión de Hacienda, tales privilegios los otorga el propio 

gobierno a cambio de "pasarles la charola" en los meses previos a las elecciones, para 

11 Vlclor Znmorn. op.cll .. p. 75 
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finánciar las campañas ·d~···sJ~·.'candidatos. Tal~s empresas cobran el IVA a sus 

anunciantes pero lo 'repo~a~: iia~ta 'al siguiente año fiscal lo cual les reditúa grandes 

ganancias. Ese plantealllie~td"10· h~n hecho público los integrantes de la Alianza 

Nacional de Contribuyent~s. y se ha exigido que el gobierno ponga fin a esas 

operaciones, a fin de . que la recaudación sirva para el desarrollo nacional no al 

enriquecimiento de empresarios. 12 Mas dificilmente se hará algo que ponga en peligro 

los intereses económicos y políticos de una y otra parte, porque si bien a lo largo de 

cada sexenios se le han hecho cambios a la legislación fiscal (en este momento es la 

que nos interesa), estos simplemente han sido un perspicaz maquillaje para seguir 

beneficiando a los dueños de los grandes capitales, lo que paradójicamente conlleva a la 

afectación de las mayorias. 

Una campaña politica produce una saturación de información imposible de digerir 

incluso por los ciudadanos informados e interesados. Mas la repetición continua, el 

lenguaje seductor inmerso muchas veces dentro del juego psicológico de la imagen y la 

palabra y, la manipulación de todo contexto de campaña, logran que el los grupos 

politicos en contienda inciten de manera efectiva el voto del electorado. 

"El valor propagandistico de los medios de comunicación de masas en la 

presentación de una imagen del mundo es algo que han tenido muy en cuenta los 

aspirantes a lider. Una politica social como la de un programa en el que se <<luche 

duramente contra el crimen>> por ejemplo. puede venderse fácilmente relacionándola 

con la imagen que presentan del crimen programas de máxima audiencia como actos 

cometidos por psicópatas y personas codiciosas, en vez de como actos que tienen que 

ver con la pobreza y el desempleo". n 

La finalidad de la propaganda constituye hoy más que nunca no la de informar, 

divulgar noticias y aspectos que ayuden a mantener a una población más informada y 

participativa, sino que busca a toda costa persuadir a las masa a fin de que estas asuman 

posiciones o puntos de vista deseados por las elites de poder. 

•= Ver Antonio Castellanos. Telel'i.my 71' ,tztecajinetean lo que retienen a clientes por Jl'il. La Jornada, 10 
de febrero 2000. 
1.1 Anlhony Pra1kanis y Etiol Aronson, vp.cil .• p.!15 
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La propaganda p.recisamente porque está destinada a grandes masas y porque 

quien las organiza es un gobierno o un partido, dispone de medios importantes y puede 

poner en práctica métodos peñeccionados tanto para el estudio de la opinión de las 
. .-- . . 
poblaciones a las que intenta engañar, como para la difusión de mentiras adaptadas a la 

mentalidad. <le.lo~ diferentes blancos analizados. 14 

.· Los medios de información penetran con facilidad en las masas de blanda 

voluntad; ·se adueñan de ella sin darle tiempo para ejercer un control retrospectivo. la 

dominan por el temor o la esperanza, les crean nuevos gustos o costumbres. y 

construyen arquetipos de individuos, según el modelo diseñado por los que controlan y 

dirigen los medios de información. En este sentido la propaganda sugiere o impone 

creencias o reflejos que a menudo modifican, el comportamiento en el psiquismo. La 

propaganda por consiguiente. influye en la actitud fundamental del ser humano. 15 

La presión psicológica que diariamente ejerce a través de los medios de 

comunicación se ha convertido en una terrible arma de poder, la cual bien aplicada ha 

hecho a las masas muy vulnerables y susceptibles a reaccionar de acuerdo a la 

orientación que le imponga la propaganda. Y mientras la propaganda política despierte 

los deseos y predisposiciones de la sociedad, el éxito será mayor. 

Actualmente la mentalidad de nuestra sociedad se encuentra muy cambiada, fue 

quizás desde el gobierno salinista que las personas se empezaron a preocupar más por 

mantenerse informadas y con ello adquirir poco a poco una posición más critica, hacia 

las acciones gubernamentales y en general a todos los acontecimientos que a diario nos 

aquejan. Y aunque el cambio ha sido notorio, ya que nos encontramos ante una 

comunidad menos apiitica y menos conformista, el espacio de vacío que han dejado los 

últimos gobiernos ha sido propicio para que los gobiernos y partidos políticos puedan a 

través de la propaganda política obtener de la sociedad una aceptación más emocional 

que racional. 

"Guy Dumndin, "p.cil., p. t4t 
"El1110 C.1111t:í11. op.cit .• pp.30-Jt 
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/J. M1iúKJáJNG l'OfJ'l'/CO 

Por muchos años las técnicas y métodos del marketing sólo se emplearon para 

llevar a cabo el buen desarrollo comercial de una empresa o producto, sin embargo, a 

panir de la segunda década del siglo XX la palabra marketing se incorporó al quehacer 

politico. Debido a que la propaganda política como tal ya no era suficiente para captar 

las necesidades del mercado electoral, surgió la necesidad de crear nuevas técnicas que 

abarcaran las inquietudes primordiales de la sociedad, pero sobre todo, que ayudaran a 

crear la imagen idónea que permitiera a los candidatos políticos llegar al triunfo 

electoral. 

El orige~ del marketing politico se ubica en los Estados Unidos durante las 

elecciones presiden.ciales de 1952. Fue Eisenhower quien utilizó, por primera vez, el 

marketing diÍecto por correo con la finalidad de averiguar en qué temas claves deberia 

centrarse la campaña electoral; utilizó además 49 diferentes spots publicitarios, contrató 

a expenos publicistas para modular y perfeccionar su imagen y realizó encuestas de 

opinión. 1 

Unos años más tarde, la coronación del rol de la televisión en las campañas 

electorales noneamericanas llegó de la mano de los debates televisivos de candidatos. 

Quizá el más célebre de ellos fue el protagonizado por John F. Kennedy y Richard 

Nixon en 1960. En dicha ocasión el manejo de su imagen fue en los medios se convirtió 

en pieza clave para el éxito en las urnas del joven dirigente bostoniano. 2 

En los años ochenta Ronald Reagan, Frani;ois Mitterrand y Felipe González 

supieron potenciar su carisma y atractivo personal con fuenes dosis de videopolitica y 

mediatización. En el caso panicular de Reagan, éste representó en forma cabal el papel 

de "gladiador mediático" durante los años calientes de la Guerra Fria. En los años 

noventa Bill Clinton, Helmunt Kohl, Tony Blair y José Maria Aznar. demostraron una 

vez mas la relevancia de un management profesionalizado de los medios de 

1 Ver Andrés Valdcz Zcpcda. ,\ lercm/nt(•cnia y democracia: diez te.'iis .mhre la mercac/otec11ia po/lticn en 
.\/C:rico. Rcvisln Estudios pollticos. no. 27. ma\'o-agosto. 2001. p.81 
:: Gusta\'O Martinc1_-Pandiani. La irrupción cleÍ marketing polltico cm la campmla.\· e/ectorale ... de América 
l.c1tina, Rc\'ista contribuciones. No.2. México. abril-junio. 2000. p.71 
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comunicaciéin'y,en especial de la televisión,:·co111~·herramienta para la construcción y 

corrección de)a. iiri~ge~.·1 

Las tccnicas del márketing político iniciadas en los Estados Unidos, seguidas en 

Europa y muchas décadas después implementadas en América Latina, paulatinamente 

han mostrado su eficacia y perfeccionamiento por lo que se han convertido en una 

herramienta imprescindible en los periodos de votación electoral. Desde su aparición se 

dejó. claro que, las viejas prácticas de propaganda política serian poco efectivas para 

ganar una presidencia, y si bien no serán del todo excluidas, la combinación de los 

agentes publicitarios con las nuevas técnicas del marketing las superaran por mucho. Al 

respecto Luis Costa Bonino señala: 

"los políticos tradicionales trataban de obtener votos mediante la utilización de 

dos técnicas básicas: el conocimiento personalizado de su electorado y su elocuencia. 

Conociendo la gente podían tener presentes sus gustos intereses y puntos sensibles, 

información preciosa a la hora de hacer sus discursos. De esta manera el candidato 

elocue.nte y conocedor se su público predicaba sobre tierra fértil, arrancaba aplausos y 

ganaba adhesiones. 

" ... El marketing político supone la evolución de las técnicas de conocimiento del 

electorado y de las técnicas de comunicación. Al hacerse masivos los cuerpos 

electorales, al contarse los electores por millones y no por cientos o miles, el 

conocimiento personalizado de cada uno de ellos, a la manera del viejo candidato, 

cuenta poco. De la misma manera, la elocuencia personal e intuitiva, se complementa 

con formas más eficaces de comunicación y persuasión. El conocimiento personalizado 

de sus electores, tradicional es sustituido por el estudio del electorado, mediante 

técnicas de encuestas de opinión, análisis cualitativos, etcétera. La comunicación 

política se implementa siguiendo una estrategia dictada por las peculiaridades del 

electorado y de acuerdo a los objetivos del candidato, con el auxilio de los medios de 

comunicaciónº .4 

En nuestro país el uso del marketing político es relativamente reciente; es a partir 

de las últimas tres elecciones federales que se ha perfilado como una herramienta básica 

1 lh/cl 
"Luis Costa Bonina. ¡\/a1111nl de marketing polltico. Umguay. Fin de Siglo. 1994. pp. 7-8 
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para llevar a éabo una h11e11a campaña política. Si bien no es una receta mágica con la 

·que se pueda ganar una elección electoral, la práctica ha demostrado que su adecuado 

manejo puede ayudar a obtener buenos resultados. 

A partir de la década de los ochentas el entonces candidato y más tarde presidente 

de la República, Carlos Salinas de Gortari, instrumentó una brillante estrategia politica 

con su memorable "Programa de solidaridad" que para efectos de la política interna y 

externa reditúo grandes frutos. Es dentro de ese escenario que el marketing politice 

comienza a dar sus primeros pasos. 

Durante toda la campaña preelectoral y una vez como presidente el licenciado 

Carlos Salinas demostró la efectividad que el mensaje politico puede tener, si se realiza 

adecuadamente. Todo el discurso verosímil que en aquellos momentos se planteaba 

logró seducirnos a muchos, parecia que en realidad podiamos pertenecer al tan ansiado 

primer mundo. La seguridad que mostraba la imagen del entonces candidato, su forma 

de hablar y en general todo el mo11tqje teatral creado por sus asesores, publicistas y 

propagandistas; sin duda mostró hasta donde se puede llegar si se quiere obtener el 

poder. 

Sin embargo, los grandes desaciertos cometidos en el salinato acabaron por 

manchar la credibilidad gubernamental que por años habia sustentado el partido oficial 

y sus politicos. La sociedad gravemente lastimada comenzó de dejar un poco la actitud 

sumisa que por décadas habia mostrado para exigir a las cúpulas políticas de nuestro 

pais hechos 110 palabras. 

Ante tales acontecimientos urgía la necesidad de recobrar la confianza de la 

ciudadanía con la ayuda del marketing politico, ya que -y un primer acercamiento

constituye a todas aquellas técnicas capaces de captar las necesidades que tiene el 

mercado electoral, estableciendo un programa ideológico que las solucione, pero 

fundamentalmente se encargarán de crear al candidato idóneo que personalice dicho 

programa.5 

Más adelante la campaña política del candidato priista, Luis Donaldo Colosio, 

nuevamente manifestaria las garantias ofrecidas por el marketing politico, y el 

~ Gabino Vá7.qucz Robles. Comunicación y marketinf! po/ltico, en Revista Mexicana de Comunicación. no.53, 
nmr.m-abril. 1998. p.13 
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desafortunado desenlace le dejaría la mesa puesta al accidentado Ernesto Zedillo. Y que 

decir de la actuación del actual Presidente de la República, a él tal vez le tocó una tarea 

aún más dificil ya que, como partido opositor tenia el gran reto de ganarse la confianza 

total de una sociedad harta de escuchar promesas y promesas, y cori mucho éxito lo 

logró. La buena combinación de todos los aspectos que envuelven al marketing político, 

contribuyeron a crear una imagen lejos de todo el protocolo político por lo que, el 

ciudadano en general se sintió a traído a su estilo muy particular. 

El marketing político como bien lo señala Guillermina Baena, se ocupa de 

descubrir, analizar e interpretar aquellos aspectos estratégicos que están presentes en 

una campaña electoral, mas sus fundamentos esenciales se encuentran en las estrategias 

de la mercadotecnia que enwelven el producto, el precio, la distribución, la promoción 

y la mezcla de promoción de la publicidad, propaganda y relaciones públicas. A todo 

esto se conoce mejor como marketing político o marketing mix.6 

Generalmente el término marketing político se vincula con la manipulación de la 

opinión de la gente, mediante la ayuda de los medios de comunicación y principalmente 

a través de la televisión. Por lo que frecuentemente se piensa que esos procedimientos 

son una influencia decisiva sobre los electores. Sin embargo en términos cotidianos, el 

marketing político no es otra cosa sino la búsqueda de votos con la ayuda de los medios 

masivos de comunicación. Y para lograrlo los candidatos utilizan las técnicas más 

sofisticadas del marketing político entre las que destacan los sondeos de opinión, los 

spots televisivos, las campañas de imagen, el telemarketing, los comerciales 

publicitarios, los infomerciales y el marketing directo. 

De esta forma, el uso del marketing político es el empleo de métodos que 

combinan desde los estudios de opinión hasta el uso de los medios de comunicación; 

los cuales permiten a los candidatos políticos desarrollar sus potencialidades al máximo 

y al mismo tiempo, utilizar de la manera más eficaz las cartas de que disponen. Llegado 

el momento, y especialmente en elecciones ajustadas, puede ser el factor 

desequilíbrante que otorgue el triunfo a una de las partes. El marketing político es un 

mecanismo de creación, de nuevas ideas, de nuevas imágenes y sobre todo, de 

• Guillcrmina Bacna ""'- Creclibilic/acl polllicay marketing mi;r, México, Ed. McGraw-Hill. 1998, p.8 
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seducción y próbablemente haya pocos factores al alcance de las sociedades que puedan 

darle mejores perspectivas a la democracia, que una oferta política seductora y 

creativa.7 

Cuando toda elección electoral se acerca se deben de tomar en cuenta múltiples 

factores que ayudarán a conocer el terreno por el cual se debe mover el candidato, los 

integrantes activos de dicho terreno asi como a los candidatos adversarios. Por tal 

motivo, el plan de marketing político es la primera fase, por la que debe atravesar la 

construcción de una campaña, de acuerdo con Francisco Javier BarrancoK, cuatro de los 

principales pasos a seguir son: 

1. Análisis: se lleva a cabo un estudio o diagnóstico de la situación del partido 

en el mercado, asi como las causas determinantes de esta situación. Como elementos 

importantes en esta fase se tendrán los siguientes: 

A. Factores demográficos, 

Tamaño y densidad de la población 

Estructura de la población por: 

• Edad. 

Sexo. 

Estado civil. . 

Clase social. 

TESIS CON 
~LA DR nmc~'N 

B. Factores económicos. ---------
Ingresos y distribución del gasto familiar 

Índices económicos: precios, salarios, Producto Interno 

Bruto. 

C. Análisis del mercado político. 

7 Luis Costa Bonino, op.cil., p. 98 

Cuantificación del electorado. 

Cuantificación de cada segmento. 

Evolución política del electorado en general y de cada 

segmento en particular. 

• Francisco Javier Bannnco S:iiz. Técnicas tle marketing po//t/co, Madrid, Ed. Pirnmidc, 1982. pp.17-21 
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D. Diagnóstico de los factores del marketing mix: aqui se analiza tanto 

nuestra posición como la de los partidos competidores. A su vez, el 

estudio de estos factores pasa por el análisis de los siguientes 

elementos: 

a) Análisis de los candidatos que se presentan y de los partidos que 

los respaldan: 

b) Análisis de los votos obtenidos: conocido el tamaño del mercado 

político, se analizará la evolución de los votos obtenidos en las 

últimas campañas, así como los obtenidos por los otros partidos. 

c) Análisis del elector: es la parte más importante de este análisis. Un 

buen plan de marketing político debe basarse en un conocimiento 

profundo del votante. Los puntos más importantes que deberán ser 

analizados: 

Necesidades que tenga cada grupo de electores. 

Imagen que tiene de cada partido o de los candidatos que se 

presenten. 

Comportamiento o hábito del voto. 

Comportamiento ante los medios y soportes publicitarios, 

concretando en este punto lo referente a audiencia de los 

medios, recuerdo de la publicidad y comprensión del 

mensaje. 

d) Análisis de la publicidad política. 

2. Previsión de votos ¡>0r obtener. No obstante esta dificultad, el partido 

deberá d~ cifras de previsión de votos tanto globales como por partido político basadas 

en los métodos previsionales clásicos y, sobre todo en estudios de mercado que deberán 

realizarse, especialmente en el periodo que dure la campaña electoral. 

3. Determinación de los objetivos. Deberán ser lo más concretos y 

realista posibles, es decir, cuantificados, los que puedan serlo y alcanzables, aunque 

para lograrlos seamos concientes de la existencia de una serie de dificultades. 

4. Determinación de las estrategias. Se suelen distinguir dos etapas, 

una referente a la elaboración de las posibles estrategias, señalando para cada una las 
60 



ventajas e inconvenientes que se vislumbren y valorando, al tiempo, los posibles 

riesgos, así como el grado de probabilidad de conseguir los objetivos marcados. La otra 

etapa consiste en la elección definitiva de una de las alternativas, como consecuencia de 

la discusión y evaluación de todas las consideradas. 

La estrategia de toda campaña electoral resulta de vital importancia ya que ella. es 

el eje regulador que guiará el b11e11 o mal destino del candidato y su partido. 

Guillermina Baena9 señala las etapas de planeación que debe seguir toda estrategia 

política: 

1. Determinar el público meta. 

2. Determinar los objetivos específicos de la campaña. 

3. Determinar el presupuesto. El presupuesto vincula los 

objetivos con las decisiones sobre los medios, el 

mensaje y el control. 

4. Determinar el mensaje. Tomar en cuenta las 

motivaciones del cliente, el modo de difusión de la 

imagen, los criterios sobre los cuales evaluará el 

cli.ente y el posicionamiento del producto. 

Posicionamiento es la ubicación de un producto o 

candidato dentro de un grupo de personas, con 

determinadas caracteristicas (edad, sexo, estatus, 

escolaridad, actividad, etc.), en sus gustos o 

preferencias. 

5. Determinar el enfoque de la campaña. Está en función 

de los objetivos, el presupuesto y el mensaje que se 

quiere enviar. 

Una vez contemplados los anteriores pasos que nos ubicarían en una primer fase, 

hay que ubicar al público objetivo o blancos, ya que, es a ellos que está dirigido el 

mensaje político, por lo tanto la ubicación de la población y su posterior 

convencimiento, puede facilitar en mucho el trabajo de los partidos políticos que 

9 Guillcrrnina Bacna. op.cil., pp. t32-t34 
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intentarán a toda éostaqüe ~~·ca~didatosea el triunfador de las elecciones. Tres son los 

grupos sobre 1o's'qá tr~baj~ todo marketing político: 

l. ¡;¡,;¡,,,¡c.!,. '.~i11;pati:i111tes. Es el segmento del mercado que conoce al 

p~l°tid~o; su icle~logia y las ventajas implícitas que lleva. Está formad~ por 

·afiliados·y simpatizantes. 

2. ' V~ta;1tes indecisos. Aquellos que conocen al partido, que han oidohablar 

de ·él pero que desconocen sus ventajas o ponen en duda su efectividad 

para gobernar. 

3. Votantes v11/11erables. Desconocen por completo al partido, no habiendo 

incluso, ni llegado a oir hablar de él. 10 

Habitualmente, la labor del marketing político está dirigida a todos los sectores 

de la población, pero pone mayor énfasis·dos último sectores ya que ellos son los que 

pueden darle la victoria al candidato, sobre todo cuando los márgenes de diferencia 

entre uno y otro candidato son mínimos. 

Y para saber sobre qué panorama se debe mover la campaña política, se debe 

hacer un estudio de "mercado" para que los publicistas y propagandistas puedan ubicar 

cual es su mercado potencial. Los sociólogos juegan aquí un buen papel, pues para 

saber cuáles son los parámetros e intereses de la sociedad emplean varias técnicas entre 

ellas los estudios de demoscopía: la observación directa, las entrevistas personales, 

encuestas telefónicas, y sondeos de opinión. 

Es así que, la comunicación política diseñada debe ser adaptada a dos principales 

categorías: 

A) Co1111111icació11de111a11/e11i111ie11to, dirigida a: 

principalmente a los votantes vulnerables, quienes 

probablemente votarían al candidato, pero se muestran 

inseguros; en segundo lugar a los partidarios para darles 

confianza. 

B) Co1111111icació11 de co11q11ista, dirigida a: 

los electores flotantes, principalmente; 

1° Francisco Barranco, op.c//., p.27 
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también a los votantes vulnerables que se inclinan hacia el 

oponente politico. 11 

Ahora bien, la elaboración de la imagen del candidato contendiente es tal vez una 

de las tareas más dificiles ya que no sólo es la imagen fisica lo que el candidato debe 

cuidar, sino también debe poner atención en su forma de hablar y hasta en sus gestos. 

La imagen proyectada de un candidato debe provocar que el público al que se dirige se 

identifique con él, pues hay que tener muy en cuenta que la credibilidad y confianza 

que se despierte en los votantes es un factor decisivo que se verá reflejado en las urnas. 

La imagen es por mucho, la pieza clave del marketing politico y por ende, de toda la 

campaña. 

A través de la imagen se busca seducir por las apariencias; no se busca convencer 

sino cautivar; se apela no al discurso sino al carisma, ya no importa la tradición o fuerza 

del partido, sino el personaje maquillado. Desde luego en este juego de imágenes 

creadas la televisión se constituye como un elemento imprescindible para toda campaña 

politica, de ahi que uno de los fundamentos medulares del marketing politico se vincula 

precisamente con lo ofrecido en los anuncios comerciales: una buena imagen que 

genere simpatías y convenza respecto de sus virtudes. De acuerdo con una empresa 

especializada en Consultoría en Imagen Pública, la imagen determina la percepción de 

la realidad: el 83% de las decisiones son definidas en función de la vista; nuestro 

cerebro evalúa y decide en 85% a partir de los sentimientos y sólo 15% conforme a 

pensamientos. Los estimulas producen la percepción. la percepción produce la imagen, 

y la imagen produce la reputación a través del tiempo. 12 

Desde esta perspectiva la imagen es muy prescindible en la construcción de una 

campaña política y los constructores de ella no sólo tienen que cuidar aquellos aspectos 

que son visibles a la ciudadanía tales como: los rasgos, la estética, la postura, la mirada 

o el peinado. 

11 Philippc J. Maarck. Market/11g polltico y comunicación, Espalla. Ed. Piadós, t 997. p.56 
l: Orruir Raúl Manlnc7_ Te/el'islón, po///lca, Imagen y marketing, Rcvis1a mexicana de comunicación, No.58 
México, t999. pp.4-5 
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Para elaborar la imagen de un politico muchos asesores del marketing mix suelen 

utilizar la fórmula del marketing comercial UPS, que en sus siglas en inglés quiere 

decir "propuesta única de venta". El UPS comprende dos elementos: 

a) /,a b1isq11eda de 1111 factor diferente. La aplicación de 

este concepto a la confección de la imagen del político 

significa que en el proceso de marketing debe destacar 

una única característica, que el político ha de poseer 

verdaderamente: juventud, edad y experiencia, 

conocimientos de política exterior o economía, etc. la 

búsqueda de la simp/ificació11; cuanto más simple sea el 

mensaje, más fácil y efectiva será su transmisión y 

asimilación 13 

Pero además, en este panorama nos encontramos con unas figuras por demás 

importantes dentro de la elaboración de la imagen: los spi11 doctors o consultores de 

imagen. Los spin doctors, constituyen un nuevo actor que se encuentra más allá de las 

ideologías pero más acá de los negocios. Tienen la habilidad y sensibilidad profesional 

para advertir cuáles gestos, qué posturas y frases, pueden tener efectos favorables o 

catastróficos entre el electorado. Los asesores de imagen tienen éxito en un panorama 

político donde las formas cuentan más que el fondo: la política volcada en las pantallas 

televisivas se comprime y esquematiza en guiños y ya no en ideas; las apariencias 

iníluyen más que los proyectos. Los spin doctors saben muy bien que los votos van a 

los partidos, pero la gente tiende a votar por personajes y nombres, trayectorias y 

apellidos, por tanto su labor cosiste en la promoción de dichos aspectos. 14 

Sin duda, los spin doctors o asesores de imagen tienen a su cargo la ardua tarea de 

crear una buena imagen del politico, y si bien esta puede ser muy efectiva para 

persuadir a los electores al mismo tiempo, cualquier imprevisto por insignificante que 

parezca puede destruir la credibilidad una imagen en cuestión de segundos. De ahí la 

importancia del crear una imagen sólida, atractiva, verosímil, realista, simpática, 

" Philippc Maarck. op.cil., p.58 
14 Rnlll Trcjo Dclarbrc. Alediocracia .l·in mediaciones: prensa y elecciones. México. Ed. Cal y arena. 2001 9 

pp.109-111. 
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humana, con personalidad, que trasmita confianza, ele., pero siempre cuidando todos 

aquellos pequeños y máximos imprevistos que puedan surgir a lo largo de la campaña y 

que puedan echar por la borda el trabajo de meses. 

Una vez atravesada la etapa de la imagen es imprescindible determinar los temas 

de campaña, que es otro de los puntos clave que regirán el destino de la campaña 

política. Usualmente, los asesores de la campaña política y/o del marketing mix 

sugieren que sólo se desarrollen aquellos temas que arrojan los sondeos de opinión, 

debido a que son los que más interesan a la gente. "El marketing político ofrece en el 

aspecto técnico una información muy útil por medio de los sondeos de opinión, y ofrece 

también útiles líneas de los temas de campaña, respetando dos reglas básicas: 

• simplificación, con una delimitación del número de temas de la campaña; 

• un equilibrio de conjunto para la campaña, con el establecimiento de un tono 

general para la misma." 

Otras veces los temas responden a los temas que los partidos opositores han 

elegido, entonces el partido en cuestión se ve obligado tocar los mismos temas en su 

campaña a fin de establecer una competencia más equitativa y así impedir la ventaja del 

adversario. 16 

Y como toda campaña política depende de su electorado, los publicistas y 

propagandistas del marketing mix, hacen todo lo posible por trastocar no sólo las libras 

cognoscitivas de la ciudadanía sino también sus sentimientos; ya que en muchos de los 

casos es la parte sensitiva de las personas la que decide finalmente a quien hay que 

otorgarle el voto. "Esto significa que si se quiere abordar una población objetivo para 

que ayude a diseñar una mejor campaña o mejores candidatos, no hay que preguntarles 

acerca de ellos o de la propaganda, en cambio si acerca de sus intereses reales, 

preguntarles sobre si mismos, sus vidas, sus esperanzas, sus miedos, sus gustos y 

disgustos en general". 17 

Una vez elegida la imagen que será proyectada así como los temas de campaña, es 

necesario establecer los medios de comunicación por los cuales será difundida la 

"/bici. p.62 
16 /b/c/. 
17 Guillcrrnina Baem, op.cit., p.124 
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campaña política. Para seleccionar el mejor medio para la difusión del mensaje político 

es necesario conocer sus potencialidades, aunque lo ideal es hacer una buena 

combinación de los medios impresos, de la radio y la televisión. 

No obstante la diversidad por los cuales se puede difundir toda la comunicación 

politica, siempre ha existido la tendencia de brindarle mayor atención y recursos 

económicos a la televisión. Debido a su propia naturaleza, resulta ser el medio que 

mayor penetración tiene entre los diferentes públicos. 

El poder central de la televisión como todos sabemos, es la imagen. Por ello son 

tan importantes todos aquellos aspectos que refleja el candidato: el tono de voz, los 

gestos, la actitud, etc. "En televisión no corresponde difundir contenidos programáticos 

de partidos o candidatos y si imágenes, sean éstas de confianza, de firmeza, de eficacia, 

de autoridad, de competencia, de renovación, etcétera. Los mensajes más efectivos en 

televisión, son aquellos que permiten construir, de manera no verbal, una imagen 

deseada del candidato". 1" 

Por ser la televisión el medio que más nos interesa para efectos de nuestro estudio, 

se mencionarán a continuación algunos aspectos de cómo maneja el marketing político 

el mensaje político en dicho medio. 

La construcción de un anuncio televisivo parte de la premisa de que existen 

ciertos códigos comunes de significación entre los individuos de ciertos grupos sociales 

a los cuales se dirige el mensaje y estos códigos son bien conocidos por el 

comunicador, el publicista y el propagandista. Un mensaje político es, entonces, una 

serie de estrategias para activar cierto tipo de significaciones en la memoria semántica 

del espectador. Las estrategias no se usan sólo para comunicar ciertos significados, sino 

para acotar los diferentes significados de las palabras o imágenes utilizadas, y así guiar 

las representaciones generadas en el espectador de una cierta manera, la querida por el 

comunicador. 19 

Así, la televisión al ser un medio que eleva a un importante grado la imagen y la 

palabra, y con ello las aparefl/es cualidades intrínsecas y extrínsecas de los candidatos, 

se ha constituido en excelente medio que (en muchos de los casos) determina la 

"Luis Costa, op.clt., p.<H 
,. /bit/. p.56 
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percepción de la ciudadania. Dentro de los parámetros de la televisión nos encon.tramos · 

con una serie de inserciones c1ue contribuyen de manera efectiva al proceso de: 111 

comunicación política: tiempo oficialmente destinado a partidos políticos, spots. , 

publícitarios-propagandisticos, infomerciales, noticiarios, etc.20 

Una vez que se tienen ubicados y bien establecidos los pasos para la elaboración 

del mensaje, el político (bajo asesoria) debe imprimirle ciertas caracteristicas a dicho 

mensaje. Muchos estudiosos señalan que para lograr que el mensaje penetre en el 

electorado y lo cual conlleve a la obtención del voto, los políticos tienen que seguir de 

manera precisa la técnica del AIDA (Atención, Interés, Deseo y Acción). Dicha técnica 

esta compuesta por las siguientes fases: 

l. Fase de atención. 

El político, lo primero que debe hacer es intentar crear una atención psicológica, 

mental nunca fisica, porque la atención fisica es superficial. Sólo se logrará. Ser 

escuchado si consigue crear esa atención mental 

2. Fare de interés. 

Esta fase tiene como objeto despertar el interés del auditorio hacia el partido o 

candidato. Para provocar ese interés se puede utilizar una doble argumentación 

como es el indicar, por un lado, las ventajas y logros del partido político o del 

programa electoral que presenta a las elecciones y, por otro, hacerle ver que se 

encuentra en desventaja sino vota por nuestro partido. 

3. Fa~e de deseo. 

Esta etapa va dirigida al subconsciente del votante. El subconsciente del individuo 

es puramente irracional, por lo que la publicidad política lo sublima; trata de 

liberar las barreras de nuestra conciencia penetrando, directamente al mismo. Las 

técnicas o consejos para captar el deseo y conseguir el voto son: 

'° Philippc Maarek. op.c/t., p. t 44 

Utilizar un lenguaje imaginativo, un argumento que cause 

impacto, que vaya dirigido al subconsciente. 

Utilizar la sugestión por racionalización. El elector realiza la 

acción de votar por un verdadero convencimiento racional. 
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Utilizar una ideá repetitiva, I~ répéiición~ es esencial porque 
-:·~' :·~" .\·,.·,1:.: .. :·-<·"·/:-.~··.-.·._·.< 

golpea la mentedehmditorio. No.' obstante nunca debe ser 

excesiva, puesto que p~ede lÍegar a perder efectividad. 

4. Fase de acción. 

Esta es la última etapa del método, es la más exigente en agresividad y necesita de 

una gran personalidad. Es la etapa del remate final, de la despedida y del 

convencimiento bien logrado. Existen dos métodos en marketing politico, para 

cerrar una conferencia, discurso o mitin: 

Método de ex¡msiciún de las ventajas: consiste en indicar 

cada una de las ventajas que tiene el partido, el candidato el 

programa electoral, describiéndolas y mostrándoselas al 

auditorio. 

Método del contraste: parte del reconocimiento de dos o tres 

desventajas del partido y de la contraposición de una gran 

lista de ventajas que anule los inconvenientes admitidos.2 1 

· Sin lugar a dudas, la complejidad que envuelve a toda campaña politica es 

multidimencional, muchos son lo factores dispersos que hay que tener en cuenta si los 

diferentes partidos politices aspiran a obtener la victoria. La misión del marketing 

político es precisamente tratar de articular todos aquellos aspectos que inciden en el 

destino y desarrollo de una elección electoral, ya que una buena integración de las 

diferentes partes resulta de vital importancia para la captación del voto. 

Si bien, el marketing mix no es una receta mágica que pueda asegurar la silla 

presidencial, si resulta ser una eficaz herramienta de apoyo. Principalmente porque sus 

resultados son a corto plazo y están íntimamente ligados a la función de los medios de 

comunicación. El marketing está diseñado para que un candidato politico consiga la 

victoria en las elecciones, motivo por el cual publicistas y propagandistas recuren a 

todas la "armas persuasivas"que favorezcan al convencimiento de la ciudadania. 

En nuestro pais el uso del marketing a últimas fechas a sido imprescindible sobre 

todo porque, a partir de la década de los noventa más que nunca, la figura presidencial 

"Francisco Barranco. op.clt., pp.124-128 
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dejó de tener la credibilidad que por años había perpetuado. Incluso podria decirse que 

el mito presidencial se desquebrajo. 

Por tanto una de las misiones del marketing político es crear la imagen adecuada 

para que un político determinado resulte ganador. La creación de esa imagen siempre 

tiene que estar apegada a la realidad imperante sino, se corre el riesgo de no ser fiable a 

la ciudadanía. 

Sin embargo, esa situación ha dejado de lado el primordial cometido que debería 

tener el marketing político, los contenidos de los mensajes. Es decir, nunca se nos 

presentan las reales propuestas de campañas ¿será que en realidad no las hay?, 

simplemente se nos plantean promesas y más promesas. De ahi que el electorado en su 

mayoría vote no por las propuestas de campañas, sino por la campaña más atractiva al 

oido, a la vista por ende a la mente. En fin, el cometido de este estudio no es determinar 

si el marketing político es bueno o malo para el desarrollo del país, simplemente se 

tratan de establecer los parámetros por los cuales se debe desplazar un político para 

lograr que su campaña electoral sea la mejor o la pe"r. 

En la actualidad, los medios masivos -y en especial la televisión- han adquirido el 

suficiente poder para adueñarse del manejo de la comunicación política. Por lo que los 

votantes se sienten cada dia menos atraídos y comprometidos con las agrupaciones 

partidarias, en cambio (por el rol que juegan los medios) se encuentran muy interesados 

por la personalidad de los candidatos y en su imagen pública. 
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CAPÍTULO 11 · 

EL PRI Y SU CAMPAÑA FUERZA MEXIQUENSE 2000 

A. ORIGEN DE!. PROGRAMA ES11VI 71i:GICO AL PLAN DE ME[)[OS DE LA 
CAMPAÑA FUERZA MEX/Ql/ENSE 2000. 

A lo largo de siete décadas los ciudadanos fuimos testigos de los grandes 

desaciertos cometidos por las autoridades políticas. El posicionamiento "obligado" del 

partido oficial durante ese lapso y con ello, la falta de un programa integral que 

beneficiara a la ciudadanía en su conjunto condujeron -entre otras muchas secuelas-, a 

un grave desajuste social y económico. De esta forma, la insoslayable falta de 

credibilídad hacía el Partido Revolucionario Institucional por parte de la población sería 

una constante; y por tanto, la variable que definiria en mucho el rumbo político 

nacional ante las elecciones que se celebrarían el 2 de julio del 2000. 

Dichas elecciones resultaban de gran importancia primordialmente para el PRI, 

dado que la presidencia de la república así como las alcaldías del Estado de México 

estaban en disputa. Era un momento crucial en donde el título de "partido oficial" se 

encontraba ante la latente posibilidad de ser desplazado pues, los partidos opositores 

estaban adquiriendo una real presencia ante la ciudadanía y frente al aparato político 

nacional. 

Los factores que contribuirían para que el PRI se convirtiera en un "partido de 

estado" serian muchos, por lo que aquella posibilidad para que otro partido ocupara la 

presidencia de la república era nula.' Pero el panorama político estaba cambiando tanto a 

nivel federal como en el estatal, de ahí la preocupación del PRI. 

Así pues, en la disputa por la presidencia de la república los partidos políticos 

estaban dispuestos a poner "el mejor de los empeños" para ganarse el consentimiento 

de la ciudadanía. Y si bien, la elección presidencial para las principales fuerzas políticas 

resultaba de vital importancia dados los cambios políticos que se estaban gestando; al 

mismo tiempo, éstas sabían que también era importante poner atención a las elecciones 

locales del Estado de México puesto que, es la entidad con el mayor número de 
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habitantes del país y por ende del mayor número de votantes. Pero además, siendo un 

estado tradicionalmente priísta. las dos principales fuerzas opositoras -PAN y PRD

buscarían obtener la victoria en la mayoría de los municipios mexiquenses. 

A partir de esto último, resulta imprescindible analizar el fenómeno democrático 

que se llevaría a cabo aquel 2 de julio de 2000 en la entidad mexiquense; y lo es más 

aún, si partimos y nos adentramos a la idea de que los municipios - o de delegaciones 

según sea el caso-, es en donde toda comunidad primeramente muestra sus intereses, 

conflictos, organización, ideales, cultura, etcétera. Por lo que, éstos se constituyen 

como el punto medular de la vida política de nuestro pais, en tanto son el núcleo donde 

se gesta la administración y aplicación de la política nacional. De ahí que resulte muy 

interesante adentrarse al fenómeno político del Estado de México, pues los 122 

municipios que hasta entonces conformaban la entidad - en la actualidad son 124- los 

cuales estaban por ser renovados. 

Bajo este contexto y dado que el presente estudio se centrará en las elecciones 

municipales del Estado de México, concretamente en la campaña institucional realizada 

por el PRI para dicha localidad, por ello resulta necesario ubicar cuál es la importancia 

de los municipios dentro de las localidades estatales que conforman el país y en ese 

sentido, cuál es su papel dentro de la vida nacional. 

En México, el municipio tiene su origen en el encuentro del Calpulli prehispánico 

y en el provincialismo colonial, o más especificamente en el sistema municipal 

castellano que se implantó en la Nueva España. Se puede afirmar que entre las 

concesiones de la Constitución de Cádiz de 1812 está el reconocimiento de la creación 

de municipios y el restablecimiento de procedimientos para la elección de funcionarios 

municipales. 1 

El sistema municipal original ha sobrevivido en razón de ser una entidad política 

"natural", en ese sentido podemos considerar al municipio como el ámbito espacial, 

social, económico, cultural y politico, donde se da la convivencia más frecuente entre 

los individuos y en consecuencia las decisiones ciudadanas se vuelven relevantes 

principalmente por la afectación que éstas tienen sobre sus propios intereses y sus 
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necesidades colectivas. 2 

De esta manera, podemos considerar a la vida politica local como la de mayor 

interés para el ciudadano común y en ese mismo sentido para los politicos -

primordialmente en los periodos de comicios electorales-. El municipio al ser un 

entidad "natural" en el que existen valores, intereses, ideales, problemas de una 

comunidad o ciudadanía determinada, "es ahí donde se genera la organización y la 

energía para movilizar a la sociedad civil local; hay claros ejemplos en los que grupos 

de ciudadanos tratan de resolver problemáticas locales muy especificas como: grupos 

ecologistas, productores del campo, amas de casa, etc."3 

De acuerdo con lo anterior, se puede apreciar la importancia que reviste a los 

municipios dentro del ámbito nacional de ahí el interés particular por tener un 

acercamiento a la vida politíca del municipio, primordialmente porque a partir de la 

última década del siglo pasado la competencia electoral y la alternancia de partidos a 

nivel gubernamental-municipal ha ido en notable ascenso. En este mismo sentido, la 

participación ciudadana está generando -y presionando- a llevar a cabo formas y 

prácticas más democráticas lo cual, sin duda, ha influido de manera trascendental en las 

esferas político-gubernamentales. 

Así pues, y retomando nuestro punto de interés nos encontramos con que 

actualmente el Estado de México cuenta con 13,096, 686 habitantes distribuidos en 

aquel momento en 122 municipios. El fenómeno migratorio dentro de la entidad tiene 

una gran relevancia ya que el 50% -casi 6 millones- de los residentes son originarios de 

otros estados del país como lo es Michoacán, Oaxaca, Puebla. Guerrero, Hidalgo, 

Puebla y el Distrito Federal. También es importante destacar que de los 122 municipios 

que conformaban el estado en tan sólo 8 de ellos se concentraba el 51.8% de la 

población total: 

1 Gloria Go117,~lcz Negrete. Democracia y parlicipaclón ciudadana en el municipio, en Civilidad y Cultura 
Polltica. no. 23, enero-febrero, 2000, pp.3-5 
, /bid. 
'/bid. 
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C1u1dro 1 

Municipios con mayor densidad poblacional del Estado de México* :;;;;::¡ 
Municioio Número de Habs. Población % f:Z,! 

Ecateoec 16,22 697 12.44% o z ...... o t:;'.' Nezahualcóvotl 10.54% 
Naucaloan 7.17% 

e__:> C· 

Tlalneoantla 721, 415 6.09% 
Toluca 666,596 4.82% 

c.r.> i:-z::· ....... e: en 
..,,;• 

Atizanán de Zara1mza 467,886 3.65% ~ ·-·· Cuautitlán lzcalli 453,298 3.57% 
Chimalhuacán 440, 772 3.52% 

Total: 13,096, 686 51.8% 

•fuente. Datos Proyecciones de población CEOSPO, 2000 

Es asi que el Estado de México al ser una región habitada por más de 13 millones 

de habitantes, de los cuales 7 millones 291 mil integraban el padrón electoral se 

convertia en estado prioritario por dos principales razones: primero, es el estado con 

mayor el número de votantes; segundo, las dos principales fuerzas opositoras tratarian 

de colocarse en un lugar prominente entre la población, y de esa forma vencer al 

tradicionalismo priista; y tercero, dados los dos primeros puntos resultaba ser un 

tenitorio prioritario ya que un resultado favorable para cualquiera de los tres principales 

partidos podria ser en mucho, la balanza que equilibrara Jos resultados federales. 

El PRI sabia que sus principales adversarios estaban dispuestos a ganarse la 

confianza del electorado mexiquense. Mas el reto para los tres partidos politicos -PRI, 

PAN, y PRD- se cimentaba ante una población que exigia más nunca el ser tomada en 

cuenta, y en ese mismo sentido que las propuestas proveyeran reales soluciones a sus 

demandas más afligidas. 

;i! 
i::;.:..¡ 

Por tanto, en lo concerniente a la campaña institucional del tricolor los miembros 

del partido junto con los asesores del marketing politico sabian que ésta debia ser 

pensada en función de promover por un lado, aquellos temas que fueran del interés de la 

ciudadanía; y por el otro, habría que hacer sentir al electorado que era parte integral de 

los ideales y prioridades del partido. Para lograr tal cometido, se le daría continuidad a 

la campaña iniciada un aiio antes por el actual gobernador del estado Arturo Montiel, y 
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que llevába por nombre Fuer::a E.'lado de México. 

Pero ·antes de llegar a la campaña institucional-municipal que nos compete, 

contextualicemos bajo que parámetros se gestaria la campaña priísta J•i1er::a E.,1ado de 

México de aquel año 1999. Antes de que iniciara dicha campaña la situación politico

priista del estado no era diferente de la federal: el fraude, el dedazo. el corporativismo, 

la corrupción, la postulación directa, la imposición, las falsas promesas de campañas 

etcétera; eran prácticas cotidianas por las cuales el PRl estatal se habia mantenido por 

décadas a la cabeza del gobierno mexiquense. 

Era tal el descontento de la gente hacia los gobernantes por tales situaciones, que 

en las elecciones celebradas a finales de la década de 1980 y hasta mediados de 1990, 

se manifestó un abstencionismo muy preocupante debido a que la sociedad sentía que 

de nada servia su voto. A partir de ese momento, si bien los partidos mexiquenses 

estaban dispuestos a cambiar debido a las presiones de la ciudadanía y del mismo 

entorno, existia un preponderante trasfondo que iba aún más allá y preocupaba no sólo 

al PRl sino también a los demás partidos: vencer el abstencionismo. 

Desde 1988 año en que se realizaron elecciones para elegir Presidente de la 

República, asi como las elecciones estatales del Estado de México de 1991: 

"se regis/ro 1111 nivel de abs1e11cio11ismo muy preocupan/e, así que ya 110 existía el 

interés único de los partidos por competir el//re ellos, sino que en adela/l/e te11ía11 la 

cabal la necesidad de vencer el ahste11cio11isn10, y se e11co111raro11 las mecánica.\' para 

que parliclpara la gel/le. El abste11cio11ismo se venía dando como 1111fe11óme110 terrible 

y Ja forma de alacar/o era tomando e11 cuenla las peticiones de la ge11/e, ésla quería 

que se presel//aran más candidatos. En otro sentido, la ciudadania quería que se 

terminara la i111posició11, el deda::o y el amiguismo, pues e11 a/g11110s casos los 

candidatos tal/lo para presidentes 1111111icipale.•· como diputados locales y gobernadores, 

110 era11 conocidos por la ge/lle, por lo que en la mayoría de los casos la gente 110 sabía 

11i por quién ••ataba".' 

A partir de ese momento los partidos se preocuparían por atender las reales 

' Entrevista rcali1.1cla el 20 de agosto. a José Luis Telle1. Girón. quien en 1999 fingió como Coordinador de 
Prensa de Arturo Monticl. actualmente es Dircclor de Comunicación Social. en el municipio de 
Chinmlhuac.ín. Estado de México. 
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necesidades de la población y de la propia politica. Pero seria hasta las elecciones del 6 

de julio de 1996 cuando el estado vive un notable cambio político. En dichas elecciones 

se renovaron las gubernaturas y las diputaciones del estado, y los resultados fueron 

contundentes: de las 122 alcaldias 49 fueron ganadas por la oposición 22 para el PAN; 

26 para el PRD, y 1 para PVEM; las 73 restantes las ganó el PRI. En cuanto a las 

diputaciones 15 fueron ganadas por la oposición. Es decir, los partidos opositores 

ganarian el 33.3% de los cargos de representación popular y el 40% de los gobiernos 

municipales. Si bien la mayoría politica del estado seguia perteneciendo al PRJ el mapa 

geoelectoral habia cambiado. Y con ello se gestaba un verdadero cambio politico dentro 

del Estado de México. 

Cmdro 2 

Resultados de las elecciones de 1996 en el Estado Méxicos 

PARTIDO DISTRITOS MUNICIPIOS 
POLÍTICO LOCALES 

PAN JO 22 
PRI 30 73 
PRD 5 26 

PVEM o 1 

TESIS CON 
FALLA DE OHIGEN 

Los resultados de las elecciones efectuadas aquel 1996 marcarían un gran avance 

democrático en el Estado de México, al mismo tiempo los partidos PAN y PRD se 

volverian politicamente muy competitivos por lo que adquirieron mayores perspectivas 

de triunfo. Es asi que, por primera vez en la historia la sociedad mexiquense la 

alternancia tuvo un verdadero reconocimiento ante la cúpula política y frente a la 

ciudadania. 

Una vez trastocadas las fibras politico-tradicionalistas del PRI, se pensó que se 

desencadenarian múltiples conflictos en los que el PRI local impediria -a cualquier 

precio- que la oposición siguiera avanzando. Mas la respuesta a dicha transición seria 

altamente rebasada por aquellos que auguraban graves consecuencias, pues el PRJ en 

conjunto con los partidos de la alternancia demostrarían una gran madurez politica al 

reconocer que, el estado sólo avanzaría hacia una verdadera democracia al existir el 

' Eric Sevilla Montes de Oca. los parliclos pa//ticos en Estado ele México. en Revista Ci\'ilidad y cullurn 
polllica. no. 22. no\'-dic., 1999. p.13 
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reconocimiento pleno de todos los partidos. Así lo hicieron y con ello se consolidaba 

por primera vez una real competencia política. 

A partir de ese momento los miembros priístas del partido tricolor comenzarían a 

promover un cambio interno, pues sólo con la reestructuración de sus principios 

ideológicos podrían "vencer" a la alternancia política encabezada por el PAN y PRD. 

Se reconoció que durante varias décadas la impunidad con que se gobernaba no era el 

camino más idóneo para alcanzar una real democracia, pero sobre todo, se dieron 

cuenta de que la sociedad debía ser tomada en cuenta. Por ello, la reconfiguración del 

viejo esquema político priista por un lado atenderia 

las exigencias de muchos de sus integrantes, pero sobre todo se escucharían las 

exigencias de la propia ciudadania. En definitiva, estaban dispuestos a escuchar las 

arraigadas demandas sociales y económicas que cada trienio se dejaban de lado. 

Un primer paso se dio ·con la incorporación de una nueva clase politica joven la 

cual estaba dispuesta cambiar las añejas reglas del juego, y cuya meta era anteponer en 

primer término el respeto y la tolerancia a las ideas del otro. En ese mismo sentido, se 

buscaba erradicar los arraigados vicios del PRI, como lo eran la postulación directa, la 

imposición, el dedazo, es decir, toda esa clase de vicios que con el paso del tiempo y 

con el mismo ejercicio de la administración pública llevaron al PRI mexiquense a ser 

"el partido oficial". 

De esta manera, la lucha por la reestructuración del PRl mexiquense se empezaría 

a plantear desde la Asamblea XVll en marzo de 1996: si el salinismo las habia dejado 

desamparadas en muchos sentidos, ya era el momento de que las bases del partido 

exigieran una situación diferente. De esta manera, la asamblea modificó y aprobó los 

documentos básicos donde los priistas ratificaron los valores que habian definido 

siempre: nacionalismo y soberania; libertad y democracia; justicia y justicia social. Se 

dice entonces redactar el código de ética partidaria para castigar a los malos priistas que 

han hecho daño al partido y al pais.6 

Para 1997 el PRI estatal había constatado que la importancia de reconocer las 

ideas opositoras y la reestructuración interna del propio partido, era dos aspectos muy 
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sanos tanto para el priismo como para el estado; pero al mismo tiempo, existía la 

necesidad latente de luchar arduamente para continuar siendo la primera fuerza política 

del estado. En ese año el entonces Presidente del Comité Directivo Estatal del PRI, 

Arturo Montiel -actual gobernador-, percibió que el partido hacía el exterior no contaba 

con la suficiente solidez para garantizar un próximo triunfo. Por ello, decide establecer 

un área de mercadotecnia política la cual se encargaría de investigar el comportamiento 

electoral, la simpatía de los votantes, la percepción de la ciudadanía, y su 

animadversión. En resumen, se trataba de cambiar la deteriorada imagen que la gente 

tenia del partido. 

En ese sentido, urgía la necesidad cabal de reestructurar el partido hacia el exterior 

de tal forma que existiera una mayor identificación de la ciudadanía con éste. Ante tales 

imperativos en 1998 se constituye un programa estratégico al cual se le denominó: 

Programa Estatal para la Formación de Activistas Ideológicos y Políticos, PREFORMA 

98. "Su concepción y desarrollo atiende a la necesidad de reforzar el trabajo partidista, 

a través de un Activismo Político renovado e innovador, que nos permita vincularnos de 

manera efectiva e inmediata con la ciudadanía, entendiendo y atendiendo diversos 

planteamientos, expresiones y necesidades . 

.... " Para tal efecto nuestro Instituto político instrumenta el Programa Estatal para 

la Formación de Activistas Ideológicos y Políticos, de tal manera que le permita 

difundir los Principios Ideológicos y Valores Sociales de nuestro Partido entre la 

ciudadanía. fortaleciendo la Imagen Moral Partidista y los Conocimientos Políticos 

necesarios que en cada zona se determinen. De esta manera se promoverá el 

cumplimiento eficiente de los objetivos del Programa Estratégico 1998."7 

Dicho programa contemplaba conformar a 600 activistas ideológicos, que tendrían 

como función principal el capacitar, coordinar y asesorar a los activistas políticos de 

cada una de las 1 O secciones electorales a su cargo. 8 

Asimismo, las diferentes etapas del PREFORMA '98 contemplaban la amplia y 

6 Guillerrnina Bacn.1. lngenler/a polltlca ele los estrategas pri/stas en la precampaila ele/ Estado ele México 
(1999), en Identidad e intolerancia. por Silvia Molina y Vcdia. vol. 1, UNAM, 2000. p. IKK 
7 Programa Estatal para In Formación ele Aclivis:tns lcleológicosy politicos, PRI EOOME~ febrero. 
1998,p.2 
• /bici, p.3 
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decida participación ele tocía. ta:. estructura Territorial y Sectorial. asi como de las 

Organizacionesy se¿tores dd partid~.\1ue' s~ inició con la estructuración de un curso de 

Formación Ideológica que les permitiera garantizar una capacitación política integra, 

tanto en el aspecto teórico como práctico. En dicho programa, se tomaron en cuenta las 

propuestas de los representantes y militantes del partido en congruencia con los 

diferentes ámbitos socioculturales y económicos de la identidad.9 

Los cambios internos que se estaban gestando al interior del partido -como se ha 

repetido continuamente- respondían a la imperante necesidad de darle mayor 

representatividad democrática dentro del estado al PRI, y la única manera de lograrlo 

era reestructurando no sólo los principios básicos del partido, sino también a la vieja 

clase priísta tomando en cuenta asi, a una generación joven de militantes y activistas 

políticos. Con el programa estratégico PREFORMA'98, el Estado de México daría 

pasos agigantados hacia a la construcción de una "real" democracia, sobre todo se 

tomaría en cuenta el real sentir y pensar de la sociedad mexiquenses. Pero además, y 

siendo quizá el objetivo más importante del programa PREFORMA '98, se sentarian las 

bases para las elecciones a gobernador de 1999 y posteriormente para la contienda local 

del año 2000. 

Así pues, bajo estas condiciones se llegó al proceso electoral de 1999 para elegir al 

gobernador del estado. En dicha contienda el licenciado Arturo Montiel era uno de los 

candidatos fuertes para ganar la gubcrnatura, y es precisamente con la campaña 

emprendida por él que nace el lema distintivo del Estado de México: 1-ill!r:a, E.~lado de 

México. Desde 1996 se empezaron a gestar las bases para elegir a los candidatos 

internos por medio del consenso, pero es hasta las elecciones de 1999 que se consolida 

el proselitismo interno. Por ello, el proceso electoral de 1999 fue tan relevante para el 

partido ya que por primera vez en la historia del estado y del pais se establece la 

postulación pública de los candidatos priistas a gobernador, por lo que la población 

mexiquense tuvo la posibilidad de elegir a sus representantes. 

Una ve: que ,,·e da el ccm.wn.m para elegir al candidalo a gobernador se le 

de110111i11a ••/fuerza, Estado de lvféxico ", la cucrl estuvo integrada por orga11izacio11es 

9 /bici, p.5 
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politicas a 11iwl mu11icipal l<JÚtJS ,ellosc/filiadospl}'llf, y ~¡ue compartkm la afinidad 

del cambio de la qlÍe tant~ ,;,e hc1blaba :y állh~liibá'. d~111ro y fi11.1rn del ¡xu·tido. '·" 

propuesta de cm11bio se aterrizó d;sde el ce1111:;, di;IPÍU, en ella se trataba de cambiar 

la imagen que se tenía dell'RI; la imagen de ulÍ j)artldoviciado: de 1111 partido casi 

IÍ11íco: de 1111 partido hege11ul11ico; de 1111 partido :~1uete11ía m11chas prostituciones; un 

partido que con sus represe11/al//es y junto a las insti~ucio11es al/fe la ley han sido los 

represe11ta11tes populares, a11111¡11e en la práctica 110 lii demuestren así. A partir de ello, 

se desarrolla la creación de "Fuerza, Estado de México" . 

... "Fuerza, Estado de México" empieza a hacer alianzas con otras organizaciones 

afiliadas al partido y empie::a11 a crecer al grado tal que se pretendla acabar con la 

famosa "cargada", además se da una unidad en donde todas las clase políticas 

1m111icipales y estatales estaban de acuerdo para elegir un gobema11te. Esta selección 

se dio pre1•io a realizar una candidatura presidencia/, después de un análisis de cinco 

a1ios de cómo se iba prostit11ye11do 1111 partido politico, /as causas eran muy obvias. 

Siendo 1111 partido único eran iuevilah/es: los compadra::gos y por c¡11é eres mi 

hermano, primo o c111lado ya tenian 1111 puesto dentro de las eeferas de la ¡x>litica. Allle 

esta situación se buscaba y se busca recuperar la credibilidad de la gente y ante los 

sectores sociales, de ahí <¡11e el principio básico sea el de ''justicia social". A par/ir de 

dicho principio se gestionó para apoyar a la gell/e necesitada, porque si bien 1<Jáos los 

gobiernos han pregonado por esa .m¡mesta ayuda dentro de la campa1ia, una ve.:: 

asumido e/ puesto con el paso del liempo ello se perdía, por eso venían las 

prostil11cio11es del par/ido/ ... / Cuando el partido desde adentro se percata c¡ue ello está 

alejando el vo/o de la ci11dada11ía, e111011ces se da un consenso inlemo para que la 

ciudadanía elija al candidalo del partido, aspee/o c¡11e era o/ro de los principios 

bá.~icos de fiwr.::a mexiquense. w 

Con el lema "Fuerza Estado de México", el PRI forjaría las bases que le 

permitirían recuperar la confianza del electorado pero sobre todo, se daría a conocer 

como un partido fuerte e incluyente. Y sí bien, la maquinaria y estrategia priísta 

iniciadas aquel año de 1997 por Arturo Montiel no serían del todo el factor que le 

10 Palabras de José Luis Tellez Girón. en entre\'ista reali7.1<la el día 20 de agosto de 2002. 
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permitirían ganar las elecciones a gobernador del estado en 1999 - pues la coyuntura 

política que, se estaba consolidando asi como los factores sociales y económicos, 

también influirían de una manera determinante-; serían una parte importante para que 

nuevamente el PRI mexiquense tuviera un reconocimiento ante los mexiquenses. 

Es asi que en las elecciones del 4 julio de 1999 el Partido Revolucionario 

Institucional recupera 26 municipios, obteniendo un saldo favorable al pasar de 73 

ganados en 1996 a 99 en el año 1999. El Partido Nacional, por su parte, de 22 

municipios obtenidos en 1996. para la elección de 1999 solamente triunfa en 18 de 

ellos. El Partido de la Revolución Democrática sufrió un duro revés al pasar de 26 

municipios ganados en 1996 triunfar solamente 5 en la elección de 1999. 11 

Cuadro 3 

Resultados de las elecciones de 199912 

PARTIDO DISTRITOS DISTIRTOS DIFERENCIA MUNICIPIOS MUNICIPIOS DIFERENCIA 
POLITICO LOCALES LOCALES 

ANO 1996 1999 1996 1999 
PRI 30 27 -3 73 99 +26 

PAN 10 12 +2 22 18 -4 
PRO 5 6 +l 26 5 -21 

Es indudable que gran parte del éxito de la campaña se debió a que el PRI no 

escatimó costos y recurrió a todas las formas de propaganda y publicidad. A fin de 

conseguir la victoria la campaña se puso en manos de publicistas como Carlos Alazraki. 

quien supo manejar el sentir de la población con controvertidos spots y carteles como el 

de las famosas ratas que decia: "!.os derechos h11mauos son de los h11ma11os, 110 de las 

ratas". Pero hay que destacar que. a pesar de que la campaña política frente a los 

adversarios tendría una gran aceptación entre el electorado, el PRI aseguró la 

gubernatura del estado utilizando una vez más las antidemocráticas y viejas prácticas 

priistas en las que no se ahondará. 

Para ilustrar de mejor manera cuál el posicionamiento del candidato priísta. 

respecto a sus adversarios, presentamos los resultados de las encuestas realizadas por el 

11 Eric Sevilla montes de Oca. op.c//., p. 14 
"/hiel 
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periódico reforma 13 durante los meses previos a la elección para gobernador del Estado 

de México en 1999: 

!fü +-·-_·_-_=~_:,_ •. _~._:--:-.,,~-'-·-.---"-·-·· __ .,..~_.-, -~.:__-.~. :.•'f. "•·.,.~~'.':".':-7·-'.".'1 ~------~ 

25% 1===;~~ii;;::::;;;~=====:===~ --PRD Y PT 
20% .j -- PAN Y PVEM 
15% +.---'--:--'--,--,.,..;;.---_,.;:=--....,---'--.;.,"' PRI 

10%-t--------------------1 
5%+-----,--,---,,,.,--,.,--------~ 
0%+------~-----~--------

NOV '98 FEB '99 ABR. 24·26 

Una vez que se efectuaron dichas elecciones los resultados darían el triunfo 

electoral al candidato Arturo Montiel, manteniéndose el PRI como primera fuerza 

politica del Estado. De acuerdo con ello el periódico reforma 14 publicó los siguientes 

resu Ita dos: 

50,00% - --....... ·--:--·····--;-------;-_.-.··-· -~.--.-···-·-:--..-·---.--.--:--i 
:• . ' . l 

40.00~. +-=--'------------'------------,;.; 
30.00% 

20.00•1. 

10.00",{, 

0.0001 • ..... ~..__---..... ~ 

1,379,228 1,151,514 714,814 

CPA 41.07% 

•PAN 34.29•,<, 

OPRD21.28% 

La creación del programa estratégico "Fuerza, Estado de México" de acuerdo con 

los resultados obtenidos antes y después de las elecciones, fue muy acertada. Desde sus 

inicios tuvo gran aceptación por parte de la población mexiquense, pero sobre todo a 

nivel de partido resultó ser muy exitoso dad() que se logró combinar de una manera 

n Gmfica tomada de la encuesta publicada por et periódico Refonna. el dia 11 de mayo de t 999. p.14A 
"' Gmfica publicada en el periódico Reforma el día 9 de julio de 1999. p. t 5A 
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armoniosa y• efe~ti:a las ;écÜic~s ·de la publicidad y la propaganda, es decir, del 

marketing p~litii:ci. l;~r~ .pe~e a que, una joven generación política estaba dispuesta a 

cambiar los . -vicios d~ a-ntaño, los viejos políticos se impondrían; por lo que aquellas 

eleccio~es qü~·pare~i~n marcar el cambio político en la historia de la sociedad 

mexiqu~llse . ·~~ verían seriamente opacadas cuando surgieron pruebas de qué 

nuevan1ente el PRI con tal de obtener la victoria habia recurrido a los métodos ya 

acostu;nbrados durante décadas. 

Es dentro de este ambiente de incertidumbre politica que se gestaría el escenario 

para las elecciones del año 2000, en las que se elegiría a 122 presidentes municipales y 

a diputados locales. Para entonces el PRI estatal se enfrentaba a una clara y contundente 

situación: la consolidación y presencia de las fuerzas políticas de oposición. El 

reposicionamiento del PAN y PRO como segunda y tercera fuerzas políticas, cada vez 

más estaban captando el famoso "voto duro" (voto que tradicionalmente había 

distinguido al PRI) y el "voto fluctuante", siendo este último el objetivo primordial de 

la contienda electoral. 

Aunado a ello, el PRI sabia claramente cual era el sentir de la población: el 

pueblo mexiquense estaba cansado de vivir en el constante fraude electoral y bajo un 

régimen por demás "autoritario" e intolerante. Por tanto, para las elecciones del 2 de 

julio de 2000, el partido enfrentaba tres retos incuestionables: vencer a la oposición en 

franca ascendencia, tratar de limpiar su imagen de partido corrupto y con ello 

convencer a un electorado cansado de falsas promesas. Para el PRI eran primordiales 

estas premisas dado que el voto de la población podria castigarlos, pues la imagen de 

partido corrupto era una carga muy pesada; y si a ello le anexaban la actuación del 

Presidente de la República pues se complicaba aún más una respuesta favorable por 

parte del electorado. 

En este sentido, conservarse en primer lugar de la esfera política implicaba un 

esfuerzo mayor sobre todo si tomamos en cuenta que actualmente existe un mercado 

electoral cada vez más demandante, asi como organismos políticos con mayor 

competitividad y representatividad. 

Asi las cosas y con la entrada de un nuevo siglo, el PRI con su campaña "Fuerza 

Mexiq11ense 21!1!1!" trataría de mantener el voto duro que tanto lo había caracterizado 
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décadas atrá~. El;~cto de, llcv~r;a cab~ una buena estrategia a través del marketing 

político seria c~cia't pa'ra p~n~tr~r en el sentir de la población mexiquense. 
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B. l.A l'RliCAMPAÑA, FUERZA MHXJQUENSE 2000. 

Las campañas electorales son un quizá el pilar más importante para todo partido 

político, puesto que, es través de ellas que los partidos encuentran la posibilidad de 

mostrar y divulgar sus principios e ideales políticos; los cuales en un momento dado les 

permitirán identificarse con ciertos sectores de la sociedad. 

Es asi que, una campaña política se planea, se construye y difunde para "mostrar 

ante la ciudadanía del pais, estado o distrito, -dependiendo el nivel de campaña de que 

se trate- la forma de pensar de un partido, su plataforma electoral y su oferta política a 

través de sus candidatos" .1 

Al respecto la Legislación Electoral del Estado de México señala, "una campaña 

electoral es el conjunto de actividades llevadas a cabo por los partidos politicos 

nacionales, las coaliciones y los candidatos registrados para la obtención del voto".2 

De esta forma podemos resumir diciendo que, las campañas políticas se 

conforman a través de una serie de esfuerzos planeados y coordinados, alrededor de un 

candidato a un puesto de elección popular, destinados a conse¡,'tlir el triunfo electoral. 

Pero más aún, "las campañas electorales se constituyen como espacios de comunicación 

por excelencia, en guerras de imágenes entre dos o más contrincantes, con el objetivo 

de cortejar al elector, de obtener el voto a su favor". 3 

Es quizá en está ultima conceptualización - sin dejar al margen las anteriores- que 

podemos ubicar con mucha claridad a las actuales campañas políticas, pues una de las 

mayores prioridades de los políticos como creadores de las mismas, reside en la 

creación de una imagen idónea tanto para el partido como para los candidatos. Pues a 

través de ella se puede "seducir" de manera más directa al público, sobre todo cuando 

se trata de los medios impresos y audiovisuales. Desde luego, las propuestas de partido 

también son de suma importancia puesto que, es a través de ellas que la ciudadanía 

puede percibirse o no como parte integral de los partidos contendientes, pero la 

1 Rafael Reyes Arce y Lourdcs Municlt Mercadotecnia para las cam¡m1las polilicas ele/ l'RI, México, 1994. 
"'.t8 
• / .. egislaclón Electoral ele/ Estado ele A léxico. 2002. p.199 
J Andrés Vnldcz Zcpcda. ,\fercatlotecnía y democracia: cliez tesis sobre la mercac/otecnia en Aféxico. en 
Revista Estudios pollticos. no. 27. Mé.<ico D.F .• m•yo~1gosto. 2001. p.87 
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combinación que se haga de· ellas junto con la imagen proyectada serán de suma 

importancia para poder penetrar en la población de una manera más eficaz. Por 

supuesto, sin dejar de lado a muchos otros factores que también influyen de manera 

determinante en la conducta electoral de los votantes, pero siendo el objetivo de esta 

investigación la parte publicitaria de una campaña, únicamente nos avocaremos a 

aquellos aspectos que involucran a la creación y difusión de una campaña politica. 

Asi pues, para las elecciones del año 2000 los politicos se enfrentaban a una 

población altamente lacerada y por ende demandante de respuestas; en ese sentido, las 

campañas realizadas por cualquiera de los partidos debian ante todo apegarse a un 

discurso congruente con la realidad imperante. 

·Ya hemos mencionado que para las elecciones de aquel 2 de julio de 2000 las tres 

principales fuerzas politicas tanto a nivel federal como estatal, no escatimarian 

esfuerzos para presentar una "atrayente" y "eficaz" campaña que les asegurara un lugar 

en la cúpula politico-gubernamental de cualquiera de los puestos contendidos. En ese 

sentido, muchas serian las expectativas que despertarian tales elecciones no sólo a nivel 

de la politica y de la propia ciudadania. sino en particular los medios de comunicación 

pues son ellos los encargados de difundir y propagar la ideologia de los partidos 

políticos. De ahí la importancia de estudiar a través de las ciencias de la comunicación 

el fenómeno electoral, concretamente la campaña electoral que compete a un sector 

territorial y demográfico muy importante de la nación mexicana: el Estado de México. 

El Estado de México al presentarse en el año 2000 como el ámbito electoral más 

competido del pais -por las razones anteriormente mencionadas-, se convertía por 

mucho, en la balanza que podría decidir de qué lado se inclinaría la elección 

presidencial. "El triunfo de los partidos contendientes en los sufragios tanto local como 

federal se encontraba en manos del mayor número de electores de todo el país: siete 

millones 291 mil mexiquenses de los cuales el 70% se concentraba en los distritos y 

municipios del Valle de México, gobernados principalmente por el PAN y PRD".4 

Seis meses después de la elección para gobernador, el Estado de México se 

preparaba para renovar sus 122 ayuntamientos, el congreso local, los diputados 

'De acuerdo con datos del Instituto Electoral del Estado de Mé.xico, 2000. 
85 



federales y senadores. "En dicha renovación participaron por lo menos 13 mil 500 

aspirantes de los cinco partidos políticos con más presencia en la entidad: PRl, PAN, 

PRD, PVEM y PT ... s 

El PRl, al que le arrebataron 49 municipios en las elecciones de noviembre de 

1996 y perdió su hegemonía en el Congreso Local, tenia ante si el compromiso de 

recuperar los espacios perdidos mediante la postulación de sus mejores candidatos. 

El Partido Acción Nacional, en ese entonces gobernaba en 20 alcaldías en donde 

se concentraba el 33 por ciento de la población mexiquense. Por lo que tenía como reto, 

mantener en la vía del triunfo los ayuntamientos que había ganado en la elección pasada 

y que eran considerados como prioritarios debido a su actividad económica, industrial, 

de servicios y al número de ciudadanos en edad para votar." 

Asimismo, pese sus altas y bajas el Partido de la Revolución Democrática se 

encontraba trabajando en la evaluación de cómo se habían desarrollado hasta el 

momento sus 26 gobiernos perredistas, para así definir sus prioridades para postular a lo 

mejor de sus filas en el estado. 7 

El Estado de México para las elecciones del 2000 estaba viviendo una época sin 

precedentes, ya que, en aquel entonces en el congreso mexiquense ninguna de las 

fracciones partidistas tenia mayoría. El avance de la oposición en municipios claves 

para el estado, era una situación que el PRI venia asumiendo desde la elección de 1996 

no obstante ello, para las nuevas elecciones locales se confiaba ampliamente en 

recuperar entidades importantes. Parte de su confianza provenía del triunfo obtenido el 

4 de julio de 1999 por Arturo Monticl del cual se convirtió en el gobernador del estado. 

El gran reto que el PRI local debía consumarse en la reconquista del electorado 

pues, la desgastada imagen que la sociedad tenia - o tiene- del partido era una situación 

que la oposición tendría a su favor; ya que, por decenios el comportamiento no siempre 

ético de los servidores públicos (nacidos en el propio partido) generó de la ciudadanía 

hacia el tricolor, el sentimiento de un partido con malos políticos, "y en cuyas acciones 

ha prevalecido como objetivo y función del servicio público, la incondicionalidad a los 

~ Adriana Reyes Larn. El Eclomex, clefinltorio en las presiclenciales ele/ 2000. El Financiero, ') de enero 2000. 
,, !hit/. 
'/hiel. 
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intereses del jefe inmediato, teniendo a la sociedad como justificante, y no como la 

beneficiaria directa de sus obligaciones, incrementando con ello el descontento y la 

desconfianza. Por ello las preferencias del electorado se orientan cada vez más al 

impacto real que a las plataformas politicas que prometen el bienestar de la población. 

En este contexto, de una conciencia de la realidad politica, económica y social del pais, 

el partido de no reformarse y actuar congruentemente, ya sea con la modernización o 

reestructuración del mismo perderá la ventaja histórica (todavía) sobre los demás 

partidos en la sucesión presidencial del año 2000."8 

Ya se mencionaba al principio de este apartado que las campañas politicas son el 

pilar más importante de los partidos politicos primordialmente en epoca de elecciones, 

pero antes de iniciar formalmente una campaña se tiene que preparar el camino para que 

la ciudadanía tenga un acercamiento próximo a los partidos, a los futuros candidatos y a 

las propuestas de los mismos. A este preámbulo que desembocará finalmente en la 

campaña electoral se le conoce como precampaña política. 

Para dar comienzo a la carrera electoral, los partidos contendientes deben 

presentar su registro ante el Instituto Electoral del Estado de México para 

posteriormente mostrar su programa de propuestas politicas. Una vez registrados los 

partidos ante el IEEM y presentada la plataforma política correspondiente, estos 

proceden a promover a sus candidatos con sus respectivas propuestas; con lo que se 

inicia la primera etapa de las campañas politicas. 

Así pues, y siendo uno de los principales objetivos de este periodo la plataforma 

electoral, definámosla: de acuerdo con el articulo 27 del Código Federal de 

Instituciones Públicas y Procedimientos Electorales, una plataforma electoral es el 

documento que los candidatos de los partidos políticos deben sostener y difundir en 

cada proceso electoral en que participen y debe estar sustentada en la declaración de los 

principios y el programa de acción de tales institutos políticos. 

Generalmente, en una plataforma electoral se integra una declaración de valores y 

principios, que constituye un resumen de la ideología que cada partido profesa; un 

diagnóstico de la situación que prevalece en tomo a la materia que es competencia de 

lf Roberto Al va Dlw .. [!"/ Re\•o/ucicmario /"stltucional: una efe tanta.~ versiones para su reestructuración y su 
impacto en el clesarrollo. en Civilidad y cul1tm1 politic.'I. no.<>. agosto-septiembre. 19tJ9. p.28 
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cada plataforma y una serie de propuestas que confonnan la oferta que los partidos 

politicos hacen a la ciudadanía.9 

De este mismo modo, "una plataforma politica debe constituir el ideario o 

ideología del candidato, de la cual van a derivarse sus ofertas y propuestas politicas. La 

plataforma politica delimita temas de alta sensibilidad social que pueden y deben ser 

tratados en una campaña electoral" .10 

En el proceso electoral del Estado de México hubo dos tipos de plataformas 

electorales: 

a) Plataforma para candidatos a Presidentes Municipales; 

b) Plataforma para candidatos a Diputados Locales. 

En dichas plataformas y en lo concerniente al PRI, se tenía como meta principal el 

cambiar la deteriorada imagen que la ciudadanía tenia (o tal vez sigue teniendo) del 

gobierno local, así como también a nivel federal. Además preexistía el compromiso 

cabal de dar cumplimiento a las principales demandas de la ciudadanía como son: 

seguridad pública, transporte, dotación de agua potable, empico, salud, educación etc. 

Pero antes de adentrarnos al ámbito de la plataforma politica situemos el escenario 

politico que de acuerdo con los estrategas del PRI estatal se estaba viviendo: 

De acuerdo con el PRI el ambiente electoral en el Estado de México y de la 

Presidencia es de alta competitividad, caracterizado por: 

Una lucha bipolar entre los candidatos Francisco Labastida y Vicente Fox. 

La debilidad del voto cardenista. 

Una diferenciación regional de las preferencias electorales: zona conurbada 

fuertemente competida y una zona rural muy favorable al PRI. 

Una cuota de indecisos que disminuye drásticamente. 

Una animadversión alta contra el PRI y el candidato Labastida. 11 

En este mismo sentido, 

1) La bipolaridad no favorece al PRI, favorece al PAN: por la animadversión y el 

factor cambio. 

• Civilidad y Cultura Politica. "Registro ele la plataforma electoral 20ou·. no. 24 ni.~f'O·abril. México. 2000. 
p,aginn 
0 Ricardo Homs. Estrategias ele marketing po//tico, Ed. Plancia, 2000. p.175 

11 Estrategia General ele In Campaña. Vuer.:a Mexiquense 2000. PRI EDOMEX. 
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2) El PRD ha descendido notoriamente con respecto al comportamiento histórico 

electoral en un promedio de 7%. Por lo cual se ha incrementado la intención 

del voto hacia el PAN. 

3) De acuerdo a la investigación por Distritos Federales y Municipales 

prioritarios, la animadversión al PRI y a su candidato crece notoriamente en 

las zonas conurbadas, donde la oposición gobierna o es mayoría. 

Este es el momento de revertir una animadversión de más del 35%, se requiere 

de una análisis especifico para orientar estrategias y optimizar recursos a nivel 

distrital y municipal. 

4) Los indecisos han disminuido al menos del 5%. Representan cuotas marginales 

que se inclinan por la oposición. 12 

Una vez tomado en cuenta lo anterior, y con la finalidad de integrar una 

plataforma electoral incluyente y propositiva para el periodo 2000-2003, el PRI local 

asumió la tarea convocar a una consulta ciudadana para conocer sus problemas más 

sentidos para con base en ello, integrar los elementos que darian un sustento más veraz 

a la plataforma electoral; pero sobre todo la población se sentiría parte integral e 

incluyente de los objetivos del partido. Bajo ese contexto la fundación Colosio, A.C. 

Estado de México, se encargó de someter a la consideración de la militancia, 

simpatizantes priistas y a la ciudadanía en general, los temas que se integrarían dicha 

plataforma. 

A continuación se presenta una síntesis de los temas que integraron dicha agenda 

y la cual se extrajo del texto titulado "La agenda del PRI en el México del siglo XXI", 

publicada en la revista Civilidad y Cultura Política, número 21, sep-oct. 1999: 

1. "Medir y cuantificar la correcta aplicación de los recursos que reciben del 

estado y la federación apoyándolos con equipos de auditores. 

2. Demandar que los ayuntamientos vigilen y atiendan; la capacitación 

permanente en el manejo de programas de seguridad, recaudación hacendaría, servicios 

y de conformidad con lo establecido en los documentos básicos del partido se debe 

exigir a nuestros Ayuntamientos que den atención a los Derechos Humanos. 

"/bid 
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3. Impulsar ,'programas que atiendan problemas específicos de grupos de 

condiciones de pobreza. 

4. Promover los programas municipales para educar, capacitar e incorporar a las 

personas discapacitadas. 

5. Vincular a las comunidades para que detenninen el tipo de obras destinadas a 

sus comunidades así con la participación en la administración de los recursos que se 

apliquen, esto alienta confianza. 

6. Fomento a la base educativa. 

7. Propugnar por la preservación de la ecología y de los recursos naturales. 

8. Fomento del desarrollo urbano, ordenado y previsto técnicamente. 

9. Atraer la inversión privada para la creación de fuentes de empleo, creando 

parques industriales . 

. 1 O. Pugnar por más oportunidades para los jóvenes. 

1 1. Finalmente, los Ayuntamientos encabezados por los priístas deben vigorizar a 

nuestro partido respetando el marco establecido en el Código de Ética partidaria de 

nuestro instituto. La ética de gobierno demanda cumplir los compromisos hechos ante 

la sociedad por parte de los servidores públicos afiliados al partído. 13 

Como ya hemos mencionado anteriormente, con el diseño de la plataforma 

electoral se presenta fonnalmente la oferta política del PRI que habria de difundirse a lo 

largo de toda la campaña, iniciándose asi la primera fase de la campaña institucional de 

"/'i1er:a Mexiq11e11se 2000 ". 

La precampaña tuvo una duración de seis semanas las cuales abarcaron el periodo 

del 6 marzo al 16 de abril. Seis semanas en las que se promovió la imagen institucional 

del partido, primeramente a partir del proceso interno de los 122 candidatos a 

presidentes municipales, los cuales tendrían la irrestricta responsabilidad de resaltar los 

principios ideológicos del partido: "libertad y derechos humanos, justicia social, 

democracia, estado solidario, fortaleza de la nación". 

Es también en esta etapa que se da a conocer al público todos aquellos aspectos 

que estarán presentes a los largo de toda la campaña, como lo son el logotipo, el lema e 

l.1 /4a aJ!encla cid l'UI en el .\léxico del si¡!fo4L\T". publicada en la revista Civilidad y Cultura Política. 
niuucro 21. scp--ocl. 1999. 
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imagen institucionales del partido, por ello es muy importante la creatividad que 

utilicen los diseñadores de la campaña pues ya sea a través de los medios impresos, 

auditivos o televisivos, aspectos como la música, los colores, las imágenes, las frases, 

etcétera deben ser los suficientemente convincentes, claros y atractivos para que la 

ciudadanía pueda ubicar de manera certera al partido. 

Sin embargo, más allá de todo el proceso técnico que implicaba la creación de la 

precampaña Fuerza Mexiq11ense 2000 en el seno del partido existían grandes 

discrepancias entre los miembros del mismo, y ello ponía -en muchos sentidos- en 

peligro la estabilidad del partido. Un ejemplo muy palpable se presentó precisamente en 

la elección interna de los 122 candidatos, al respecto las periodistas Socorro Castañeda 

y Silvia Sánchez señalaban en su momento: "la situación interna del PRI ante las 

elecciones se ha complicado después de los problemas que se presentaron en los 

procesos internos para seleccionar candidatos. En la mayor parte de los municipios, la 

designación de abanderados se realizó por medio de un proceso denominado Consejo 

Político, es decir, una nueva forma de deda::o que provocó inconformiélades. En otras 

localidades, siguiendo el concepto del 1111evo PIU, los candidatos fueron elegidos 

mediante consultas a la base, que también generaron protestas y rupturas entre la 

militancia. La selección de candidatos a diputados locales fue similar, aunque en este 

caso la influencia de los grupos políticos definió las postulaciones". 14 

Ya desde ese momento el tricolor manifestaba las fricciones que imperaban 

dentro del partido y las cuales indudablemente podían afectar directamente en los 

resultados del 2 de julio. 

Si bien, estás circunstancias eran importantes para el desarrollo de la precampaña 

y consecuentemente de la campaña no adentraremos mucho en ello puesto que el 

objetivo de nuestra investigación es lo perteneciente al marketing político. 

Así pues, respecto a la etapa de Ja precampal1a en lo concerniente al área 

televisiva, ésta tuvo un periodo de difusión de 4 semanas que comprendieron del 13 de 

marzo al 14 de abril. Su cobertura se hizo a través de 1 O canales nacionales 

pertenecientes a los consorcios: Televisa, TV Azteca, MVS y Televisión Mexiquense. 

14 Ma. del Socorro Castallcda. Silvia CMvcz Go117álC7. /.a disputa portie/isla en el E.vtado de México, por 
ocho mil/011cs ele \'Otos. en La Jornada. 13 de junio 2000. 
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El número de impactos fue de 316 de dos versiones de 20 segundos (de tipo: genérica e 

infomercial). is 

Dentro de la rase de la precampaña o del proceso interno, el tricolor utilizó dos 

mensajes televisivos que llevaban el siguiente mensaje: 

1) Un mismo rumbo, un mismo rostro. En el Estado de México unidos 

somos fuerza. Lema: "Fuerza mexiquense 2000". 

1 :u 11•i,1no ru111hu 

1''-.'lttll~ ''":.!Himu.., 
.. h.•tuio 

2) En el segundo, únicamente aparecian los términos: tolerancia, unidad y 

fuerza. Lema: "Fuerza Mexiquense 2000". 

En lo correspondiente al área de radiodifusión la precampaña abarcó del 6 de 

marzo al 14 de abril. La cobertura se hizo a través de 31 estaciones de 12 grupos 

radiofónicos nacionales: Radio Centro, Radio Fórmula, Grupo Acir, Radio Mil, ABC, 

Radio Radiorama, RASA, Radio 13, Grupo Siete, Televisa Radio, MVS Radio, Radio 

Imagen. Y IS estaciones de 6 grupos radiofónicos locales: Radio Miled, Acir Toluca, 

Grupo Siete Toluca, Mac, La 1 de lxtapan, Radio Mexiquense. El número de impactos 

fue de 9 mil 671, de cuatro versiones de 20 segundos. (tipo: genérica, mujeres, jóvenes 

e infomercial). 16 

" Estrategia General ele In Campaña. Fuerza Mexlquen.•·e 2000. PRI EDOMEX 
1• 1hfrl 
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En cuanto. a la 'prensa, la difusión comprendió del 29 de febrero al 31 de marzo y 

tuvo una cobertura én 12 periódicos nacionales, 1 O locales y 62 regionales. El número 

de publicaciones contemplaron 246 de 11 versiones (convocatorias a Consejo Politice 

Estatal, Convocatoria con lineamientos para registro de aspirantes, convocatorias para 

registro de . precandidatos para presidentes municipales y diputados locales, 

motivacionales de· unidad (manzanas, flechas y combinado), posicionamiento del 

partido (cintillos uno y dos tlecha). 17 

A. continuación presentaremos un cuadro de la forma en como estuvo distribuida 

la campaña.en los medios de comunicación: 

Cuadro4 

·.:,,: :;:;, ; PRECAMPANA 
.•... : . .-."' .. ·.·· 6- !6deabril 
Objetivo: promover la imagen institucional a partir del proceso 
· .... ·• interno 

Medio Periodo de difusión 

Televisión 13 de marzo - 14 de abril 

Radio 6 de marzo - 14 de abril 

Prensa 29 de febrero - 3 1 de marzo 

Fuente: Esuniegia General de In Campnila Fuenn Mexiquensc 2000. 

Respecto al lema institucional de la precampaña y campaña fue: "Unidus somus 

fi1er::C1, collligo somosfi1er::a". Los elementos que contextualizaban dicho lema fueron 

los siguientes: 

1
' /hiel. 

• Fuerza 2000, se convertirá en un elemento de identidad mexiquense; 

• Fuerza 2000 engloba los conceptos de identidad, participación e inclusión de 

la sociedad mexiquense; 

• Fuerza Mexiquense 2000 fortalecerá la imagen adquirida por el partido en 

1999, apoyada por labra de gobierno de Arturo Montiel; 
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• Fuerza Mexiquense 2000 puede asociarse con el emblema Am11za del 

gobierno estatal Montielista para provocar sinergia. 18 

El programa Fuerza 2000 perseguía objetivos concomitantes. Por un lado, 

pretendía demostrar ante la opinión pública que, pese a las renuncias de algunos 

elementos -que ante todo habían demostrado perseguir sólo los fines personales y 

electoreros- el partido seguía manteniendo la fuerza y el entusiasmo que cohesiona a 

sus filas y que mantiene la mística de trabajo y solidaridad entre sus correligionarios. 19 

Por otra parte, Fuerza 2000 capitalizaría con un propósito medular en el programa 

del partido para en los próximos meses y años: consolidar el acercamiento entre bases y 

dirigencia, entre los simpatizantes y la cabeza directiva del partido, a través de 

regionalizar la imagen de los propios actores políticos dentro de las comunidades de 

origen. Fuerza 2000 sería el programa de apoyo social que sumaria los esfuerzos del 

18 Estrategia General ele la Campaña Fuerza A/ex/queme :WOO, PRI Estado de México, Coordinación de 
mercadotecnia polllica. 2000. 
19 Guia tle aplicaciones de ima.~en. Fucr1a Estado de México 2000. 
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partido, del Comité EN, de la iniciativa privada y comunidad en general, todos ellos 

dirigidos a un solo fin: el servir de nuestra gente.20
. 

Así, la carrera electoral había dado comienzo para todos los partidos políticos de 

la entidad pero la etapa más importante y significativa para las primeras fuerzas 

políticas: PAN, PRO, y PRI, estaba por venir: la campaña. 

El PRI al igual que los demás partidos tendría el gran reto de seducir a la 

población, el posicionamiento ante ella en adelante dependería en mucho de la 

creatividad y la estrategia de campaña que los asesores del marketing político llevaran a 

cabo para así obtener el mayor número de votos posibles. Por ello, el lanzamiento de las 

campañas sobre todo en los medios electrónicos seria crucial para así "conseguir" 

trastocar las fibras del electorado; un ele~torado que poco a poco fue dejando atrás la 

postura apática que por mucho tiempo mantuvo inamovible. 

Por lo tanto, y atendiendo a las circunstancias imperantes en la política 

mexiquense en donde la supremacía del PRI estaba a punto de ser rebasada, resulta 

imprescindible hacer un análisis en particular de la campaña televisiva: "Fuerza 

Mexiquense 2000". 

Dado que el presente trabajo está centrado al análisis del PRI mexiquense en 

adelante, se analizará la campaña política a nivel del marketing político del PRI que fue 

lanzada al ámbito televisivo. A lo largo de este trabajo se ha venido destacando la 

importancia que juega la televisión en los ámbitos político y social, de nuestro país de 

ahí la inquietud por adentrarse a dicho espacio. Su accesibilidad e inmediatez permite la 

eficaz divulgación y promoción de ciertas imágenes, estilos de vida, discursos etcétera, 

por lo que se convierte en un excelente canal para poder tocar la sensibilidad de una 

determinada población. Esta situación es bien conocida por todos los políticos, de ahí 

que cada periodo de elecciones se destine a la televisión -como a ningún otro medio

gran atención y enormes sumas de dinero. 

'"/bici. 
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C. LA CAMPAÑA FUERZA Mh'XIQU/i'NSH 2000. 
'. ; ,_:._. ·~ - ' 

Para el siglo'.XXI el entorno politico de nuestro país era, cada vez más 

competitivo; p~r tri'· q~e.· las elecciones foderales y locales enpu¿rta, e.icigian de los 

partidos p~Ú[i~~s\t presentar reales y congruentes propuestas p~liiicá.s,' ,las cuales 

apegadas a' su~ prin6ipios y valores debían ante todo ajustarse a la realid~d imperante. 

Porist1 parte. el electorado demandaba más que nunca el ser tomado en cuenta, 

pues. ia falta de una politica incluyente y comprometida a escuchar sus reclamos más 

sentidos; sentó las bases para que la sociedad exigiera de sus administradores politicos 

"ltec/1os ,,;, pcllabras '". 

La sociedad en general estaba cansada de escuchar discursos tradicionales y 

vacios, de ver bonitas campa~as que no proponían nada nuevo; de los políticos 

corruptos que por décadas habían imperado en las cúpulas de poder; del dedazo; de las 

falsas promesas de campaña, etcétera. Para entonces el PRI, sabía cual era el sentir de la 

población, por ello, de no renovar a su interior los viejos esquemas, dificilmente 

captarían el voto de la ciudadanía tanto a nivel federal como local. La tarea entonces, 

recaia en crear una campaña politica que permitiera recuperar la confianza del 

electorado. 

Como ya se ha hecho mención en párrafos anteriores es a finales de la década de 

los ochenta que la forma de presentar campañas políticas cambia radicalmente. La 

incursión de las técnicas del marketing politico permitieron ubicar de manera más 

acertada el tipo de público al que se debe dirigir la campaña, el perfil -la imagen- de los 

candidatos y otros muchos aspectos que tienen que ver con la promoción y difusión de 

la misma, desde luego todo ello vinculado directamente a los medios de comunicación. 

De esta forma, "la transición a la democracia iniciada a finales de la década de los 

ochenta, por primera vez permitió la conformación de un mercado politico-electoral, el 

cual no existía antes con sus verdaderas y genuinas características. Las elecciones por 

muchos años, no fueron sino meros ritos protocolarios para acceder al poder: la 

"pluralidad" partidista predominante constituía una creación artificial del Estado 
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'" 

mexicano para consumo: ext~~llo _/tos el~~tor;~ riCi ejerdan a plenitud s~~ dmchos 

politicos, ni estos erari re~~~tados''.'· "':;>' . ; .. 
Aquella tra~si~ión~· 1a~e~~cfacia';{1+Ó la nécesidad de hacer nuevas formas de 

lucha politi~~;.t\.P~~ir·;_dc!~pt~.;·~~~-~~-~~~J~~e '~'o~-n~ayor frecuencia a los medios de 

comunicación ya1:·riuirketing'pótÍtic~:·.La inente de los ciudadanos y votantes son los 

nuevos territorios por coriquisiar. Poi tanto, las campañas deben ser diseñadas con 

mayor creatividad, talento y ~strategias inteligentes para ganar.2 

La creación· de una campaña política no es tarea fácil, pero a fin de obtener la 

victoria en las elecciones, los partidos políticos recurrirán a todos los recursos posibles 

para ubicarse en la preferencia del electorado. Pero "en esa lucha politica detentará el 

poder quien muestre mayor capacidad para convencer que sus propuestas constituyen el 

camino más viable para resolver las necesidades sociales".3 

Así, las reglas del juego regidas por la alta competitividad entre los partidos 

politicos, por los constantes cambios político-sociales, las exigencias del electorado y 

de la sociedad en general, etcétera, obligan necesariamente a la utilización de 

estrategias de comunicación y a modernizar las campailas.4 

Bajo este contexto, nos encontramos ante el eminente uso de las c11111¡Jt11iC1.• 

111otler11C1.• las cuales se diforencian 1/e '"-" trtulicim1<1/es por el manejo significativo de 

las nuevas tecnologias, particularmente el uso de los medios de comunicación colectiva, 

así como por la manera de apropiarse de los espacios públicos.~ 

'-" cm11¡Jt11iC1 111mlernt1 es toda una estrategia que mezcla el uso de la propaganda, 

la publicidad, las relaciones públicas, la psicologia social, la ciencia politica y la 

mercadotecnia para convencer y persuadir a los posibles electores - a través de acciones 

que parten del conocimiento profundo del "mercado politico"- y llevar al poder al 

candidato que postule un partido.6 

1 Andrés Valdcz Zcpcda. J\ferccu/otecnia y democracia: diez tesis .mhre la mercaclotecnia política en Aléxicu. 
en Revisto Estudios Polilicos. número 27. mavo-ngosto 200 l. p. 84 
: Guillcrmina Bacna Pm'- A cerca ele la comu~icación po//tica y cll!I markeling polltlco en Aléxlco. ¿Qui~n 
e/ice que no se puec/e? en Revista Estudios Politicos. no. 27. ma:yo-agosto 2001. p.95 
J Jhld. p,99 
, /bid. 
'lbid. 
" lbid. pp. 99-llXJ 
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La armonía 'que d~bll e~isÍir. entré: cada uno de los componentes de la campaña 

moderna es ~fllcl.al par~ ~~í ~;es~l1t~rtlnfa ~an1paÚ más atrayente. Pero dentro de todo 

ello es índisé~ti.bl~.ei p~~~l .que J~~~a~Ios· medíos de comunicación, pues sin ellos la 

difusió~ deÍ~s ld~a{b~~/ctl~~~~~l~i~~~~n de los políticos seria imposible de lograr. 

La pr~seri~ia'de.'io's.·ñiiciios'ci~/cbmunicaciói1 dentro del ámbito político es tan 

importan!~ prin~i~~lm~~t~d~rint'e'.lo;·~eriodos de elecciones populares, por lo que 

mucho~ arialÍ~t~s ~~; ~a~''~tr~~i,dci'~ d~~ir que mucho . antes de que la sociedad haya 

emitido su vo,to'pbr.a'lgurio ·d~Í~~ c~ndidaiós, éstas ya se han decido en los medios. Al 

respec;o Ja~i~r'Est~in~~·sei\~1~; :;no ~oll' el.ap~~~t6 Juridico, pero hoy en día los medios 

s~ han convertido e~ los t~ibu~ál~s ~i~ctrÓni~bs que lin~han o absuelven a las figuras 
'' - • . ' . . '': -'·.. . :-..... ·, .. , J.,_-o";'.·-';;~ .. _, .. :., : . ·. 

públicas, antes de que el Estado recurra,·'a los• procesos constitucionales de oficio. 

Tampoco son los partidos políticos, p~ro pr6J~'c~~ el ·mayor caudillismo electrónico que 

toda la capacidad proselitista directa r~áli~d~ por las organizaciones politicas. 

Tampoco son la memoria del país, pero -IÍoy día la agenda del recuerdo social 

cotidianamente se construye progresivamente desde los medios de información".' 

Es a partir de esto último por lo que resulta importante estudiar el fenómeno 

electoral de nuestro país a partir de las ciencias de as comunicación, en particular se 

pondrá especial atención al diseño que implicó la campaña política del PRI mexiquense 

pues, ante tales elecciones y circunstancias político-sociales dicho partido se encontraba 

ante el gran reto de recobrar la confianza de la ciudadanía. 

Para el PRI del Estado de México era muy importante llevar a cabo una campaña 

que le permitiera repetir la victoria de las elecciones pasadas -1999-, y su enemigo por 

vencer no eran sólo los partidos de la oposición sino también el "voto de castigo" que 

sin duda la comunidad mexiquense dejaría sentir. 

Como se ha mencionado anteriormente, tanto para el PRI como para los partidos 

de mayor presencia en el país -PAN, PRO, y PRI- el Estado de México resultaba ser un 

verdadero "bastión estratégico". Y es que, con el 12.8 por ciento de la lista nominal 

nacional, el estado en número absolutos aporta la mayor cantidad de votos; los cuales 

podían equilibrar por mucho la balanza de las elecciones presidenciales de aquel 2 de 

7 Javier Eslcinou M1drid. ,\lec/io ... · de comunicaciim y proce.,·os electorales. en Revista del Instituto Electoral 
del Estado de México, junio-agosto. EDOMEX 2000. p.88 
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julio de 2000. ~la par dela elecdó~ presidencial, en e

0

l estado se ~enovarlan-hasta ese 

momento- las 12;· aléaldias, la totalidad del Congres~ local, con 75 cun;l~s. y aportaría 

a 36 diputad~sfederalcs, además de 3 posiciones para el senado.'.·: 

Debiclo. aia magnitud de fa elección las dirigencias naciOriales del tricolor y del 

blanqui~z~l pidieron a los comités estatales lograr un conÚngenté" qÜe rebasara los 2.5 

millones de votos por partido político, pues etio representaba en su momento al 75 por 

ciento cle lista nominal de electores, la cual estaba constituida por de 7 millones 547 mil 

729 ele votantes. 8 

El lider del tricolor mexiquense Fernando García Cuevas, en entrevista para el 

periódico Ri!forma a un mes·de las elecciones señalaba que, pretendían alcanzar un 

millón 120 mil votos inás ·qué·Í~s obtenidos en 1999 por Arturo Montiel para ganar la 
.-', 

gubernntura. En tanto que el líder d~I PAN señalaba que tenian una meta de 2.7 

millones de sufragios; mi en·;~~~ q~c Jaime Martinez líder del PRO anunciaba una meta 

menor de 1.5 millones de stlr~~~ios.9 
La actividad proseÜti~uí'de, los candidatos de los partidos PRI, PAN y PRO, se 

concentró en.may~r medida ~n los municipios con mayor número habitantes, con alto 

indice de. marginalidad y por su capacidad económica: Ecatepec, Nezahualcóytl, 

Chimalhuacán, At.izapán, Naucalpan, Tlalneplantla. Cuautitlán lzcalli, Valle de Chalco, 

Tultitlán y Coacalco. Estos municipios al concentrar el mayor número de votantes de la 

enti_dad: 70 por ciento, por tanto, resultaban muy atractivos para los todos los partidos 

políticos. 

El PRI estaba convencido que debía apostarle con todo para recuperar Jos 

municipios metropolitanos que desde hace cuatro años habian quedado en manos de la 

oposición principalmente panista. El PAN en tanto, lucharía para conservar el llamado 

"corredor azul", zona integrada por Naucalpan, Atizapán, Coacalco, Tepotzotlán, 

lzcalli, Cuatitlán México, y Hulmetoca. Mientras que el PRO trataría de mantenerse 

firme en los municipios fuertes que en ese momento gobernaba: Nezahualcóyotl y 

Texcoco. 

11: Manuel Dun\n. et.al. "E.~tndo de A léxico, bastión e~·trntégico'\ Rcfonna. 15 de junio, 2000. 
9 /bicl 
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Asimismo, el PRl~re;e~d;;~ret~;er)J, d~ los 122 municipios de la entidad que 

hasta ese momento goben1aba:asi'.c~~¡;AOpor ciento del Congreso local, y revertir las 

severas derrotas que s~frió e~~~(,"~';6ées6, estatal de 1996, Al respecto, el dirigente 

estatal Fernando A,lb¿;~~/G~~~f~'.fcJ~tas,• en su momento señalaba, "el paso de la 

oposición ha sido l~~Íá' ~~·;¡t~;.~6·~~~~~te par~. el priismo mexiquense, inclusive lo ha 
. . :.; ' ·-. -' .. ::' ---{t:~:~\:~.~~;.\i .{,~-~:.;F-"~','.:-·-~' <~<-' ·, 

reconocido como ·un''· error;'; propio·:;, que , pretende enmendar, recuperando los 122 
:-· __ .,:>!; :-~(S"n;;./~-:~t,!.:·:')·-:·,;:- ':-··· · 

municipios y la mayo.ria ~n éf'co'hgreso"; ID 

Como se;puécle''~b~~~a·r; la alta competitividad politica en el estado era muy 

fuerte por ·1'0 'q~e.el'PRI tení~ que poner el mejor de sus esfuerzos para si no ganar en 

los municipios anterioni1ente perdidos, si tratar de mantenerse en las entidades que 

hasta es.e momento gobernaba. 

Para el PRl las elecciones del año 2000 serian muy importantes porque se 

enfrentaba por primera vez una real competencia política que lo podía relegar del 

"poder supremo". Su mala actuación frente a la nación y los estados de la república, asi 

como su irremediable "estancia" en la silla presidencial, eran aspectos de los cuales la 

ciudadanía estaba cansada. Por ello, el tricolor debía crear una campaña que le 

permitiera recuperar la confianza del electorado, el dirigirla al sector adecuado también 

sería fundamental pero sobre todo, el crear una armonía entre la imagen y el discurso 

proveerían grandes ventajas. 

Para lograr lo anterior, el PRl puso en manos de la agencia publicitaria 

"Consultores en Comunicación Social", -especialistas en marketing político- a cargo de 

la Licenciada Margarita Jiménez Urraca, la campaña institucional del partido. Ellos 

serian los encargados de llevar a cabo una estrategia adecuada que permitiera en primer 

lugar limpiar la desgastada imagen del partido, para seguidamente lograr un 

posicionamiento favorable frente a los partidos opositores. La tarea no era fácil por 

ello, y dadas las condiciones de alta competitividad política había que poner especial 

énfasis a la campaña dirigida a los medios electrónicos. Si bien, todos los medios de 

'º Ma. del Socorro Castaílcda y Silvia Chá\'CZ Gon7'ilc1_ /.a tlisp11ta en el Estado ele México por 8 millo11es tle 
votos, en Ln Jornada. 13 de junio 20ll0, p.25 
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,~- ·º-· 

',:? ~;:· >:~:i--:. -.! 
.;:, 

comunicac1on son imprecie~ibles para difundir' d~'¡i,a~~~~·er~iti~a- ~;1~·mensaje; los 

creadores de las _campª~ªs ro1í~í.cai.,~~~i~~gf 1g:j:.~~~~s~J.~~~i~~sfü:.t,~.~R~·#lr~rf~c~ª 
radio o la televisión· dada': su·:'acéesíbilidad .. tienen \uná{mayor·:·penetráció1i en. los 

auditorios. .. .. ).}; .. :_.:·:,~;,~:';~:':I:;·~;c:!J:Nt:,~;,::;~::}1::·/,~,¡~~1¡::F;:'.º·~? ... ·> · ··· 
La fücrte inve~sión que. ~e:, déstina a ;Jos.::.r11".ncionadós\ medios·. son._ muy alt_os 

- ~ . ::;:::, ~ '>".- ~\,;·,':·,: ·_:;-:',.,¡·; -,, ::;;.;:\ .. '.'1,:<.~_~,·~-~:.;-,:;·~~~-?· ·'J:? ·:;·(~'1. /;:-,, -,< ·: -~ ·. : . - '. - .. . . . . ·. 
especialmente si·se tratá'dé lá televisión,:peró'las"grán'dés éantidadcs que se le destinan 

' •• '.-.",. ... -)-1 -.".:"''._.·,-~--_.v::.'··:_-.~_::·:~·-;_ -~~:: :'. <'·"--·'.·';':;'e'·"-·-.:'.' .•. ·~'·". _- . · · ·' 
a este úliimo,se•;yen.coinperis~das dado que resulta ser el medio más rentable en 

relación con)~l}ost() por' imp~~í~. Es importante señalar que la penetración de un 

mensaje·:¿n,bueri{.riedidá dépendé de la cantidad de veces que se emita en un medio 

deteri\iiriado.' o.~scle luego, el medio que mayor rentabilidad presenta al respecto es la 

televisión.! i 

· .. Es.:~ : partir de esto último que, los especialistas del marketing dedican una 

parti~~l.ar atención a los mensajes televisivos, pues saben que en las campañas políticas 

lá:,ÍnezcÍa efectiva de la palabra con la imagen resultan ser dos elementos muy 

pers~a;Í~os a la mente y por tanto altamente influyentes a la hora de tomar la decisión 

en .las ·urnas. "La gente decide en relación con lo que percibe sin importar si es 

vcrda~ero o falso, bueno o malo. La única realidad en la política es la evidente. Lo que 

no es percibido no existe. La opinión pública se forma a partir de las evidencias y 

apariencias" .12 

La agencia "Consultores en Comunicación Social" con respecto a la campaña 

institucional de televisión se realizaron 1 O spots divididos de la siguiente manera: 

Cuadro 5 

Tipo de spot Número de spots 
Utilizados 

Proceso interno 2 
(prccampaña) 

Lanzamiento de 2 
candidatos 
(campmia) 

Oferta política 4 
(campruia) 

11 Ricnrdo Homs. fütratogla.• de 111arket111g poli/leo, Ed. Planeta, México, 2000, pp.189-191 
i: /bid, p.143 . 
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Promoción al voto 
(cierre de cam ruia) 

Fuente: clabomción propia. 

2 

En lo concernienté a·la campaña para radio se reaÜzaron uri total de 26 spots, de 

los cuales 24 salieron al ai~e; los 2 restantes ~ue era.n C:~~~ion~s entorno de la campaña 

Fuerza Mexiquense 2000, que se utilizaron direC:tahubnÍe . e~ ·fas eventos masivos. 

Dichos spots estuvieron divididos de la siguiente fo~a\:).: .:. • .· .. 
C1u1dro 6 .-.'\. 

'" . 

Tipodespot Número de spots 
utilizados 

Proceso interno 3 
(orecamoaña) 

Lanzamiento de candidatos 3 
(camoaña) 

Oferta política 16 
(campruia) los cuales estuvieron 

divididos en 4 zonas: 
Urbana, conurbana oriente, 
conurbana poniente y rural. 
En cada una se empicaron 4 

spots. 

Promoción al voto 2 
(cierre de camoruia) 

Fuente: claborac1ón propia. 

En lo correspondiente al logotipo institucional de la campaña tuvo las siguientes 

características: 

'írf'A ·, .~. 
·~óai/·· 

Los elementos que integraron el logotipo de Fuer::(I Mexiq11e11se 2000 estuvieron 

conformados por: 

CJ Un círculo cuyo contorno se enmarca con 2 flechas que apuntan en la 

misma dirección y representa la estructura social del Estado de México. 

CJ Las flechas que bordean al círculo reafirman el sentimiento de unidad y 

fortaleza de los mexiquenses. 
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e El cin)ulo nirnca s_e cierra, con ello se refleja la idea de que el partido es 

incluyénte y está abierto a la participación de todos. 

e . La palabra Fuerza en blanco comunica transparencia y honestidad, y al 

ubicarse al centro del logotipo, refuerza la idea de unidad al verse como un 

solo elemento. 

e La palabra Mexiquense confirma la identidad. 

e El 2000 ratifica la idea de avance y crecimiento en el presente con una 

visión clara del futuro. 13 

Asimismo, se presentaba al logotipo de la campaña junto con una leyenda que 

explicaba qué era la "Fuerza Mexiquense 2000, que describía a cada uno de los 

componentes: 

IUSUIUBOS 

u.~10# 

AfUYD 

~ Fuerza Mexiquense 2000 es el resultado de la unión de todos los 

mexiquenses. 

~ Es un compromiso permanente para la solución de tus principales 

demandas. 

~ Es experiencia, trabajo y resultados. 

SOMOS FUERZA ...... SOMOS HECHOS: 

Combatimos a diario la delincuencia. 

Estamos llevando los servicios públicos que necesitas en tu 

colonia. 

1.• Datos tomados de un triplico, PRI Estado de México. 

TESIS CiJN 
FALLA DE ORIGEN 
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Generamos mayores oportunidades de empico para ti y tu 

familia. 14 

Con estas características, inicia la campaña J.i1er::a Mexiq11e11se 2000 el día 24 de 

abril y culminó el 24 de junio, por lo que tuvo una duración de siete semanas. La 

campaila se divide en tres etapas: lanzamiento, mantenimiento y cierre. 

Cuadro 7 

LA CAMPANA 

Lanzamiento 24 de abril -16 de mayo 
3 semanas 

Objetivo: posicionar a los 
candidatos 

Mantenimiento 17 de mayo- 11 de junio 
4 semanas 

Objetivo: difundir y promover 
la oferta politica de los 

candidatos 
Cierre 12 al 24 de junio 

2 semanas 
Objetivo: demandar el voto de 

los ciudadanos. .. Fuc111c: clabornc1on propia . 

Así pues, la primera etapa de la campaña se dio con el lanzamiento formal de los 

candidatos a las Presidencias Municipales, a las Diputaciones Federales y al Senado de 

la República. Una de las premisas fundamentales de esta primera etapa es el 

posicionamiento de los candidatos oficiales. "El objetivo básico del posicionamiento es 

la diferenciación. Lo que no es diferenciado. no es identificado. La mente humana 

tiende a ignorar lo que se parece a lo que ya es conocido" 1s Es decir, que el público 

tiene que encontrar en lo emitido -ya sea porque lo escuche o lo vea- una alternativa que 

le de sentido a su realidad existente, asimismo, percibir la latente posibilidad de 

alcanzar el bienestar social y económico. 

Por tanto, el PRI mcxiqucnsc a través de los creativos de campaña- debían 

procurar en incluir y presentar aquellos aspectos que resultaran fascinantes a la vista y 

elocuentes al oido. Y es que, por todos es conocido que las personas somos más 

14 E.<trategia General de la CampaPla /oiierza ,\/oxiquense 2000. PRI EDOMEX 2000. 
"Ricnnlo Hotns. op.cit. p.144 
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propensas a ser persuadidas .clJ~ndo riÓ~"tocan nuestro lado emocional. "Los humanos 

independientemente de la cultÚra·· ~ -la que pertenezcamos, reaccionamos en casi la 

totalidad de los casos de modo emoci~nal", 16 

Haciendo nuevamente, hincapié que nuestro análisis se centra en los mensajes 

televisivos, en esta primera~ fase se utilizaron dos de los diez promociona les: en uno 

aparecían todos los candidatos del partido, quienes conformaban una flecha humana. En 

el segundo nuevamente aparecían los candidatos y se daba el siguiente mensaje: "Con 

experiencia, dedicación, trabajo los candidatos del PRI harán que los mexiquenses sigan 

creciendo. Un mismo rostro, 1111 mismo r11111bo, 1111idos somos.fuer::a''. 

El partido mexiquense para lograr el máximo de eficiencia y eficacia debía poner 

énfasis en uno de los puntos medulares de la campaña: reposicionar su imagen como 

partido. Para lograrlo debía conocer lo más posible a los sectores más vulnerables de la 

población, para así saber cuales eran sus necesidades, preocupaciones, aspiraciones, 

temores y todo aquello que le fuera significativo. Los estudios realizados por el PRI 

previos a la contienda electoral le permitieron al partido saber entre otras cosas, el perfil 

de los electores, el cual sin lugar a dudas, tenia que ser considerado en gran medida en 

función a las elecciones federales, pues - como ya se ha mencionado- los resultados del 

estado podrían favorecer -o no- al candidato presidencial. 

A continuación se presentará el perfil de los electores mexiquenses de acuerdo 

con sus preferencias con los candidatos presidenciales: 

Cuadro K 

Por Labastida Por Fax 

Edad Maduros y viejos Jóvenes (menores 
(más de 45 años) de 34 años) 

Sexo Muieres Hombres v muieres 
Escolaridad Baja escolaridad Escolaridad media 

y alta 
Ocupación Amas de casa, Estudiantes, 

empleado público, empleado público. 
desempleado Comerciante. 
camoesino. 

Ingreso Clase media baja Clase baja, media 

16 /hiel, 147 
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1 Población 1 Rural , . . U;!~~a 1 
Fnc1t1c: Es1m1cgia General de la Campaña Fucr1.n Mcxiqucnsc 2000. 

A partir del anterior estudio, tanto el partido como los encargados de la campaña 

se percataron que el público se encontraba sumamente dividido debido a la fuerte 

presencia de la oposición. Asi pues, se encontró que los mensajes debían estar dirigidos 

a un sector clave: el femenino y en especial, las amas de casa. Aunque los jóvenes 

presentaban una considerable animadversión hacia el partido -muchos de ellos nacieron 

en una época de crisis y continuaban viviendo en ella- también resultan ser un sector 

clave ya que, junto con las amas casa representaban entre el SO y 56% de la población. 

Aunque los demás sectores serian incluidos esto seria en menor medida, pues, la gran 

resentimiento que el partido habia sembrado en la mayoría de ellos hacia más 

complicada la tarea de convencimiento. 

De acuerdo con lo anterior el perfil psicográfico de los segmentos prioritarios era: 

JÓVENES 

Despolitizados y con gran animadversión a la política. 

• Gregarios, anclados a su localidad: barrio, colonia, manzana. 

• Los estudiantes individualistas y agregados a la cultura dominante. 

• Los no-estudiantes y desempleados: colectivistas y con conductas 

contestatarias. 

• Los no estudiantes y empleados preocupados por el desempleo. 

• La vida sexual reprimida y violenta. 

AMAS DE CASA 

• Centradas en la subsistencia de los hijos. 

• Victimas de la violencia intrafamiliar. TESIS CON 
• Económicamente dependientes. F".'LA DE on¡··-."N l°iJ.J ) t. . li P.. 

• Muchas de ellas madres solteras. 

Preocupadas por la inseguridad de su hábitat. 

• Interesadas en procurar seguridad y bienestar de su familia. 
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• Desconfian de los políticos por su incumplimiento y su deshonestidad. 17 

cundro 9. 
Perfil de Público meta. 

. Datos sociodemo<>ráficos 
Sexo Femenino 

Ingreso Menos de $3,900.00 

Edad De 18 a 35 años 

Nivel de estudios Secundaria o menos 

Región Urbana I Conurbada 

Fuenlc: Eslmlegta General de la Campnila Fucmi Mcs1quensc 2000. 

El PRI desde su nacimiento se dispuso a ser el "partido de estado", 

desafortunadamente su fallida actuación, la falta de honestidad frente a la 

administración pública del país, las constantes crisis económicas que han sumido a la 

población en la pobreza -de acuerdo con estudios recientes más del 50% de la 

población vive en la pobreza-, la falta de oportunidades para los jóvenes que egresan de 

una carrera profesional y su inquebrantable estancia frente a los gobiernos federal y 

local de la nación, etcétera, fueron aspectos que sembraron entre la población una fuerte 

irritación que se incrementó con el paso de los años. 

La gente hace mucho que dejó de creer en el partido, en muchas ocasiones en la 

abstención del voto manifestaba su ira; otras muchas, su indiferencia y apatia a expresar 

su inconformidad contribuyeron a que no "pasara nada" respecto a las decisiones 

políticas. Aquel dicho "más vale viejo conocido que nuevo por conocer" se hizo resonar 

con gran fuerza y por mucho tiempo. Mas, con la cercania que implicaba la entrada de 

un nuevo milenio la ciudadania habia decido hacer escuchar su voz, y con ello una 

tolerancia hacía la democracia podría empezar a gestarse. El PRI debia poner especial y 

real atención a las demandas que la ciudadanía por décadas venia demandando, sabía 

que el riesgo de perder su supremacía en el poder estaba latente. 

Los resultados de los estudios realizados por el partido respecto a la antipatía que 

la población hacia el partido fueron los siguientes: 

"/hiel 
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Cm1dro lll 

I rp··, .. , . 
.!::,::,1~ CON 

j FALLA DE ORIGEN 
RSIÓN. J PERFIL DE LA ANIMADVE 

Partido Para el PRI Para el PAN Para el PRD 
(alta animadversión) (baja animadversión) (alta animadversión) 

Ocupación Comerciante, Desempleado, Desempleado, amas de 
trabajador por su empicado público, casa, empicado privado, 
cuenta. empicado trabajador del campo, otros I difuso 

privado, estudiante otros/difuso. 

Ingresos Todos Clase media y alta Clase media 

Habita! Urbana Rural Urbana 
·, ·. 

·Edad Jóvenes Adultos Indistinto 

Sexo Masculino Femenino Indistinto 
.· 

Escolaridad .. · · Media I Alta Baja I sin estudios Indistinto 
· .. •·· j'.:".-. '·' 

Estrategia··· Convencer Reforzar Atenuar o ignorar 
Fuente: Estrategia General de Li Campana Fuer1.a Mex1quensc 2000. 

Ante todo la anterior para el PRI era de suma importancia: 

1) Reposicionar la imagen del PRI en el Estado de México traduciendo los 

valores de trabajo y la experiencia, realizando una campaña directa 

dirigida fundamenlalmente a mujeres jóvenes, amas de casa y 

desempleados. 

2) Vincular regionalmente la campaña del Lic. Francisco Labastida, 

priorizando aquellos municipios donde existe una alta competencia (zona 

conurbada y conurbada poniente). 

3) No despreciar el trabajo en municipios panistas dónde eran segunda 

fuerza, captando indecisos con estrategias seccionales (zona urbana y 

conurbada poniente). 

4) En los municipios donde el PRI tiene un voto duro, con notoria ventaja, 

continuar la promoción del voto y operativos tradicionales en zonas 

rurales y urbanas. 

5) Diferenciar la campaña en el Estado de México en: 
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6) 

' -=·, 

a) Z1111i:t mm/: con1~ un~··~ainpañ0a tradicional e integral. 
. ' ... ·-':: ." .· . ' 

b) Zmw. i1rht111ct. no coi1Úrbado:. al D.F.: una campaña con oferta 

c) ;,~;:·~~;,&f;~;,5a1;,],~h.J.·.:·,'.~na .'.· ~ampaña segmentada por grupos 

.·· soci¡¡les:'aB,~~· de ~as~;y;jóvenes, Al. mismo tiempo adecuar ofertas 

' atracii\las a'n1Üjeres' jóvenes. . .. 

L~ ~ani~an·;·F~i;z~ Mexiqu~~se 2000. no debe centrarse sólo en el uso de 

16s·· 1~edi()/·~~~ivos, sino e~tar fuertemente. vinculada a estrategias 

· ba~~Ja~ C;~~l~'~romciciÓ'~ directa del VOtO. IK 

Asimismo, G()~ l~ ~a~paña "Fuerza Mexiquense 2000" también se perseguían 

como obj~tivos,Í>~l~cir~lál~s: 
Apoyar.úcisi;aménte la campaña presidencial del Lic. Francisco Labastida. 

Obtener la mayoría en el congreso local, 

Conservar los ayuntamientos pñistas y recuperar los que están en poder de la 

oposición, 

Incrementar la cuota de diputados y senadores priístas en el Congreso de la 

Unión. 19 

En la mercadotecnia política la importancia de los candidatos es tan grande que se 

convierten en otro de los aspectos medulares de la campaña política. Ellos representan 

la imagen del partido, son quienes cumplen o no con las expectativas de los ciudadanos 

y serán elegidos siempre y cuando tengan las cualidades que representen la satisfacción 

de las necesidades de la población. Los candidatos requieren de una serie de habilidades 

y características para lograr la preferencia de la ciudadanía, en pocas palabras, se debe 

poseer la personalidad de un lider. "Un lider puede definirse como una persona que 

inspira confianza y respeto, que posee el don demando y la capacidad de persuasión 

para que la gente lo siga".20 Asimismo, deben inspirar confianza, lealtad, y trasmitir 

valores como la identidad nacional, democracia, honestidad, etc. 

11 Estrategia General de la Campaña Fuerza .llexiq11ense 2000. PRI EDOMEX. 2000 . 
.. /bici. 
:o Rafael Reyes Arce y Lourdcs Much. op,cil,p,16 
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De acuerdo C:on los· sondeos hechos a la población para saber cual seria su 

candidato ideal, los resultados fueron: 

Candidato Ideal 

Realista Con propuesta reales 

Sencillo Sin ostentaciones 

Próximo Con trato directo con la gente 

Fuente: Es1n11cgrn General de la Cmnpaila Fucr.1.a Mc.\:1qucnsc 2000. 

El conocimiento pleno del mercado electoral permitiría entre otras cosas, crear 

mensajes que poseyeran un discurso y una imagen de partido de acuerdo con las 

expectativas de los segmentos más vulnerables, para así lograr cubrir sus expectativas, 

necesidades y deseos. 

Una vez tomados en cuenta los anteriores aspectos el partido mexiquense 

procedió a construir la oferta política institucional de la campaña. Entendiendo por 

oferta política el producto que se ofrece al electorado; esta conformada por la propuesta 

básica, más valores agregados que la enriquezcan. La oferta política es el eje que define 

un programa de gobierno, un plan de acción, una plataforma electoral o cualquier 

planteamiento público.21 

Para que sea competitiva frente a otras alternativas, debe cumplir los siguientes 

requisitos: 

• Estar sustentada en un sólo concepto, que signifique una sola promesa y un 

solo compromiso como meta. . 

• Ser altamente diferenciable de las otras alternativas que promueven los 

adversarios. 

• Ser creíble, convincente y atractiva. 

• Garantizar un beneficio al público meta.22 

El carisma de una oferta política entonces, se sustenta en primer lugar, en que sea 

radicalmente diferente a la de los adversarios. 

" Ricardo Homs. op.cit. p.161 
,, lhi<l TESIS CON 

f L .. nv .-p"•"t':7?rt F/i..;.. 1: d.! 1.J.:'i.tlthl'I 
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El difundir y pro1nover la oferta política es otra de las etapas que constituyen a la 

campaña política,. y en i~t~ caso ~~. la. segunda fase de la campaña mejor conocida 

como de manlenimie~t~. y'aban:'ó un lapso de cuatro semanas, iniciado el 17 de mayo 

hasta el 11 de junio del 2000. En lo concerniente al área televisiva, nos encontramos 

con la presentación de cuatro de los diez mensajes televisivos que se difundieron a lo 

largo de esta etapa, y los cuales contenian los siguientes argumentos: 

1) Nuestro rostro buenos servicios cerca de ti; nuestro rumbo un mejor lugar 

para vivir. 

2) Nuestro rostro tu seguridad, tu protección; nuestro rumbo tu tranquilidad. 

3) Nuestro rostro impulso a la inversión; nuestro rumbo un ingreso familiar 

seguro. 

4) Nuestro rostro educación y capacitación; nuestro rumbo que nuestros 

hijos tengan lo que nosotros no tuvimos. 

El constante desequilibrio económico que nuestro país viene padeciendo desde la 

década pasada a hecho que el tener empleo seguro sea cada vez más complicado; es 

principalmente la falta de oportunidades laborales lo que a conllevado a un aumento 

progresivo de la delincuencia, todos los días las personas somos víctimas de la 

violencia, los secuestros son una constante cotidiana. De ahí que, el partido mexiquense 

en su oferta politica ofreciera la estabilidad económica para las familias mexiquenses a 

través del empleo seguro; su tranquilidad social y familiar a través de una policía más 

honrada y confiable, así como el futuro de la niñez y juventud mexiquense mediante la 

impartición de una educación de calidad y posteriormente su capacitación. 

Para que una oferta politica tenga un verdadero impacto en los votantes, debe ser 

convincente y tener el suficiente poder de seducción para que sea deseada. Bajo este 

contexto el PRI manejo es sus spots un discurso sencillo y prepositivo; y las imágenes 

que apoyaban al discurso eran muy claras. El PRI mexiquense en sus cuatro mensajes 

televisivos daba a conocer claramente el compromiso cabal que tenia con su público 

meta - las amas de casa- que era el atender sus preocupaciones y necesidades básicas la 

cuales tenían que ver directamente con su bienestar familiar. 

Durante toda la campaña política es muy elemental la imagen que se difunda del 

partido, pero es sobre todo, en la etapa de mantenimiento que las imágenes proyectadas 
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en los spots deben ser lo suficientemente persuasivas para captar en primer lugar la 

atención del público meta, en segundo lugar la de aquellos sectores indecisos, 

inconformes, resentidos, etcétera. Ya lo decía en su momento Gíovanni Sartori "la 

imagen esta creada por la primacía de lo visible, es portadora de mensajes <candentes> 

que agitan nuestras emociones, encienden nuestros sentimientos, excitan nuestro 

sentidos y, en definitiva, nos apasionan". 2·
1 

La propaganda televisiva del tricolor manejó con mucha precisión los puntos 

centrales de la campaña institucional, las imágenes de igual forma representaban de 

manera clara al discurso. Los símbolos, el apoyo técnico de aspectos como la canción -

mambo número 5 de Pérez Prado-, el lema, los colores, fueron elementos muy 

importantes que permitieron identificar eficazmente la campaña institucional "Fuerza 

Mexiq11e11se 2000 ". 

Una vez que la población ha identificado perfectamente la campaña del partido 

conociendo a sí sus propuestas, se comienza una la etapa de cierre, que consiste 

demandar el voto para los candidatos. Aquí los promociónales aparecieron en la 

pantalla durante dos semanas, las cuales comprendieron del 12 al 24 de junio del 2000, 

es decir, una semana antes de que se efectuaran las elecciones. 

La promoción del voto es uno de los elementos más exhaustivos y necesarios para 

lograr la aceptación popular. En la medida que la población sienta que sus demandas 

serán atendidas, que los candidatos tienen la sinceridad y la voluntad para cambiar así 

como ayudar a resolver sus problemas será posible lograr el voto. En la actualidad los 

candidatos se enfrentan a la falta de credibilidad que tiene el partido. Aquí la labor 

personal, los hechos más que las palabras, la cercanía y sencillez de los candidatos para 

con el pueblo son imprescindibles para incrementar la confianza. 

Las estrategias de promoción aqui utilizadas deben ser primordiales: llamadas 

telefónicas, vistas domiciliarias, correo directo, asistencia a eventos, participación de 

obras de beneficencia, etc. (Más adelante se mencionarán las estrategias utilizadas). 

Aquí se utilizaron los 2 restantes spots televisivos los que contenían el siguiente 

mensaje político: 

1.l Giovanni Satori. l/omo vi<lcns. La sociedad telec/iri'gicla. Ed. Santillana. Espana. 1998. p.1 IS 
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· J) El triunfo empieza en el Estado de México cuando vas a votar por lo 

tuyo, por tus hijos, por lo que hemos construido para ti, por lo que más 

quieres. Solo al PRI le importas tú, vota por él. La paz ~s nuestr~ fuerza, 

el triunfo México. Lema: Fuerza Mexiquense 2000. 

2) · Primero somos· mexicanos, cada día mejores mexicanos, nuestros hijos 

serán la generación mexiquense siglo XXI, . crecerán en esta tierra 

prospera y generosa, nuestro esfuerzo será su felicidad. Lo que más . 

quieré~ lo lograrás votando, lo haremos unidos, el tiempo de hacerlo 

llego.: El 2 de julio todas las mexicanas y mexicanos vamos a votar por 

México, vamos a votar por el PRI. Haremos de cada casilla patria, nadie 
•':<· ,: 

·más que , nosotros somos la historia del país. La paz es nuestra fuerza. 

PRI. 

. Con _estos ·das spots el PRI nuevamente mostraba un mensaje claro y contundente, 

y el. cu~l. estaba dirigido explícitamente al público meta: las mujeres mexiquenses. Todo 

el discurso estuvo narrado por mujeres jóvenes, mujeres trabajadoras todas ellas amas 

de casa; mujeres a las que primordialmente les preocupa el futuro de sus hijos. Y 

aunque·este era el mensaje institucional del PRI del Estado de México, también como 

era uno de los objetivos básicos de la campaña, se incluia la invitación para que ese 

mismo 2 de julio la población votara por el candidato a la Presidencia de la República, 

Francisco Labastida Ochoa. 

De esta forma, se cubrían las 15 semanas de proselitismo político de la campaña 

priísta "Fuerza Mexiquense 2000"; iniciadas el 6 de abril y concluidas el 24 de junio 

del 2000. 

Si bien podemos apuntar que la campaña mercadólogicamente fue muy exitosa, 

sobre todo porque el discurso presentado se alejo por mucho de las anteriores 

campañas; quedando atrás el discurso de confrontación y de descalificación hacia sus 

rivales políticos, para ser sustituido por un mensaje estratégicamente incluyente y 

propositívo. La efectividad real de la propuesta priista se retlejaria el 2 de julio del 

2000. Una fecha por demás importante, simbólicamente representaba la entrada de un 

nuevo milenio, y al mismo tiempo era una buena Qportunídad para que la tolerancia 
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política com~~zara\;al~~11t~a~~stuse; los políticos locales y federales de todos los 
• ,., ,•._ ';.;,•,•o,-,,',.'•"\.,•,¡.,: 

pan idos to.sabían píirf~ctamente, así que "la moneda estaba en el aire". 

AÍiora bibi~/pár~ ¿Je un :mensaje tenga la efectividad esperada, es impredecible 

hacer ~n b.~eni~~~;:d~ lo~;medios de comunicación puesto que, sólo con una mezcla 

habilídosa:de 'ellós el mensaje político puede llegar de manera más armoniosa a la 

poblaciÓn'-~~·;e~er~t: Al respecto Chertorivski apunta: 

"si en I~ cc:mstrucción de una imagen se utiliza adecuadamente una buena mezcla, 

por ejemplo, en televisión un buen anuncio pude tener de 22 a 24 puntos de 

recordación; a las 24 horas que se transmitió, si lo multiplico con otro medio, en lugar 

de sumar, esto es, 7 u 8 puntos de recordación en radio puedo multiplicarlos 

conjuntamente, en lugar de 30 pueden ser 40". 24 

Las estrategias de comunicación utilizadas fueron»: 

Los medios de comunicación de masas serán utilizados estratégicamente: la 

TV en canales abiertos, la radio localmente y la prensa local y focalmente. 

Publicidad directa y exterior son fundamentales; su uso será intensivo y 

diversificado. 

Respecto a la publicidad directa y recurso utilitarios se recurrió a lo siguiente: 

Publicidad Directa. 

Correo Directo. 

1 carta a toda la lista nominal presentando a los candidatos Fuerza 

Mexiquense 2000 

1 carta de la oferta política y demanda del voto, distribuida focalmente. 

Telemarketing: teléfono gratuito para recibir llamadas (IN BOUND) y 1 millón de 

llamadas para incluir el voto entre segmentos específicos: mujeres de clase media, 

empleados públicos y jóvenes con teléfono en casa. 

Internet: elaboración de 3 páginas por candidato en EL SITIO del PRI Estado de 

México. 

"Cit. pos., Guillennina Baena. Marketing polllico y credibilidad polltica. Ed. McGraw-Hill, Mé.xico. 1998. 
J?.·135 
-'Estrategia General ele la Campaila Fuer.a .\fexiquense 2000. PRI. EDOMEX. 
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!•o/le/ería: elaboración de folletos institucionales sobre el concepto füerza, sobre 

los candidatos dela Fuerza Mexiquense 2000 y sobre su oferta política, haciendo 

sinergia con la campaña presidencial. 

Recursos Utilitarios: 

El regalar articulas de primera necesidad y utilidad, con el lema y logo de la 

campaña y del partido. Es muy importante que los objetos promovidos tengan una 

utilidad real con el fin de que el ciudadano los conserve. 

El menú de utilitarios estuvo constituido por 38 objetos que fueron distribuidos 

de acuerdo a las necesidades detectadas en la población mexiquense. 

Clasificación de utilitarios. 

Artículos para el hogar: 

Bolsa de mandado 

Bote lechero. 

Cubre burro de planchar de .90x.30 

l mán con calendario 

Mandil de tela. 

Mantel . 75x 1.50 

Manteles individuales de vinil. 

Porta vasos. 

PR!pac (jabones) 

Tortillera de tela 

Tarugos 

Trapo de cocina 

Vitrolero de plástico 

Guantes para lavar trastos. 

Servilleta tortillera. 

Artículos escolares: 

Balón Basket ball 

Balón voleibol 

Balones foot ball 
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Bolígrafo 

Lápiz 

Morral (escolar) 

Porta credencial cartera vinil 

PRlpac (escolar} 

Trofeos 

Artículos varios: 

Agenda magnética 

Botón publicitario 

Calcomania 25x50 cms. 

Calcomanía de plástico para auto 

Calendario de bolsillo 

Destapador 

Articu/os textiles: 

Paliacate 

Playera blanca pesada 

Sombrero de palma 

Gorra beisbolera 

Manga polietileno 

Publicidad Exterior lnstilucional. 

a) Espectaculares: 65 colocados estratégicamente en las zonas urbana y 

conurbada. 

b) Parabuses: 400 anuncios colocados estratégicamente en las zonas 

urbana conurbada. 

c) Vallas móviles (autobuses): 540 autobuses que circulan en las rutas 

estratégicas en la zona urbana y conurbada. 

Acciones promocionales preferidas por todos los segmentos. 

Intensidad alta. 

l. Anuncios en televisión. 

2. Asambleas, mitines (no para estudiantes) 

3. Televisión 
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4. Radio 

5. Prensa 

IJl/e11.1·idad media. 

l. Visitas domiciliarias: sobre todo a desempleados; en zonas rurales y zonas 

pobres en general. 

2. Volantes: a toda la población en zonas rurales y zonas pobres en general. 

3. Bardas: sobre todo para campesinos y en zonas pobres en general. 

4. Carteles: para desempleados y en zonas rurales y conurbadas. 

111/ensidad foca/izada. 

l. Utilitarios 

2. Anuncios: espectaculares, parabuses, vallas móviles. 

3. Correo. 

4. Telemarketing. 

S. Página en Internet. 

6. Otros. 

Promoción del voto. 

Jornadas lti11era11tes Agropecuarias (zonas rurales) 

Dirigidas a campesinos. 

Jornadas lti11era11tes Pediátricas (zona rural y zona conurbada) 

Dirigido a padres de familia (mujeres jóvenes preferentemente). 

Jornadas Jti11era111es Jurídicas (zona conurbada y rural) 

Dirigido a padres familia (mujeres jóvenes preferentemente) 

.lomadas lti11era11tes del Empleo (zona conurbada y urbana) 

Dirigido a la ciudadanía en general. 

En estas jornadas la cobertura de ciudadanos atendidos fue: mínimo de 1 millón 

500 mil, máximo 2 millones. Y tuvo una duración del 1 de mayo al 24 de junio. 

Organización de todo tipo de eventos. 

Este mecanismo de promoción aparte de ser una buena fuente de 

autofinanciamiento de la campaña permite reunir a grandes grupos de votantes. 
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Cuadro 12 

Uso de eventos para la promoción directa del voto. 

EVENTOS OBJETIVO INTESIDAD 

Reuniones masivas Mostrar fuerza y alta Media 
comoctitividad 

Mítines Para congregar a Media 
onmnizacioncs oartidarias 

Foros-encuentros Para congregar a Media 
ciudadanos a discutir 

oroblcmát icas _generales 
Reuniones vecinales Para congregar a los Alta 

habitantes de un barrio o 
una colonia para discutir 

problemáticas concretas del 
barrio 

Visitas domiciliarias Para congregar a los Alta 
habitantes de un barrio o 
una colonia para discutir 

problemáticas concretas del 
barrio 

Fuente: Estrntcgrn General de la Cmnpai\a Fucr.1a Mcs1qucnsc 2000. 

Apoyos que ofreció el CDE (Comité Directivo Estatal) a los candidatos 

1 . Estrategia General 

2. Manual de Imagen del Candidato (uso de lemas y logotipo) 

3. Reportes FODA 

4. Portafolio de imagen. 

5. Lineas discursivas. 

6. Cassettes de música ambientación. 

7. Correo directo. 

8. Telemarketing 

9. Página en Internet. 

10. Menú de utilitarios Institucionales. 

11. Folleteria institucional. 

12. Promoción directa (institucional). 26 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

26 /!.vtrntegin General de In Cnmpmln Fuerza Mcxiquen.ve 2000. PRI EDOMEX 2000. 
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El PRI buscó conv~ncera la pobla~iónhaciend~ uso de todos los medios posibles, 

y como estas elecciones no P?~íans~r,l;~'x~~p~ló~ y c~n el fin de asegurar la victoria 

nuevamente se'he~ho ~~da:~ las\~~Ü~~.J~e;ari;año: u1~ compra de votos". Al respecto se 

tomaron fragmentos deu'~~'.'ri~i¡{~~~~cidi'sti~ q¿~·el reportero Enrique Gómez hizo para 

el periódico Reforma el dia 12 d~juni~r<le1.2ooCÍ, en la cual se ilustra claramente dichas 

tácticas: 

El sector popular del PRl mexiquense proporcionó a cada uno de sus 205 

candidatos al Senado, Alcaldías, Diputaciones locales y federales, un promedio de 6 mil 

artículos, desde llaveros hasta costales de arroz o frijol, con el objeto de ir por todo en 

las elecciones del 2 de julio. 

Durante la tarde y noche del viernes en el patio exterior de la sede estatal del 

tricolor se formaron filas de quienes recibieron los apoyos, que en total sumaron poco 

más de un millón de productos. 

A 20 dias de los comicios locales y federales, Enrique Gasea Miranda, dirigente 

estatal de la CNOP, señaló que siguen el ejemplo del Gobernador Arturo Montiel, por 

lo cual no escatimarán recursos para el triunfo electoral. 

"Lo que se les ofrezca, vengan a verme, y si hay necesidad, vendemos una casa o 

lo que sea, pero los vamos a sacar a delante", afirmó en el acto realizado previamente. 

Posteriormente Gasea enumeró que en la recta final de las campañas electorales 

regalarán unas 500 sillas de ruedas, 205 muletas y 15 toneladas de frijol, más otra 

cantidad igual de arroz, lo cual fue distribuido entre los aspirantes priistas. 

Según el entrevistado, los vi veres y utilitarios se consiguieron gracias a la 

donación de los afiliados al sector popular del PRI estatal y dijo no son para comprar el 

voto. "Nuestra gente está muy adelantada de su cerebro, ella sabe quien su verdadero 

candidato" indicó. 

Al preguntarle entonces por qué regalan víveres, respondió: 

"Desgraciadamente nuestra gente llámese cualquier partido, está acostumbrada a 

hacerlo, checa a los panistas o perredistas, hacen igual o peor", justificó. 

"Desde luego estos presentes contribuyen al entusiasmo de la gente, de ninguna 

manera hay inducción, simplemente no llegar con las manos vacías, un detalle que 

tienen nuestros compañeros", argumentó. 
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Al afirmar que el P~l.~iempre ha hecho este tipo de prácticas, ~e manifestó por 

hacer proselitismo benefi~i~~d~ :.~·· l~s habitantes, pues dijo, el sector popular del tricolor 

·" se debe a la gente con carencias. 27 

Al respecto eÍ :Código Penal del Edomex, en su capítulo de delitos electorales 

establece una sanción de 30 a 200 días de multa o prisión de uno a dos años, o en su 

caso ambas, a quien por medio de una remuneración comprometa el voto de los 

electores. La falta de cumplimiento de la ley hacia los asuntos tipificados como delitos 

deja al margen toda posibilidad de sancionar a los partidos políticos que "siempre" en 

las contiendas electorales incurren en faltas a la ley. 

Es tan común que los políticos en su afán por obtener la victoria recurran al delito 

electoral, que dificilmente se puede considerar como delito, la compra de votos o la 

falsificación de los resultados electorales. 

Otro ejemplo claro se presentó en el municipio de Ecatepec. En dicho 

Ayuntamiento el más grande del país se albergan más de tres millones de habitantes y el 

padrón electoral en esos momentos era de 955 mil 338 electores, lo que representaba el 

13. 5 por ciento de los votantes mexiquenses. Por ende, resultaba ser la alcandía más 

poblada del país, y el bastión electoral más importante a nivel nacional. 

El Ayuntamiento de Ecatepec en las contiendas electorales es considerado La 

Pur/a du/ PIU a nivel nacional y el bastión más importante de votos para ese partido en 

el área metropolitana. Lo más importante para el PRI en Ecatepec era el número de 

electores que casi llegaba a un millón situación que permitía ser considerado como una 

potencia electoral, por lo que todos los partidos bombardearon con acciones estratégicas 

a los ciudadanos para ganar votos.28 

En este municipio los brigadistas visitaron casa por casa a los votantes, se 

realizaban llamadas telefónicas para invitar a los vecinos a votar por el PRI y en 

muchos casos se les ofrecía dinero a cambio de su voto. 

En entrevistas realizadas a por lo menos 20 habitantes de las colonias Valle de 

Anáhuac, Emiliano Zapata y San Agustín mencionaron que los brigadistas les ofrecían 

entre 300 y 500 pesos a algunos ciudadanos para que votarán por el PRI, y que además 

" Enrique l. Gómez. /Jusca PIU com'Cncer con vi veres, en Rcíonna. 12 de junio 2000. 
"' Arturo Siem1. Disputan en Ecntepec 955 mil 338 electores, en Refomia. 28 de junio 20.00 
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consignabana~tras diez p.ersonas para que realizaran lo mismo, pero antes de darles.el. 

dinero les p
0

edían ~u'cr~denci~I de elector para anotar sus datos.2
" . 

Debldo a qué: E~atép~c representa a nivel nacional una importante faja electoral 

eraun obligado foio proselitista para los candidatos presidenciales y locales. Por el PRI. 

Francisco Lab~stld~ Ochoa visitó la entidad en 5 ocasiones, por el PAN, Vicente Fax. 

acudió 3 ~ece~ y pC>r el PRO, Cuauhtémoc Cárdenas sólo una ocasión. 

Como la· renovación de alcaldias y diputaciones del 2 de julio del 2000 contenía 

un in~rediéri;e ad.Ícional: la realización conjunta del proceso federal. los priistas sabian 

dicha simultaneidád que podria ocasionar triunfos y derrotas inesperadas, esto en gran 

parte a la influencia que pudieran tener los candidatos a la Presidencia de la República. 

Por tanto, era de vital importancia la visita de los candidatos a la Presidencia de la 

República en el Estado de México; ya se ha mencionado que es ahí donde se concentra 

el mayor número de votantes del país. por lo que los candidatos de las tres principales 

políticas ten!an el compromiso cabal de congregarse con la población mexiquense. lo 

cual resultaba una buena táctica para reforzar la imagen del partido tanto a nivel local 

como federal. "Así, Vicente Fox, visitó 24 veces la entidad; Francisco Labastida 18 

veces; y Cuauhtémoc Cárdenas sólo asistió 7 veces".3º 
La presencia del candidato presidencial priista también fue propicia para comprar 

el voto electoral, así el Licenciado Francisco Labastida junto con el Gobernador de la 

entidad "pusieron su granito de arena": 

"'/bid. 

Convertido en el jefe real de la campaña en el Estado de México, el Gobernador 

Arturo Montiel, acompañó a Francisco Labastida en su gira por el municipio de 

Tlalnepantla y movilizó en apoyo al candidato priísta a funcionarios estatales y a 

alcaldes para ofrecer transporte, servicios públicos y médicos a los asistentes a los 

mitines. 

Quienes acudieron a algunos de los tres mitines del abanderado priista pudieron 

obtener incluso un corte de pelo gratis. arreglo de sus aparatos electrodomésticos y 

consultas odontológicas. 

30 Manuel Durán. et.al. l! ... ·tntlo tic 4\/t!xico, ha ... ·tión estratégico, en Reforma l S de junio 2000. 
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En los actosr~~1~ió ~111~~defamÚpersonas, muchas movilizadas en unos 400 
",.' ,.,, .. - ,- . ---· " . 

microbuses a q~ienes ~~ ies. reºpartieroíi más de 7 mil gorras y camisetas, asi como 

: ' /· '~i;·¿f:t'"';,_.;, '·: .. :. : .·. . comida y medicinas gratuitas. 

Uri maés!~o'de la entidad Edgar Torr~s Hernández, reconoció que fueron llevados 

al e~~~to ~~~~~~ soó'·~;¡;,~~ci~e~por"invitació~" del di~ector general del Colegio 

Naciona{í.te'.~d~~a~iÓ~ Pr~fe~ió~al !éc~ica (Conalep) del Estado; Jorge Mina y que 

usaron cami61le~'-c6ntrat~dos por esa institución pública. y señaló: "prácticamente vine 

p~rc-~iripii~'conun compromiso institucional, ahora si que son bonos para nuestra 

actividad. 31 

El reto de toda campaña politica reside en la generación de consensos que incidan 

en la opinión de la ciudadanía, los mecanismos para lograrlo son muy bastos: desde un 

una gorra, una despensa o dinero, hasta la creatividad de la propaganda plasmada en los 

diferentes medios de comunicación. La creación de slogans, frases políticas imágenes 

persuasivas, etcétera, parece ir sustituyendo el eje ideológico de los partidos políticos. 

Estos aspectos hacen suponer que en el proselitismo politico existe más una 

preocupación por presentar al electorado bonitas campañas -persuasivas a la vista y el · 

oido-, que la creación de un verdadero programa político que beneficie a la ciudadania 

en su conjunto. 

Sin duda. son exorbitantes las cantidades que se destinan a las campañas políticas 

y una de las razones primordiales de ello, reside en la falta de credibilidad de la 

ciudadanía hacia las autoridades políticas. Pues bien, señalan los políticos que cuando 

la gente no cree, se debe gastar más en publicidad para convencerla. Es por ello que en 

la actualidad el ciudadano es medible e importante en términos de propaganda. 

"El problema de la democracia es un problema de calidad, de gestión. Hay un 

notable rechazo hacia los gobiernos que no hacen a los lideres que ·mienten. y a los 

partidos que no gerencian los cargos de forma diligente. La ciudadanía lo reconoce, por 

eso cuesta cada día más ganarse el voto. Es curioso cómo el descreimiento hacia los 

•11 Luz Romano y Daniel Romero. Refuerza Alonliel cnmpaila en EIJOAJEX, en Reforma, 8 de mayo 2000. 
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políticos y ha~ia la polilica en general es directamente proporcional a los gastos de 

campaña" :12 

Respecto a lo anterior encontramos que los presupuestos de campaña otorgados a 

los diferentes partidos estuvieron de la siguiente manera33
: 

C1L1dro 13 

Partido Político Financiamiento para la 

obtención del voto 

PAN 58'773.-174. 93 

PRI 71'159,676.72 

PRD 43'7-10.-112.39 

PT 10'740.-112.39 

PVEM 10'210.913.89 

CONVERGENCIA 13'445,058.55 

PCD l '973,295.36 

PSN l '973.295.36 

z 
¡:;¿¡ 
o 

z~ 
Oc3 o 
g3~ 
cr.t <t.', 
~ .... ~, 

'<f:! 
"6;-o 

PARM l '973.295.36 

PAS t '973.295.36 

DS l '973.295.36 

TOTAL: $ 209' t69.308.65 

De acuerdo con el articulo 160 del Código Electoral del Estado de México los 

gastos que realicen los partidos politicos, las coaliciones y sus candidatos, en la 

actividad de campaña, no podrán rebasar lo que resulte de multiplicar 55 por ciento por 

del salario minimo vigente en la capital del Estado de México, por el número de 

ciudadanos inscritos en el padrón electoral con corte a diciembre del año inmediato al 

de la elección. En el Estado el salario minimo en ese momento era de 32.70 pesos. 

Como se puede apreciar el mayor presupuesto fue otorgado al PRI, siguiéndole el 

PAN y el PRD. Pero dicho presupuesto únicamente concernía a las postulaciones a las 

presidencias municipales, falta incluir los gastos que cubrirían las campañas de 

diputados y senadores. 

J:: Bcnjamin Fcm.1.ndcz Bogado. /¡a responsabilidacl ele los comunicaclores en los procesos e/ec/Orales. 
Rc\'istn del Instituto Electoral del Estado de México. No. l junio-agosto, 2000. p. !07 
"Numeral/a electoral. en RC\'ista del Instituto Electoral del Estado de México. No.3 noviembre -diciembre, 
2000, p.t9 
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Por su gran número -de electores los municipios de Ecatepec, Nezahualcóyolt, 

Naucalpall~ Tialnepanlla y Toluca, registraron los más altos montos en recursos 

gastados por elector. De cslos Ecalepec füe el municipio que se llevó el gasto más 

grande por aglomerar -cu aquel momento- al 953 mil 732 votantes, se le asignó un 

presupuesto de _58 millones 600 mil pesos. Ello sin contar los gastos de los candidatos a 

diputados federales, senadores y hasta el aspirante a la Presidencia del República.34 

Es importante resaltnr que, con respecto a la pasada contienda electoral para elegir 

al Gobernador del Estado -ctcctuada en 1999-, la contienda a efectuarse el 2 de julio 

representó un gasto más ostentoso. "Cerca de 645 millones de pesos fueron aplicados 

en el proceso electoral de 1999 cuando se eligió gobernador, en tanto que durante la 

pasada jornada del 2 de julio se gastaron alrededor de mil millones de pesos aportados 

por el gobierno estatal, al Instituto Electoral del Estado de México (IEEM). A su vez, 

el IEEM destinó los recursos hacia los partidos a fin de que cada uno realizara sus 

campañas". 35 

Asi las cosas, es bajo estas circunstancias que se realizó la campaña "Fuer=a 

Mexiquense ". Los objetivos que se perseguia eran muy claros: reposicionar la imagen 

del PRI local, utilizando un lenguaje claro y natural que dejara atrás el desgastado y 

tradicional discurso que por décadas privó en sus campañas. El abrigo e inclusión de la 

sociedad seria parte fundamental para persuadir a la población, de que el PRI 

mexiquense era parte inherente del Estado de México y por tanto estarian dispuestos a 

escuchar sus más sentidos reclamos. 

Las estrategias utilizadas por los asesores de la mercadotecnia politica para 

reposicionar la imagen priista, le darian caracteristicas especiales a la campaña incluso 

a nivel del marketing politico sobrepasarian las expectativas tanto del partido estatal 

como del nacional. Mas la efectividad de la misma seria evaluada por los electores 

mexiquenses, pues tenian ante sí la responsabilidad de cambiar o no el curso de la vida 

política del estado. 

-'·' Adriana Reyes. Cinco municipios mexiqucnse.v con el gasto más nito por elector. El Financiero. 24 de abril 
2000. 
" Jose Hcm1ndcz. Sn//ó más costnsn la elección pasada de el/putadas .v alcaldes que la ele/ gobernador ele/ 
Estado de ;\/exlco. Excétsior. 2 de agosto 2000. 

124 



/). ANÁ/,/SISDltlÁ ~~AM;'ARA 71~~;.HVISIVA 
FUHRZA MH~IQL]H/VSf!~·2ooó . 
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JJ.l m::,;cuÚsáíÚMAdENPOLl11cA . 
. '.';· ,,_;·: .;'?;!;; (':_·,>·· 

En ima .. ép~cll, ~údi~:Ji~i.iaf'.como la nuestra las formas de interáctuar con la 

realidad que nos'rode~~s~i1~~2 fu.odilicádo sustancialmente. Las imágenes junto con los 

mcnsaj~·s que a\tia~i~ per~lbi~6s ~·través de los flujos informativos. ya sean noticiosos, 

comerciales.. c·~ltur~les d~:: entretenimiento, permiten reforzar esqúemas ya 

establecidos y modiÍic~r ot~~s~ Ya sea a través de carteles, anun~ios espe~taculares, la 

radio, revista~.~ la . prensa,. la televisión, el cinc o el Internet, las personas nos 

encontramos en un múndo niediático en el que la imagen junto con la palabra crean 

una "mezcla fascinante", la cual en muchos sentidos llega a dominar y/o manipular las 

formas de consumo, el actuar y pensar de los individuos. 

Dicha fusión aunque es utilizada en todos los ámbitos de nuestra vida cotidiana, la 

ubicaremos particularmente en el político, pues hoy más que nunca los políticos saben 

que en función del cómo se presente una imagen y del cómo se estructuren las frases, 

lemas y discursos políticos, primordialmente durante las campañas electorales se podrá 

o no persuadir a la ciudadanía. De ahí que, en la estructuración de un discurso y en la 

creación de una imagen se recuren a las más sofisticadas técnicas, a fin de penetrar en 

el sentir de la población. 

Si bien es cierto, que esta táctica política ha sido utilizada desde hace tiempo, hoy 

más que nunca la búsqueda por .. ganar" la atención y preferencia del electorado se ha 

convertido en una premisa de primer orden. La latente necesidad por crear campañas 

políticas cada vez más elaboradas y "persuasivas" (antes y durante una gestión 

gubernamental), ha respondido a los constantes e inevitables cambios sociales, 

económicos y políticos, pero sobre todo es gracias a la actitud del electorado que los 

políticos han tenido que recurrir a nuevas formas mercadológicas para lograr su 

cometido. El intercambio político entre ciudadanos y partidos ha generado la 

segmentación de los primeros, creándose asi un claro mercado político electoral que los 

segundos aspiran conquistar: 
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La ,i.mportaric¡~ en~~n~es que revisten tanto el discurso como la imagen dentro de 

'ª escena politi~~ es ,;~U~ ~r~nd~'. .>~es es entorno ª estas dos características que 1os 
". -,· '. ·-"- ·-· --,-:·- ¿ •• ' '· '- • • ~ 

diferentes rp~rticÍd's 'pofüicos pueden crear atmósferas y argumentos acordes a sus 

inter~s~s -='/1d~(Je f~ ci~dadania-, para asi penetrar en el sentir de la población 

proyectiiri'ct_os~ esto Óltimo en las urnas . 

. Es a partir de esto último por lo que resulta interesante analizar cómo la creación 

y 'difusión de un discurso, junto con las técnicas que implican la creación de una 

"buena" imagen dentro de las campañas políticas, impactan directamente en la opinión 

del electorado. Pues, en muchas ocasiones las mencionadas características logran con 

gran éxito su función principal que es el modificar la opinión de la ciuda~ania, otras 

únicamente la reafirman y en otras tantas el impacto no relleja lo deseado. 

Evidentemente, el lograr un consenso favorable dependerá de muchas circunstancias, 

pero sí un discurso -por sencillo que sea- resulta congruente y real para la ciudadanía 

así como las imágenes proyectadas, el elector puede sentirse identificado y por ende el 

resultado puede ser muy favorable para el partido correspondiente. Pero si sucede lo 

contrario, es decir, la no identificación, el escepticismo a lo visto y escuchado, 

promesas imposibles de cumplir, etcétera, conforman un mensaje no creíble que 

generará el rechazo. 

Asi pues, el "teatro politico" que deben realizar los partidos políticos en cada 

contienda electoral está obligado a apegarse a la realidad imperante, ya que sólo de esa 

forma los partidos con mayor presencia obtendrán o mantendrán al mayor número de 

votantes posible. "Si hay un divorcio entre discurso, imagen y realidad, por el origen 

de su nacimiento o por el propósito que se persigue, debernos ser conscientes de que 

hay algo peor que la incongruencia. Un atentado contra el orden, las palabras, las 

imágenes y las cosas". 1 

La campaña Fuerza Mexiq11ense 2000 realizada en el Estado de México por parte 

del Partido Revolucionario Institucional, tuvo caracteristicas muy distintivas e 

innovadoras a las anteriores, por lo que en opinión de muchos críticos e investigadores 

del ámbito político y del propio partido, retlejó en mucho la madurez del partido tanto a 

1 Miguel Gon1.átcz Compéan. El tliscurso y la realidad en la tran.~ición mexicana. en la Revista Nexos 
Vi11ual. versión para Internet. WWW.ncxos.com.m.x 
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nivel local como. federal. Sin embargo, los .·resulÍados no cumplieron con todas las 

expectativas esperadas. Por ello, resulta pr~ciso analizar a partir de las ciencias de la 

comunicación -concretamente a nivel public.itario- cuáles fueron los elementos 

discursivos y de imagen que integraron los diferentes spots televisivos de la campaña 

institucional Fuer:a Mexlquense 2000. 

Dicho análisis tratará de integrar ambos aspectos, pues si bien un discurso por si 

mismo es capaz de provocar una reacción lo mismo que la imagen, una mezcla de 

ambas puede llegar a modificar o reforzar la conduela y el pensamiento de las personas. 

Nos centraremos en los 1 O spots televisivos, pues hay que tener muy presente que la 

elocuencia de ver y al mismo tiempo escuchar, pueden coadyuvar a que un mensaje 

penetre con mayor facilidad en la mente de la ciudadanía. Ya lo decía en su momento 

Giovanni Sartori: "en algunos casos es prácticamente seguro que la influencia de la 

televisión sea decisiva". 2 

Si bien, el presente análisis está lejos de ser un estudio sociológico, lingüístico o 

semántico, dado que eso corresponde a otras disciplinas especializadas en los diferentes 

rubros mencionados; para el campo comunicativo es muy importante mencionar y dar 

a conocer cómo los elementos que integran un mensaje audiovisual en términos del 

marketing, pueden influir de manera considerable en el sentir de una población 

determinada y asi expresarlo en las urnas. Desde luego, son muchos los aspectos que 

influyen para que las personas tomemos una decisión durante los comicios electorales, 

pero como dice un viejo dicho: "de la vista nace el amor". 

Respecto al discurso, únicamente se hará un "análisis arb'llmentativo" de los 10 

spots que el PRI mexiquense utilizó durante su campaña política F11er:a Mexiq11e11se 

2000. Las razones para hacer un análisis específicamente argumentativo se debe ~orno 

ya se mencionaba- a que es necesario tener las suficientes nociones sobre lingüística 

para poder hacer un análisis certero. Respecto a la imagen •. la descripción de los 

elementos esenciales que la conforman se realizará al mismo tiempo que se vayan 

describiendo las características del discurso. 

Así pues, en cuanto al discurso podemos decir que, "su estructuración implica la 

creación de elementos comunicacionales que canalicen el pensamiento y los objetivos 

: Giovanni Sartori. /lomo \•/tfens. La socieclatl teledirigida. Ed. Santillana. Espafta. l998. p.106 
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del candidato o'. d.eL gobierrio hacia el mercado· ~lectora!. Estructurar. un discurso 

signific~ arm~r;.construfry desarrollar las apelaciones que se utÚizará~ para decir lo 

que la gente:qtii~re e.1·c11char y que el candidato o gobernante puede hacer".3 

Del mis.ria . modo. el discurso politico es la estrategia de comunicación que 

termina percibiendo el público, y de su eficiencia depende la eficacia y capacidad 

persuasiv~ d.e la oferta politica: 

Ante lo anterior. el discurso politico debe ser: 

• Lo suficientemente claro como para que sea entendido sin dudas. 

No contener compromisos que no sean sustentables y realizables. 

• Consistente en su argumentación. 

• Estructurado, para que facilite su entendimiento. s 

Como podemos observar. el discurso politico encierra múltiples variables que 

tienen como función principal discernir en determinados sectores de la sociedad con el 

propósito de inlluir en la conducta de las personas. Es por tanto, imprescindible tener 

claro que en la construcción del discurso ya sea en su fase de mero proyecto. de 

producción. circulación y/o consumo; implica constituir actos del habla concretos, en 

escenarios y situaciones comunicativas concretas y elocuentes, para asi exhortar al 

público a participar en la escena politico-social. 

Por su parte, la imagen constituye un elemento determinante en nuestra vida 

diaria, primeramente creadas en el pensamiento y después presentadas a nivel visual. 

las imágenes son modelos productos de la realidad. Dado que en la construcción y 

difusión de una imagen están en juego procesos como la memoria, la percepción y el 

pensamiento de las personas, éstas indudablemente inlluyen en nuestra conducta.6 

Al respecto la Doctora Guillermina Baena señala: 

"La imagen es el conjunto de creencias y asociaciones que poseen los públicos 

que reciben comunicaciones directas o indirectas de personas, productos, marcas. 

servicios. empresas o instituciones. Precisamente su condición de creencias y 

3 Carlos Guzrnlin Hcrcdia. Alcrcaclotecnia politica, elecciones y goblt•rno. Ed. Tarifürio. Argentina, 2000. 
p.107 

Ricardo Homs. Estrategias de marketing político, Ed. PlancU1, México, 2000. p.176 
'/bid. 
6 Justo Villaírulc. lntrod11cclón a la teorla de la imaRen, 4'. cd. Editorial Pirámide, Madrid. 1992, pp.29-31 
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asociaciones IÍeva a ~na to1;i~ 'cÍe p¿,~lciÓ~ ~lliriti~á. Al 's~~ un fenómeno de percepción, 
' . ,. '... ' • 'r"· ,. , 

la imagen ti~ne- fürydal11~ntos ps.ic,ol~gicos y):oinunicácio11ales. En un contexto político 

la imagen·d~e·s~te~'g~,Jl~ri's~bl~rno'(; fun~i(;nario ~uede ser decisiva para la actitud 
. ' - e:' ;;>/;'<:'~;;fi1f{J:'; '-~·2:· : / ·· ; • :. >; . que asuma la gente sobre él".' 

En'la ~b;u~lidad ~~·~n ~u'll~~ ;a'~ m~diático como el nuestro, las imágenes 

constlt~yell ;¡;, ~r~ciadc{p~oduct~ no sólo en los ámbitos comerciales sino también en la 

polÍtié·a.'Ya 'seá'~ nivel personal, empresarial o gubernamental, resulta imprescindible 

desarrollar una imagen positiva y acorde a los objetivos de cada protagonista. 

Con respecto al ámbito de la política la imagen se convierte en un aspecto 

primordial particularmente durante los periodos electorales, pues los políticos a través 

de sus asesores buscan crear aquella imagen que despierte el interés de la ciudadanía, 

tanto de los candidatos a nivel particular como del propio partido. 

La imagen de un político o de un gobierno se define por la percepción que la 

gente tiene del mismo. Y esa imagen percibida se convierte en la imagen real que el 

público tiene de los protagonistas en cuestión. Las personas creamos una imagen de un 

politico o de una institución a lo largo del tiempo, a través de un proceso de 

acumulación de información que se recibe sobre ellos: ya sea sobre su personalidad, su 

trayectoria politica, personal y laboral, su comportamiento en tiempos dificiles y todos 

los demás elementos que pueden influir durante momentos estratégicos como los son 

las elecciones electorales. 

"La creación de una imagen que resulte conveniente de cara a la opinión pública, 

en un momento dado, forma parte del comportamiento político que necesariamente se 

debe observar y se desliga de esa forma de la moral convencional que observan los 

individuos particulares. En política no existen cánones abstractos, sino una continúa 

adaptación de los comportamientos a las exigencias de la materia politica y por ello es 

necesario ofrecer en cada momento la imagen más conveniente. La causa de la buena o 

mala fortuna reside en su capacidad de acomodar su proceder a los tiempos.8 

Precisamente una de las tareas del marketing politico es estudiar primeramente al 

mercado electoral y las circunstancias político -sociales, para asi crear la imagen y el 

'Guillcrmina Bacna. CredihilidadpnlítícaymarkL•tingmíx. Editorial McGrnw·Hill. México. 1998. pp.71·72 
tt Manuel Santcla Lópcz. Opinión púh/icn e ima.~en política en A /aquiavelo. Alimu.a Editorial. Madrid. 1990. 
p.t 15 
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discurso idóneos. a: la~'expe¡:tativ~s ci~;~da11iay desde luego del 

• ,' ~ --;·- > -. -- , 

propio partido> · . 

Como' podemos obser~~r la imagen y el ~isc~r~Cl son' dos aspectos incluyentes 

que, no'i~¡,()rl~nd~· b~j() que contexto se desari-oll~~ ~\.objetivo final siempre es el 

mismo: desp~~ár imerés, la identificación, el anhelo, la satisfacción y la ilusión en la 

gente. En este se1ltido el propósito central es que, a través del discurso y la imagen 

dirigidos.a sectores definidos éstos encuentren la posibilidad latente de alcanzar aquello 

que pueda satisfacer sus "fantasías" o ideales entorno a una realidad deseada". 

En una campaña política el diseño del discurso y la imagen del partido siempre 

son realizados en . función de aquellas temáticas que le preocupan e interesan a un 
. .. 

determinado sector de la sociedad y al mismo partido. La forma iconográfica y 

discursiva en. la que son presentados dichos aspectos de "la realidad social" juegan un 

papel muy importante en el sentir de la población, y aunque muchas veces esa realidad 

sea inexistente o aparente, los públicos meta a través de ellas pueden percibir la 

posibilidad de alcanzar las expectativas de vida a las que tanto aspiran. 

Ante las elecciones de aquel 2 de julio el PRI mexiquense sabia que debia 

cambiar la animadversión de la ciudadanía hacia el partido, a través de una renovada 

imagen y así como un discurso real y congruente. La tarea no era nada fácil pues el PRI 

sabía cual era el sentir del pueblo mexiquense: estaba cansado de vivir en el constante 

fraude electoral; de las falsas promesas de campaña; de la falta de oportunidades y 

equidad, del autoritarismo, de la intolerancia, etcétera. Aunado a todo ello, el 

posicionamiento de la oposición constituia otro aspecto a vencer. 

Asi el tricolor enfrentaba tres retos incuestionables: vencer a la oposición en 

franca ascendencia. tratar de limpiar su imagen de partido corrupto y con ello 

convencer a un electorado cansado de falsas promesas. Pero el reto era aún mayor 

debido a que en el estado se elegirían a presidentes municipales y diputados federales, 

pero al mismo tiempo a nivel federal los mexicanos elegiriamos al nuevo Presidente de 

la República. Al PRI le preocupaba demasiado esta situación porque sabian que la 

oposición -más que nunca- estarian dispuestos a apostarlo todo. Sabían que el voto de la 

población mexiquense podria castigarlos, pues la imagen de partido corrupto era una 
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carga muy. pcsadÍ1; y si a ello le anexaban la actuación del Presidente de la República 

pues se complicaba aún más una respuesta favorable por parte del electorado. 

Así pues; es bajo este clima político que el PRI mexiquense emprende su campaña 

polilica "Fuer~~ Mexiquense 2000". Y a diferencia de la campaña "Fuerza, Estado de 

México" enéabez~da por el actual gobernador, Arturo Montiel, en donde la 

confróntación y las consignas para descalificar a los partidos de izquierda fueron los 

principale~:ejes; la'c::8mpaña Fuerza Mexiqueme 2000 difundiría ante todo un discurso 

, con argull)e.'iios propositivos e incluyentes . 

. Lá. campaña Fuerza Mexiquense 2000 difundió diez mensajes televisivos los 

cuales .~barcaron las diferentes etapas de la misma: el proceso interno de los candidatos; 

el lan~amienio de los candidatos; la oferta politica y la promoción al voto. En ellos se 

difundieron los siguientes argumentos que formaron parte de su discurso politico: 

Pr"ceso inlern" 

\) Un mismo rumbo, un mismo rostro, en el Estado de México: unidos 

somos fuerza. Lema: "Fuerza Mexiquense 2000". Las imágenes 

presentadas son flechas color verde y manzanas rojas. 

2) Sólo aparece con letra los términos: Tolerancia. Unidad. Fuerza. Lema: 

"Fuerza Mexiquense 2000". 

Lt111z11111ie11to tle ct1ntlitlt1to~·. 

3) Únicamente presenta una flecha humana en la que están los 122 

candidatos del estado. Lema: "Fuerza Mexiquense 2000". 

4) Con experiencia, dedicación, trabajo; los candidatos del PRI harán que 

los mexiquenses sigan creciendo. Un mismo rostro, un mismo rumbo, 

unidos somos fuerza. Lema .. Fuerza Mexiquense 2000". 

Oferlt1 polítict1. 

S) Nuestro rostro: buenos servicios cerca de ti. Nuestro rumbo: un mejor 

lugar para vivir. Lema:"Fuerza Mexiquense 2000". 

6) Nuestro rostro: tu seguridad., tu protección. Nuestro rumbo: tu 

tranquilidad. Lema:"Fuerza Mexiquense 2000". 
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7) Nuestro rostro: impulso a la inversión. Nuestro rumbo: ingreso familiar 

seguro. 

8) Nuestro rostro: educación y capacitación. Nuestro rumbo: que nuestros 

hijos tengan lo que nosotros no tuvimos. Lema:"Fuerza Mexiquense 

2000" 

Prm11ocM11 al 1•010. 

9) El triunfo empieza en el Estado de México cuando vas a votar por lo 

tuyo, por tus hijos, por lo que hemos construido para ti; por lo que más 

quieres. Sólo al PRI le importas tú, vota por él. La paz es nuestra fuerza. 

El triunfo México. Lema:"Fuerza Mexiquense 2000". 

1 O) Primero somos mexicanos, cada día mejores mexicanos, nuestros hijos 

serán la generación mexiquense siglo XXI, crecerán en esta tierra 

prospera, nuestro esfuerzo será su felicidad. Lo que más quieres lo 

lograrás votando, lo haremos unidos, el tiempo de hacerlo llego. El 2 de 

julio todos los mexicanos y mexicanas vamos a votar por México, vamos 

a votar por el PRI; haremos de cada casilla patria, nadie más que nosotros 

somos la historia del país. La paz es nuestra fuerza. 

La argumentación en un discurso es un aspecto de mucha importancia debido a 

que entorno a ella se concibe la realización del mismo. Es en este proceso del discurso 

que se tratan de establecer bajo que parámetros se debe desarrollar, es decir, se deben 

detectar los principales aspectos del entorno social que deben ser tomados en cuenta 

para persuadir a un público determinado, y con ello permitir que se sienta atraído y /o 

identíficado.9 

En ese sentido, la argumentación tiene por objeto intervenir sobre un destinatario 

(individual o colectivo) para modificar (o reforzar) su representación de la realidad. 10 

Por tanto, todo mensaje que nos es presentado ya sea de forma escrita o visual contiene 

una carga ideológica determinada a los objetivos específicos de quien los emite. 

9 Gilbcno Jiméncz. Pocler, estaclo .v discurso, UNAM. México. 1989. p.142 
IU f/Jic/. 
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'.· .. : :: . . 

En lo tocante a la argumentacfón. p~liÍica~ ésta se inscribe siempre dentro de un 
·.: . . ·'·· 

determinado esquema de poder. materializado en los aparatos y dinamizado por las 

sucesivas coyunt~ras. Desde --~ste:,.'p1mto .de vista puede decirse que el proceso 

argumentativo es un habla, un discurso o Un raciocinio que resitúa un conjunto de 

signos informativos en. fünció1i del p.i:lder. 11 

Desde esta perspectiva ei disc'u~so político está regido por una serie de normas 

discursivas que en la práctica deberían seguirse para representar de manera eficiente la 

realidad político- social. Lo cual implica el entendimiento cabal del contexto dentro de 

la esfera social en. la cual se involucran a los propios actores políticos, sucesos 

cotidianos que afectan la vida citadina de la sociedad, valores políticos, sociales y 

culturales, etc., en fin todo aquello que como práctica social involucra la política. 

El objetivo entonces, debería centrarse no en quemar frases, lemas, imágenes, etc, 

sino en la estructuración que involucre las propias representaciones del imaginario 

colectivo• para que la sociedad se sienta representada en dicho discurso; sientan que es 

su propia voz la que habla y por tanto tengan la posibilidad de sentirse reconocidos o en 

su defecto encontrar un camino viable para realizar sus propias necesidades. 

Lo anterior nos permite situarnos en nuestro análisis argumentativo del discurso. 

Dicho análisis se basará en el texto "Poder, estado y discurso" de Gilberto Giménez 12, 

se eligió dicho texto porque desglosa de manera clara todos aquellos aspectos que 

enmarcan a un discurso en su área argumentativa, y con respecto a la campaña 

estudiada a partir de dicho texto se pudo identificar de manera clara los aspectos 

argumentativos del mismo. 

De acuerdo con el autor referido el análisis argumentativo comprende dos planos 

uno sintagmático y otro paradigmático. 

En lo concerniente al análisis sintagmático este comprende tres fases esenciales: 

el reconocimiento de argumentos, la explicitación de la gramática de argumentos e 

identificación de las estrategias discursivas. 

11 /bici. p. t44 
•Un imaginario colectivo es una forma de interpretar al mundo a través de aspectos que son comunes en un 
detenninado grupo, y estos se pueden dar a través de los símbolos. creencias. mitos y fonnas que le dan 
sentido, identidad y cohesión a mu1 sociedad determinada. En ese sentido. los discursos deben ser adaptados 
atendiendo n las cnrnctcrísticas de los grupos sociales a tos cuales se intenta p::rsuadir. 
"Gilbcrto. Giménez. op.eit. p. t44 
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a) ' Reco11oci111ie1110 de arg11111e111os. Consiste en inventariar en forma 

abreviada y según el orden en que aparecen en el texto las series de 

argumentos en función de sus respectivos objetos discursos. 

Los objetos discursivos son los grandes tópicos, asuntos o focos del 

discurso· considerados antecedentemente a sus determinaciones 

predicativas. Estos objetos pueden ser figuras o personajes (Fernando 

VII), nociones (la soberania), hechos (la invasión de la peninsula por las 

tropas de Napoleón) o situaciones (el estado de la Península bajo la 

dominación francesa). Se los identifica gracias a su recurrencia en forma 

de repeticiones, redundancias o énfasis. 13 

En relación con los mensajes televisivos de la campaña del tricolor se pueden 

percibir los siguientes objetos discusivos que dan sentido a los argumentos: 

Cuadro 14 

Objeto discursivo Argumento 

Unidad (fuerza) Un mismo rostro, un mismo rumbo, en el Estado de México unidos 

somos fuerza. 

Patria -·- Primero somos mexicanos, cada día mejores mexicanos, nuestros 

hijos serán la generación mcxiqucnsc siglo XXI, crecerán en esta 

tierra prospera y generosa. Haremos de cada casilla patria. 

Familia, ,· Nuestro rostro buenos servicios cerca de ti, nuestro rumbo un mejor 

Scg~rÍdacÍ Corilcn lugar para vivir. 

s6cial) Nuestro rostro tu seguridad, tu protección, nuestro rumbo tu 

Progreso, educación 

(oportunidades) 

Experiencia y 

dedicación 

(PRI local) 

"/hiel. p.145 

tranquilidad. 

Nuestro rostro impulso a la inversión. nuestro rumbo un ingreso 

familiar seguro. 

Nuestro rostro educación y capacitación, nuestro rumbo que 

nuestros hijos tengan los que nosotros no tuvimos. 

Con experiencia, dedicación y trabajo los candidatos del PRI harán 

que los mexiqucnscs sigan creciendo. 

El triunfo en el Estado de México empieza cuando vas a votar por 

lo tuyo, por tus hijos, por lo que hemos construido para ti. 
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b) Explicación de la gramática de argumentos. El procedimiento consiste en 

seleccionar los argumentos pivotes del discurso para explicar y diagramar 

las relaciones lógicas que los articula y enlaza. Existen dos tipos: 

relaciones asociativas, se dan entre los objetos o argumentos y presentan 

una equivalencia, una implicación, una complementación o unión. 

Relaciones d/sociativas, las cuales reflejan incompatibilidad, exclusión, 

oposición, diferencia y discriminación. 14 

Para efectos de nuestro estudio todo el discurso de la campaña se inserta dentro de 

las relaciones asociativas que son: 

• Consecuencia ( C ): se refiera a una relación causa-efecto. 

• Implicación ( IMP ): en sentido lógico (si X entonces Y), o en el 

sentido de una propiedad ligada a la naturaleza o a la identidad del 

objeto-noción considerado. 

• Complementación ( COMP ) relación de asociación entre objetos o 

nociones según la complementariedad de sus identidades o de sus 

propiedades. 

• Equivalencia ( E ): se da entre dos términos que producen los mismos 

efectos entre términos definidos como de naturaleza o de propiedades 

semejantes o aún idénticas. 

• Unión ( U ): resulta de procesos de asimilación, de identificación de 

adición, etcétera. 15 

A continuación se presenta un esquema de la gramática de la argumentación. 

1·1 /b/d.146-147 
15 /hiel 
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En el H:-ol:1l111 tic Méxkn 

uni<los SOIJ105 fuer/JI 

l 
' 1.:uu cxpclÍc.'lh.:i;i y 1.k,fü:;1cinn 

, ~ . que lns mcxiquc1L~s signn 

l..'f.IMI' /._·· lo . .; c~tfüliJ;1tu.i<ld l'ltl h;U'oin 

Fu~17.ot creciendo. 

l'oh:rnnl.'i,1 . : ~ . > : . · 
lJnid;1J ~· _._.. · · 1 

!'HZ ·. . . . . RENO V ADÓ . . . . !MI' 

TRÁNSPAREN~~ ... · ' . . : ...... ·· m m•ojo··.,.,.·,.,r\·iciu•.·l.""""'"ii111. 
·· ·. ·' Cl'.»tvtP~ ~gurillml.ü1\'crsi1ln. 

INCLUYENTE ·. . :J . . . .. 

"'·l y·~~~-~··· 
El esfuerzo del PRI S<.-nl tu fclicidnd 

e) lde111ijicació11 de las estrategias discursivas. Entendemos por estrategia 

discursiva la selección y el orden de las operaciones lógicas y modales 

aplicadas a las series de argumentos agrupadas en función de sus 

respectivos objetivos discursivos. 

En realidad la gramática de argumentos ya permite apreciar globalmente 

la estrategia lógica y conceptual del discurso. Pero es posible afinar aún 

más el análisis ampliando su registro (es decir, considerando también las 

operaciones modales, las aspectuales y las temporales), y reduciendo su 

escala al nivel de cada uno de los objetos discursivos.'6 

En el discurso presentado por el PRI en sus diez mensajes televisivos podemos 

centrar las estrategias discursivas en una temporalización (antes, ahora, después): 

Ayer------------ Un PRI que ejercía una democracia 

antidemocrática, en donde como único 

ganador paradójicamente siempre era el 

único perdedor. 

, ... ,,f 
''"/hit! p. l-1!1. 

1994 

TESIS CON 
FALI.A .DE ORi:GEN 
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En la iiltima de cada del 

siglo XX 

l 
Meses antes de la contienda 

electoral del 2 de julió en 

en et Estad~ de México 

. . 

. . ··.·.¡· 

Dias antes de la contienda 

1 

El malestar dela sociedad se incrementa 

cada dla más. Al mismo tiempo el 

ascenso vertiginoso de los partidos 

opositores es inevitable. 

"Un nuevo PRI más cerca de ti", con la 

creación del la campaña "Fuerza 

Mexiquense 2000, unidos somos fuerza" . 

Se presentaba un PRJ local renovado, 

preocupado y comprometido con la 

sociedad. Unión, fuerza y tolerancia 

serian sus princip~les ejes. 

La sociedad mexiqutmse cansada del 

mismo discursó que, en cada contienda 

se difundía estaba decidida a cambiar 

el rumbo político de la entidad. 

el 2 de julio ----------• Con su "Fuerza Mexiquense 2000" el 

PRI pretendía obtener In victoria In 

mayoría de los ayuntamientos y en el 

Congreso. 
¡ 

Dias después de la ---------a. 
contienda 

1'··r ····s C'"'''~ L . ..>1 ur 
FALLA DE ORIGEN 

La supremacia del PRI mexiquense 

había terminado, y por primera vez 

en la historia del Estado un partido 

diferente al PRI estaba por gobernar 

a poco más de la mitad de la población 

mexiquense. 
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Pasemos ahora al análisi.\' paradiKmático del discurso argumentativo. Para este 

análisis Giménez propone lo siguiente: identificar y explicar las representaciones 

colectivas· o 'sociales. Las representaciones sociales funcionan en el discurso como 

axiomas: 
'.·' ., . -

El objetivo del discurso es el "efecto de verosimilitud", es decir, que el receptor 

"se crea 1~'~u~,~~ /lo c¡Je oye": Por eso este análisis suele llamarse también análfa·is de 

lo vC!rá.~ímfl ~,¡· ~j ci;scur¡o. 

Pará··q~e'Ún~'·p~o~o~ición del discurso tenga valor (efecto en el votante), es 

necesa~io ~Ue S~ inl~O~~~ c~n evidencias y autoridad en Virtud de SU propio contenido. 

Lo. verosimÜ debe de estar inscrito en la verdad y asumir la apariencia de la 

realidad misma en dicho contexto. 

La axiomática de lo verosimil se presenta generalmente en el texto bajo las 

siguientes modalidades: 

o En forma de definiciones implícitas o explicitas diseminadas en el texto y 

frecuentemente introducidas por medio de la relativa explicativa. 

o En forma de giros impersonales que borran la presencia de sujeto de 

enunciación en el discurso y orientan la atención hacia la "realidad objetiva" 

presentada como un sistema de evidencias (se trata de .. ., esto es ... , por eso .. ., 

es decir . ., es verdad que ... , es suficiente que .. ). 

o En forma de procedimientos de énfasis (afirmaciones tajantes subrayadas por 

expresiones tales como: ciertamente; en todo caso, sin ninguna duda; o por los 

superlativos. 

o En forma de preconstruidos o de presuposiciones que constituyen el "fondo de 

evidencias" que se suponen compartidas por el destinatario del discurso. Los 

fenómenos de la presuposición y de la construcción permiten hacer pasar sin 

discusión alguna determinados contenidos ideológicos, como si fueran objeto 

de un consenso universal. 17 

Es dentro de esta última axiomática de lo verosímil que podemos ubicar el 

discurso de nuestros mensajes analizados. Existen conceptos que por si mismos revelan 

la importancia que tienen para las sociedades, conceptos como la paz, la unidad, el 

"/bici .pp.l-19-151 
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bienestar y progreso . social, son axiomas universales que no necesitan mayor 

explicación. Es precisamente bajo este contexto que la campaña "Fuerza Mexiquense 

2000" se desarrolló. La exaltación del nacionalismo y aquellas premisas que 

constituyen a crear. la armonía en el bienestar social y eeonómico fueron los principales 

que constituyeron a la campaña. 

Así podemos señalar que los principales axiomas sociales manifestados en el 

discurso televisivo del tricolor fueron: 

Objeto: Unidad. 

Ul. Un mismo rostro. 

U2. Un mismo rumbo. 

U3. Unidos somos fuerza. 

Objeto: Familia. 

F 1. Nuestro rostro, tu seguridad y protección. 

F2. Nuestro rumbo tu tranquilidad. 

F3. Nuestros hijos serán la generación siglo XXI 

F4. Nuestro rumbo será que nuestros hijos tengan lo que nosotros no tuvimos. 

FS. Nuestro rumbo un ingreso familiar seguro. 

Objeto: Patria y valores nacionales y locales. 

Pl. La paz es nuestra fuerza, el triunfo México. 

P2. Primero somos mexicanos, cada dia mejores me.'<icanos. 

P3. Nadie más que nosotros somos la historia del país. 

P4. El triunfo empieza en el Estado de México cuando vas a votar. 

PS. Haremos de cada casilla patria. 

Objeto: Experiencia y dedicación. 

E l. El trabajo de los candidatos del PRI hará que los mexiquenses sigan 

creciendo. 

E2. Sólo al PRI le importas tú, vota por él. 
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E3. El triunfo empi.eza en el Estado de México cuando vas a votar por lo tuyo, por 

tus hijos, por lo que he~Ós construido para ti. 

Por io~á~terlor; podemos inferir que en los anteriores axiomas de verosimilitud 

tales comd .. ¡j~ldos son\o~ fuerza" se hace una representación de lo real, como si las 

significa~iJ~~~·'¡)án\'~se''imagen o palabra, fueran producto de la realidad. misma. Por 

tanto, él '.~¡~¿¡i·~¿~ésé}~~I~ de la representación de una supuesta realidad que le 

propor~i~iía~~gi~nto de credibilidad al mensaje emitido. 

·:'Es :}~;~~~és·· de esa 1ea1rali:ació11 de la realidad que el públicos puede ser 
~· ' . ' ' , [ \ : '." . ,., . ; ,: . .. . ' 

persuadido como bien lo señala Giménez18 a partir de un reconocimiento ideológico lo 

que provoca en el receptor un efecto de verosimilitud. El uso de un lenguaje claro 

(natural) en el discurso acompañado de una buena dosis de imágenes elocuentes, crean 

un ambiente propicio para penetrar en el sentir de la población. 

Los objetos discursivos que constituyeron el argumento del discurso "Fuerza 

Mexiquense 2000" se encuentran instaurados un contexto universal y valorativo. Es 

decir, que la mayor estrategia discursiva utilizada en los textos emitidos se centró en el 

uso de los términos: unidad, fuerza, tolerancia, paz; conceptos que por naturaleza son 

reconocidos por todas las personas. La carga valorativa que intrínsecamente llevan 

inmersa provoca en la sociedad un sentimiento de identificación. 

Así nos encontramos que el concepto rector de la campaña se encuentra 

enmarcado por la unidad y fuerza; tolerancia y conocimiento; nuestro rumbo y nuestro 

rostro; estos son los elementos claves los cuales permiten darle una personalización a la 

campaña. Ya hemos dicho que el objetivo del PRI mexiquense era reposicionar su 

imagen, por ello se trato de vender la idea de que el PRl estaba cambiando, de que el 

PRI era diferente en el Estado de México. 

El manejo de la propuesta política fue muy claro, el ofrecimiento de servicios, de 

inversión, trabajo seguro, educación, se realizó pensando en lo más querido para la 

población mexiquense y en particular para la mujer: los hijos. De igual forma, la 

exaltación constante de la paz y de la nación tanto a nivel local como federal era una 

adecuada manera de convencer al electorado, de ahí que se presentara la frase "haremos 

de cada casilla patria". 

'"Gilbcrto Giménc1. op.cit p. t42 
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Sin duda. el lenguaje empicado en los diez spots es claro y conciso existen 

clcmciitos claves que son fácilmente identificables como la familia, la patria, el ~ambio 
social, y de .·partido~ el· progreso, etc. Si bien en toda campana política existe la 

preocúpa~iÓ~ de los políticos por presentar aquellos argumentos que sensibilicen a la 

opinión púbiica, labuenn mezcla de estos con una imagen adecuada que los represente 

aumenta mi\~~¿~ las p~~ibi!Ídades de penetración del mensaje 

Por ~·~dcls es c~n~cid~ aq~ella frase: 1111a imaxen dice más que mil palabras, y es 

muy ·~iériC>;' c~'lá ~6tua,lidad la imagen es medio y mensaje que no necesita de ninguna 

explica.~ió~,'pb~ ~ttd p;CÍiluce un impacto directo en quien la recibe. "La imagen puede 

fommrsé ,~:~:o('.ig~stos, actuaciones, decisiones o manifestaciones sucesivas que 

conve~gen)1~Ji~ un Ó~ico e idéntico objetivo comunicativo". 19 

'Los p~litlco~ y asesores del marketing político saben bien que el prestigio y la 

rep~tacióll ~~eados .por una buena imagen, no es un accesorio superfluo sino que tienen 

una importancia de primer orden. 

De acuerdo con la Doctora Guillermina Baena, en la política existen dos niveles 

de imágenes·uno concreto y otro simbólico. En el cn11cre10 se da todo lo relacionado a 

aquello que del gobierno espera la sociedad, como la infraestructura de comunicaciones 

y transportes, los servicios, la generación de empleo, la seguridad, en fin todo aquello 

que tiene que ver con el bienestar fisico. En e/ simhólico se basan fundamentalmente en 

materias primas psicológicas tales como la certidumbre. la paz, la confianza, la 

comprensión y el apoyo solidario. Estos tangibles son realmente los que dan sentidos y 

significados a la comunidad, pero están vinculados virtualmente a cada decisión política 

cuando se relacionan con la distribución de bienes y servicios fisicos. Al ejercerlos 

estamos en la llamada política simbólica. 20 

En la campaña del PRI Fuer:a Mexiq11e11se 2000 la combinación de la política 

simbólica junto con la venta del bienestar económico y social, le dieron a la campaña 

características muy particulares. Adicionalmente a esto, hubo un aspecto técnico -por 

llamarlo de alguna forma- que le imprimió un toque muy especial a la campana y bajo 

el cual se sustentó gran parte del nivel de recordación de la ciudadanía: la música 

19 Manuel Santclla Lópc7. op.cil. p. l-l9 
'" Guillcrmina Bacna p¡,7_ op.cll. p.72 
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representad~ po~elfa.~o.so mambo número 5 de Dámaso Pérez Prado. Concretamente 

se usó l~ mel6dí~ dedicho mambo; resultó un apoyo estratégico ya que es una canción 

. muy plJpul~r_:~n::~~esi~o pais; y cuando la gente lo escuchaba inmediatamente hacia una 

reiació~ d~· i~6genes y sonidos de la propia canción y consecuentemente lo ligaban al 

pa~ido t~coiÓr: 
D~ni~6 'de. plano concreto podemos ubicar a cuatro de los diez mensajes 

· tel~visivCÍs del tricolor los cuales tienen que ver con la oferta política del tricolor. En 

ellos se pueden distinguir las "promesas" de partido las cuales tienen como meta 

brindar el confort de la vida social y económica de todo el pueblo mexiquense: 

i._ Nuestro rostro buenos servicios cerca de ti, nuestro rumbo u11 mejor lugar 

pard vivir. En él se presentan a los trabajadores de luz, limpieza. de obras públicas 

tcídlJ~ ·ellos. realizando sus funciones correspondientes a fin de que las colonias que 

conforman al Estado disfruten de los beneficios. Importantes aspectos a resaltar en este 

spot son los colores rojo y verde con gran intensidad, asi como la presencia de una 

mujer ama de casa que muestra una plena satisfacción frente a los servicios brindados. 

El mensaje central del partido es mostrar que las cosas se harán con paso firme, con un 

rumbo definido, un proyecto claro, y en general un gobierno que se preocupa por su 

población. 

2. Nuestro rostro 111 seguridad, t11 protección, nuestro nimbo t11 tra11q11ilidad. 

Aqui los actores son la policia estatal, protección civil y los bomberos. Para el caso de 

la policia se presenta a un personaje con cara de honestidad de no corrupción, que en 

conjunto con los demás servicios son indispensables para que las familias del Estado 

tengan la libertad y confianza de salir a las calles. Es suma es un spot que vende 

confiabilidad hacia los servidores públicos. 

3. Nuestro rostro impulso a la inversión, nuestro rumbo ingreso familiar seguro. 

La presencia del obrero, del mecánico, del carpintero, de la secretaria, la costurera y la 

tendera son los principales actores. Lo cual denota hacia que sector está destinada la 

propaganda politica: clase media y baja. La posibilidad de un trabajo seguro y las 

oportunidades materiales para todos los mexiquense serán toda una realidad si el 2 de 

julio los ciudadanos votan por el PRI. El entusiasmo proyectado por los personajes 
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tiene como finalidad ci~Ár c~nfi~~Za y seguridad entre electorado de que su estabilidad 

económica inejéirll~á'lin 1~'-prÓ~irri~ gestió~ de los ayuntamientos . 

./. Ni''e~X¡,',.;;,;~;;;'~~b;~~1C:i;¡;, ·y capacilaci<Í11, 1111estro mmbo q11e 1111e.wros hijos 
1e11ga11 io :q11t:;,~ji,i;~'.ti11~;'íu~·Í'mos. Desde luego aqui se resaltó al estudiantado 

princi¡JalnJ·~~¡~'J~:~i~~~~~t6íia~ los cuales podrán contar con planteles acondicionados n 

sus~ ne~ésid~cÍ~~1!~~~b1~;Js,como lo son las propias aulas de estudio, laboratorios y 

t~ll~r~s·tf~~~ciri~~~ri~~~:¡s"fecibirán la capacitación adecuada para su futuro desempeño 

labor~(d::6·r~~1~-~~-.:¿e~tra entonces en oportunidades para los jóvenes, la atención a su 

f~rm~~ión:l~'s{~'orri~' una buena educación y progreso. Un aspecto muy importante a 
" .... -.,.. ,.··· .,,, . 

re~aitar''~~ i1tp~t~ia, pues el comercial se inicia con dicha palabra y la mitad del mismo 

se há~e · u~á :~¡~s~ en la música y se presenta a un chico saludando a la bandera 

n~~iori.at,: ¡t~Ó -~~ un claro ejemplo del nacionalismo que tanto se trato de resaltar a lo 

largo 'de toda la campaña. 

En 'estos cuatro mensajes publicitarios-propagandísticos el discurso estuvo muy 

bien apoyado por las imágenes, las cuales ante todo reílejan el optimismo y confianza 

que el partido brindaría si se votaba por él. Sin duda. el tema tan bailable y reconocido 

por toda la ciudadania nacional hizo todavía más especial a los mensajes sobre todo 

porque las imágenes iban acorde al ritmo de la música. Esto último resulta básico para 

cualquier spot, pues en la 'edición del mismo las imágenes, discurso y música deben 

tener el ritmo adecuado para con ello darle coherencia al mensaje. 

La parte psicológica de los mismos también tuvo un manejo adecuado, pues la 

alegoria de las imágenes junto con la elocuencia del discurso denotaban a un PRI con 

ganas de trabajar por la población mexiquense por lo tanto, hasta cierto punto era una 

propuesta política que podía infundir seguridad y confianza en la colectividad electoral. 

Los anteriores mensajes reílejaron una consistencia entre el discurso, las 

imágenes, la música. los símbolos y los colores, es decir, todos aquellos aspectos 

mercadológicos que le brindan a una campaña política la enorme posibilidad para tener 

un impacto entre la sociedad. 

Sin embargo, atendiendo a las imágenes presentadas en los cuatro mensajes 

podemos apreciar que éstas no existen como tales. Por ejemplo, en el spot que habla de 

la seguridad nos presentan a un policía con aspecto de honesto y dispuesto a combatir la 
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delincuencia y. corn1pción· de la que es "presa" la institución; mas la realidad para el 

común de la· gent~ ~s otra, pues la ciudadanla por décadas ha sido victima de los 

constantes abusos que estos "servidores públicos" cometen a diario valiéndose de su 

posición de "autoridad pública''. Por lo que más allá de ser una corporación que infunda 

seguridad y respeto, ha generado miedo e inseguridad entre la población ya que, en 

muchas ocasiones ellos son los propios autores de secuestros y de faltas a la ley como 

"la famosa mordida". Desde luego todo ello tiene un trasfondo social y económico que 

explica en gran medida su mala actuación como lo son los bajos sueldos que reciben, no 

obstante no es una justificante. Tampoco podemos catalogar a toda la policia como 

corrupta, mas los invariables abusos de los que es objeto la gran mayoría de la 

población invalida aquella imagen que se presenta en el mensaje de una policía 

"honesta". 

Lo mismo sucede con los servicios públicos, pues las imágenes denotan a una 

colonia de un alto nivel económico la cual dificilmente carece de los servicios básicos 

como son agua potable y la limpia de calles y drenajes. Siendo que muchas colonias del 

Estado como lo es Valle de Chalco, a quienes desde el sexenio de Carlos Salinas con su 

proyecto "Solidaridad", se les prometió la pavimentación de calles, la instalación de 

alumbrado público, una mayor seguridad pública, cte., la ayuda todavía no les llega. Es 

más, es tal la desatención a esa región que actualmente ésta región es una de las más 

inseguras y pobres del estado. 

Pero vayamos más allá, cuando se habla de la educación y capacitación de los 

jóvenes estudiantes nos presentan escuelas proveidas de grandes laboratorios, de 

equipos de cómputo, de maquinarias para la capacitación del estudiantado, de salones 

acondicionados hasta con restiradores, etc, cuando en la realidad sabemos que en 

muchas escuelas públicas la falta de objetos básicos como lo es el contar con una banca 

en buen estado es una constante cotidiana. 

Desde luego, no se trata de satanizar a la campaña en cuestión sino de establecer 

la gran incongruencia que generalmente prevalece en toda campaña política cuando con 

tal de persuadir al electorado, ya sea a través de los argumentos, discursos o imágenes 

estos aspectos -o herramientas- se encuentran lejos de reflejar el entorno social. 
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Muchas características. son las. ~uc ciwu~lven. a todo. 1;1cnsajc y entre ellas , no 

podemos dejar de mencionar un'aspe~to q~1~ sobre todo en los medíos aúdiovisualé~.e 
impresos juega un papel determinante.: I~ si·1~bol~gíá. Todo mensaje contiene. una gran 

cantidad de símbolos que le dan sentido al mismo, por lo que imprescindible contar' con 

ellos. "Los símbolos nos dan .sentido de pertenencia: identidad, el alimento espiritual 

necesario para nuestras emociones y nuestro ser interno volcado en imágenes concretas 

a las que también nosotros les damos forma". 21 

Los símbolos no necesitan mayor explicación simplemente los identificamos y los 

relacionamos. Pero también, la forma en la que se nos presentan los símbolos influye 

mucho en nuestra percepción, por ejemplo una paloma blanca de inmediato la 

asociamos con la paz, pero si esa misma paloma blanca aparece junto con la bandera 

nacional inferimos que se trata de la paz nacional. 

Entre los símbolos utilizados para en la campaña priista encontramos entre los 

más recurrentes el uso de la flecha, la aparición de manzanitas rojas, una paloma 

blanca, los colores de nuestro lábaro patrio y el repicar de las campañas. 

Respecto a las flechas y manzanitas las encontramos en uno de los dos mensajes 

destinados a la promoción del proceso intenw: 

l. Un mismo r11mbo, 1111 mismo rostro, en el E,·tado de /vléxico unidos somos 

ftwr:a. Aquí cuando la voz femenina dice 1111 mismo mmbo aparecen un conjunto de 

flechas en color verde las cuales avanzan hacia un sólo sentido, de pronto la secuencia 

se ve interrumpida por la aparición de una flecha blanca que va en sentido contrario, 

pero rápidamente se incorpora a las de color verde. Después cuando la misma voz 

señala 1111 mismo rostro, aparecen de la misma forma un conjunto de manzanitas de 

color rojo que de igual forma son interrumpidas por una manzanita blanca misma que 

inmediatamente cambia a rojo. Para cuando la voz señala en el E•tado de A1éxico 

unidos somos ft1er:a, aparece la suma de las manzanas y las flechas, y en la parte 

inferior del mensaje aparece una !leca en la que se indica "Proceso interno para los 

candidatos del PR.I en el Estado de México". Este mensaje es muy ilustrativo porque de 

una manera sencilla da a entender que el partido y la ciudadanía deben de ir juntos 

hacia adelante, ya que la suma de sus esfuerzos desembocarán en la F11er::a Mexiq11e11se 

" Guillcnnina Bac1m 1':17. op.cil. p.74 
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201111. Pero ade~ás señala perfectarnent~ hacia donde se encamina el mensaje, en este 

caso es la. sele~clÓn de l~s candidatos prilstas. Respecto a los colores que tienen como 

objetivo. representar el patriotismo de nuestro país, se presentan de manera eficaz 

cuand~ ~pa~e~~;(1'as flechas y las manzanitas juntas, pues las flechas al ser de color 
., ,..,.·,' 

verde,'las manzanas de color rojo y el fondo blanco -aunque pareciera imperceptible tal 

juego . dé 'i;~¡6;e·s~. n~estra mente de inmediato la relaciona con nuestra bandera 

nacio~aL 
Los"~~l~r~s rojo, blanco y verde aparecen nuevamente con total claridad en el 

segunclo·~~~~~je para el proceso interno de los candidatos del partido. Aqui aparece la 

.;úsic'ain~tltu~Í~nal de la campaña -mambo número 5-, y al ritmo de ésta aparecen los 

términos; Tolerancia, Conocimiento, Unidad, Fuerza, los cuales emergen cuando los 

color.esnacionales por separado se despliegan en la pantalla. En este spot no hay más 

elemellios ni voces, sin embargo se entiende que el mensaje es del partido tricolor, y los 

colores además de estar vinculados al partido invocan al patriotismo nacional. 

En cuanto al la11za111ie1110 de candidatos corno ya se mencionó se destinaron dos 

mensajes en uno de ellos se presenta una flecha humana en la que se encuentran todos 

los candidatos del partido. En él se advierte la unidad del partido, un PRI organizado, la 

ruptura de fronteras locales e ideológicas, unidos para encaminar un proyecto por el 

"bien común", en suma los candidatos promueven el bienestar para la entidad. Es 

importante señalar que en ciertos momentos se realizan e/ose 11p a los pies de los 

candidatos los cuales en ocasiones pisan sin ningún problema charcos de agua, esto 

tiene una carga simbólica muy especial puesto que es una advertencia de que, no 

importan las adversidades que se atraviesen en el camino los candidatos priistas estarán 

con el pueblo mexiquense. Asimismo, todos los candidatos llevan en alto su mano 

derecha -con el puño cerrado- en señal de victoria. No se presenta ningún diálogo 

adicional al lema institucional de la campaña, mas la elocuencia, el entusiasmo y la 

fuerza reflejada en los candidatos es suficiente para captar la atención de la ciudadanía. 

En lo tocante al segundo spot del lanzamiento de los candidatos se baso en la 

animación por computadora, así se presenta un surco en forma de flecha donde se 

coloca una semilla la cual al contacto con el agua se convierte en un frondoso y 

fructífero árbol que como consecuencia da grandes frutos -las manzanitas-. En el 
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momento en que emergen la secuencia de imagenes · una voz femenina dice: co11 

experie11cia, dedicac:ión, 1rabc¡jo. Los ca11dida1os del PRI hará11 que los mexiquenses 

siNclll creciendo. Podemos interpretar este mensaje de la siguiente manera: el Estado de 

México es una tierra fértil; la semilla plantada es el futuro fructífero que habrá de tener 

la sociedad en su conjunto; las manzanitas son el resultado de lo cosechado, el resultado 

del trabajo realizado por el PRI local. 

Ahora bien, los simbolos como la paloma blanca, el repicar de las campañas y la 

reiteración de los colores nacionales estuvieron presentes en los dos promocionales que 

dieron apoyo a la promoción del vo/o: 

1. El lriunfo empie:a e11 el Es1ado de México cuando vas a volar por lo luyo, por 

/us hijos; por lo que hemos construido para ti, por lo que más quieres. Sólo al PRI le 

imporlas ttí, mta por él. Lapa: es uuestra fuer:a, el 1ri1mfo México. En este spot es 

claro a que sector se dirige la demanda del voto: las mujeres. Nuevamente, la música 

juega un papel primordial en el mensaje, pues la aparición de las mujeres se da con gran 

júbilo, con gran ánimo y todas ellas bailando. Podemos advertir que la edad de las 

mujeres oscila entre los 20 y 40 años, algunas de ellas estudiantes, otras amas de casa, 

otras jóvenes trabajadoras, otras trabajadoras y amas de casa y también mujeres 

embarazadas. También aparecen niños, y su presencia resulta muy justificada ya que en 

algún momento el mensaje señala: por tus hijos, por lo que más quieres. Asimismo, 

todas las mujeres llevan en alto su mano derecha -con el puño cerrado- simbolizando el 

triunfo, a su vez aparece una imagen en la que todas llevan un cartoncillo que dice: vota 

PRI, 1111idas somosfuer::ci. También en este mensaje se realizan e/ose up a los pies de 

las mujeres, lo que da entender que con paso firme el 2 de julio darán su apoyo total 

tricolor. Un elemento muy importante a destacar es el repicar de las campanas, el cual 

empieza con un tono moderado pero con forrne avanza el spot hacia el final éste 

aumenta, incluso se toma ensordecedor. El sonido de las campanas nos puede remitir a 

varias cosas: la independencia, la libertad o un llamado para celebrar un dia muy 

especial --como se hace en las fiestas patronales de algunas regiones estatales-, y en este 

caso era el triunfo del 2 julio. Al final, el recuadro de la pantalla de televisión aparece 

dividido por los tres colores de nuestra bandera y en primer plano el logotipo de la 

campaña - Fuerza Mexiquense 2000- para seguidamente aparecer las siglas del PRI y 
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una paloma blanca qué vol.ando se posa arriba de las siglas. Desde luego, la paloma 

simboliza la paz s~Ciat del estado. 

En el · d.Ícirno. y último spot nuevamente la presencia de las mujeres es 

contundente es má.s, son ellas quienes invitan a votar a los mexiquenses. Primero 

aparece a 'cuadro una mujer joven con la imagen de una mujer profesionista de entre 25 

y 28 años, desde luego con aspiraciones a tener una familia y advierte: primero somos 

mexicanos, cada dia mejores mexiccmos, nuestros h!ios serán la generación 

1111!xiq11e11.\·e siglo ){)(/, crecerán en esta tierra prospera y generosa 1111es1ro esjiu.!r::o 

sera ~11 .felicidad. Seguidamente aparece una mujer con una imagen de ama de casa, 

preocupada por el futuro de sus hijos y de familia en su conjunto, quien señala: lo que 

mas quieres lo lograras votando, lo haremos unidos el tiempo de hacerlo llegó. Para 

terminar la invitación se presenta a una mujer madura ama de casa pero al mismo 

tiempo presenta una imagen de una mujer trabajadora: e/ 2 de julio todaf las 

mexiquem·es y los mexiquemes vamos a votar por México, vamos a votar por el /'JU, 

haremos de cada casilla patria, nadie más que 11osotros somos fa historia del país. La 

paz es nuestra fuerza. Es importante destacar que detrás de las tres mujeres que están a 

cuadro, aparece un recuadro donde se presentan diferentes imágenes pertenecientes a 

los mensajes concernientes a la oferta política, a la promoción del voto y al lanzamiento 

de candidatos. Asimismo, el fondo -back- que acompaña la presencia de las tres 

mujeres se encuentra armonizado por los tres colores nacionales. La música utilizada en 

este spot no fue el mambo número cinco sino una melodía como de "suspenso'', pero 

como la música institucional no podia faltar al final ésta surge apareciendo el logotipo 

Fuerza Mexiquense 2000 y las siglas del partido. 

En los dos anteriores mensajes dedicados a la promoción del voto se resume todo 

el discurso de campaña del PRI local: la exaltación del patriotismo nacional, el 

bienestar familiar en el que la inclusión de la mujer como la principal "responsable" de 

la educación de los hijos --es decir, la generación mexiquense sigilo XXI- es irrefutable. 

El profundo compromiso del PRI por mejorar su estructura de partido para seguir 

brindando un buen desempeño, son los principales aspectos que describen y 

caracterizaron a la campaña priísta. 
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La humildad y la sencille~ son'dosbu~n~s~·~alidad~s que ayUdan a la creación de 

una buena iniagen.póiitica: •A niv~fcleÍ ~ark~ti¡;g politi~~'.~o~ 'en¿~ntr~mo~ que estos 

dos aspectos fueron determin~~t~{p~:r~•,,3 ~fe¿tivld~cl de la campaña. El discurso 

sencillo en el que la.s fr~s~s iri~t.it,u~i?hal~~\/ Íoc~les: u11ido.~ somos .fuerza, fa paz es 

1111es1ra fi1er::a, co11 ¡afi1~r::a tle tl1 cáfle; clenót'aron ·la importancia que para el partido 

implicaba la inclusió'n· d~ la'~Ó,~led~d. en esie sentido la opinión de la gente seria crucial 

en su gestión. Ya' lo d~¿iaT~~n: A.: Van Dijk, "todo discurso se encuentra basado en los 

deseos, que a su.Jez'estánformados por necesidades más biológicas y emotivas". 22 Los 

deseos centrados en las necesidades de la gente abrigaron la posibilidad del partido 

tricolor por ganarse la confianza del electorado. 

A .diferencia de otras campañas el discurso utilizado en esta campaña fue 

propositivo es decir, más allá de existir una confrontación o una descalificación a los 

partidos opositores el objetivo se centró en la difusión de las propuestas del partido y en 

tratar de limpiar su deteriorada imagen. 

La imagen difundida fue la de un partido incluyente, de un partido que reconocia 

sus errores - en un spot se señala: que 11uestros hijos te11ga11 lo que 11oso1ros 110 

tuvimos- de un partido renovado y dispuesto a cumplir las demandas sociales, algo que 

anteriormente no habían hecho. Dicha imagen estuvo muy bien lograda pues la gente 

fácilmente percibir el compromiso del partido. 

La congruencia entre los elementos que integraron el discurso y las imágenes 

fueron muy certeros, entre los más sobresalientes y que estuvieron presentes en todos 

los spots podemos destacar la presencia de la flecha humana realizada tanto por los 

candidatos, como por la misma población mexiquense primordialmente joven. Dichas 

flechas aparecieron de forma clara al final de los mensajes dedicados a la oferta 

política: primero aparecía la flecha de los candidatos -plenamente identificados con una 

leyenda en la parte inferior del mensaje como los aspirantes del Estado del México- y 

después la de la gente mexiquense. Esta situación permitía recodarle al electorado la 

presencia de todos los aspirantes priistas del PRI local. 

El uso de la flecha se constituyó uno de los principales elementos de la 

propaganda priísta y que le brindaron la característica de ser recordados fácilmente por 

~ Tcun A Van. Oijk. E.";tructurasyfimciones cid tliscur."º· Siglo XXI. 12ª cd .. México 1998. p. l03 
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los electores .. La tlecha in~;~aba qu~ el partido iba co~.t6~~,~~g~rlJ~~~ha~if adela~t~. el 

pasado. habí~ quedado a tía~ y el. tittl1ro prometedor;er~ toda'una: posíbilid~d con la 

, gestióñ qll~· le;>~ .entOriceS'~~pira~tes llevaríari- a cabo a-parti~--d~{2 d~ J~ü~-i:~: '>:.··-::;.: ·,. 

Hasta el momento hemos descrito los aspectos del díscurs¿ yila.í~~~en que 

conformaron el mensaje institucional de la campaña priista l'it~r;~ M;iú¡;~~ii.~~:20()0. 
Pero aunado a ello, tenemos que hacer referencia a un elemento': ~l ·~~Üc./pór s~s · 

características resultó muy importante para que la población ··ubí·~~;~\:60~'.;mayor 
facilidad la campaña: el uso de la músim compuesta por Dámaso,-Pér~~ Prado. En 

relación a ella podemos decir que es una canción que continúa en el gusto de la gente y 

por tanto, es ampliamente reconocida incluso por las generaciones jóvenes de ahi su 

importancia. 

Dicha canción, fungió como tema institucional del partido local en un momento 

crucial para la misma, pues el mambo número 5 adquirió gran fuerza debido a que el 

cantante Lou Bega, de origen estadounidense, hizo una adaptación en ingles cambiando 

únicamente la letra y dejando la base melódica intacta. El auge comercial de la nueva 

versión titulada "mambo number five" coincidió con el periodo de las campañas 

políticas del estado, razón por la cual dicha canción era escuchada en todas partes y en 

todo momento. Una situación por demás importante, ya que la canción en si misma le 

haría promoción gratuita a la campaña, inclusive los mercados se convirtieron en un 

lugar idóneo para la promoción del voto priísta. Y que mejor lugar al que concurren 

diariamente decenas de amas de casa quienes constituían el público meta del partido 

tricolor. De ahí que gran parte del éxito de la campaña televisiva y radiofónica se 

centrara en el tema musical. 

Por todo lo anterior, y atendiendo no sólo a las opiniones de la gente (como se 

verá en el siguiente apartado) y de los propios miembros del partido (de acuerdo con 

expresado por el director del marketing, Rafael Serrano), podemos establecer que a 

nivel del marketing la campaña resultó todo un éxito porque logró englobar de manera 

armoniosa todos aquellos aspectos que resultan elocuentes a la vista, a la mente y al 

oído. La música, el discurso y los símbolos lograron captar la atención del público. El 

público meta al que se dirigió la campaña también resultó muy estratégico, porque es 

primordialmente a las amas de casa y en general a las mujeres con aspiración a formar 
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una familia .. quienes ;·d~ ~C:~·erdo cono_l~s estudios hechos por el partido-, no estaban 

dispuestas a jugar ~<m 'eLd~sÜno' de~us familias para ver que pasaba sí elegían a otro 

candidato d~ otrf:P~~ido,"fin~l;ri~nt~;ya conocían al PRI y pues más valía "viejo 

co11ocid~ ;,11~,;/l;;,¿;;:;;;;&ii~~tF.-~~~~-~I real posicionamiento del partido a nivel local 

sería estable~ido ei i' d~j~Úo ~~i~cl~ ¡~ s~nte acudiera a las umas a depositar su voto, 

sería entonces cuando liÍ real efectividad de la campaña dejaría ver sus frutos. 

La ca;;,paña ~esultó t~élo un éxito en términos mercadológicos es más, a nivel 

nacional -recordemos que también estaba se encontraba en campaña proselitista el PRI 

nacional- sería considerada como una ."muy buena" campaña incluso, superior a la 

encabezada por el entonces candidato presidencial Francisco Labastida Ochoa. Con esta 

campaña el PRI del Estado de México reflejaba en mucho la madurez del partido, un 

partido que había dejado atrás la tradicional disputa política que en cada contienda 

electoral se realizaba para ridiculizar a los adversarios, introduciendo así un discurso en 

donde las propuestas y la inclusión de la gente serían sus principales sustentos. 

Sin embargo, en términos del discurso y con ello de la credibilidad que se 

pretendía "vender" la sociedad (como veremos más adelante) descalificaría la campaña, 

es decir, para la población no sería convincente su discurso. Para la ciudadanía sería 

fácil identificar y recordar la campaña, esto en gran medida a la música empleada. En 

ese sentido, la gente coincidiría que era una campaña muy bonita, con gran colorido y 

con un tema musical movido, pegajoso y muy popular. Mas el malestar hacia las 

instancias politicas y concretamente hacia el PRI era generalizado. La sociedad estaba 

cansada de escuchar cada trieño (recordemos que la renovación de las presidencias 

municipales de los estados se realiza cada tres años) bonitas frases; a partir de ello, el 

electorado queria respuestas a sus demandas. no "bonitas" campañas propagandísticas 

que en nada mejorarían sus condiciones de vida. 

Entonces, aquellas estrategias de la mercadotecnia política poco servirían, pues el 

daño era mayor de lo que se pensaba y cuando a la gente se le ha defraudado durante 

mucho tiempo, dificilmente podría ser convencida de que puede existir un verdadero 

cambio. El PRI nacional y por ende local, sabían que llevaban a cuestas una gran carga 

que dificilmente los dejaría avanzar, el PRI tenía tras de sí un residuo peligroso, un 

legado de poder arbitrario. 
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A pesar de que la campaña "Fuerza Mexiquense" presentaba todas las cualidades 

de la mercadotecnia política capaces de persuadir al electorado, esta vez se necesitaría 

algo más que las herramientas del marketing político para alcanzar le triunfo electoral. 

Es incuestionable que la campaña fue innovadora primordialmente por el uso de 

un discurso integrador, y por ende lejano a toda confrontación hacia el adversario 

político. Pues en las anteriores campañas se habían caracterizado por el uso de un 

discurso intolerante, al respecto Silvia Malina señala: "cuando los lideres políticos y los 

partidos se refieren a los o/ros, suele prevalecer abiertamente la intolerancia en su 

discurso. Tal intolerancia se pone de manifiesto mediante los siguientes 

procedimientos: a) la descalificación del enemigo político; b) la adjetivación negativa 

de lo que hace o de lo que es el otro; c) el uso de formas despectivas; d) la ironía acerca 

de lo que es, representa valora o quiere el otro".23 

Ejemplo claro de lo anterior, se pudo apreciar en la campaña encabezada por el 

actual Gobernador del Estado, Arturo Montiel, quien hizo famosa aquella frase: "los 

derechos son de los humanos no de las ratas", es decir, la estrategia publicitaria se 

centró en los aspectos señalados por Silvia Malina. En cambio en Fuerza 

Mexiq11e11se2000, se lijó como estrategia el plasmar y difundir un lenguaje en el que las 

propuestas de partido y la inclusión de la ciudadanía fueran los principales soportes. 

Al observar la campaña en cuestión nadie puede dudar del efecto enganchador que 

trasmiten las palabras, las imágenes y la música. Pero. ante una sociedad cada vez más 

demandante de soluciones, ya no es suficiente el presentar atractivas imágenes y 

elocuentes frases políticas, ahora el compromiso de los partidos políticos es dar cabal 

cumplimiento a sus promesas de campaña para así solucionar prontamente los más 

urgidos problemas sociales, económicos y políticos de la entidad. 

No obstante, hoy los gobiernos y los políticos derrochan indiscriminadamente el 

dinero en la elaboración y difusión de mensajes románticos sobre su desempeño 

administrativo, en donde "maquillan exageradamente" a sus funcionarios públicos y sus 

respectivas acciones, con el fin de conseguir el consentimient!l de la población y 

obtener "buena imagen" en las encuestas "patrocinadas" por los medios de 

2.l Sil\'ia Malina y Vcdia. /clenticlaci e intolerancia a través lle las noticias po/lticas. En Identidad e 
Intolerancia. Vol. I UNAM. México, 2000, pp.172-17~. 
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comunicación ma~iva) Se per~ibe~ri inn1aculado iitt~rés pclr cuárito y cómo aparecen en 

la pantalla q~e en.·las 'ac~id~esquf;t;~c~?·;debén h~cerne ;el1 beneficio d~ .la población. 

:: :.:::::;t1r:01~;iZ~~~~~~~'.i~~V"~i~"'';"~~~ ... ,~.ra ,. 
Si bien, 'da sociedad ta: actitud'. dé' la Ciudadanía ante los problemas sociales y 

polítícoi y ~cin~;·¡~~s:,q~·~ ~~'~sláÜ i~~i~i~~di hacialllbiado mucho, y con ello se 

encuenir~ ~j~~~i~Üá{~~~'.~-resión sóda(debémos tomar muy en cuenta -como ya lo 

deciamosen ~u ~6111~~to~' éjué l~s personas somos susceptibles a ser tocadas en nuestro 

lado emocional, por lo ~ue en muchas ocasiones es él quien decide nuestras posturas 

hacia ciertas situaciones. Nos dejamos llevar por las apariencias. De ello se valen los 

políticos para atraer la atención de la ciudadanía, el manejo adecuado de los medios de 

comunicación ayuda a reforzar esta situación, mayormente cuando se trata del campo 

televisivo. "Actualmente la televisiónpersouali::a las elecciones, en la pantalla vemos 

personas y no programas de partido; personas constreñidas a hablar a cuentagotas. En 

definitiva la televisión nos propone personas en lugar de discursos".2s 

El PRI a través F11er::a Mexiq11e11se 2000 logró crear una campaña con ideas 

creativas, se representó muy bien el ideal de una sociedad habida de alcanzar la 

estabilidad social y económica, mas como bien lo apunta Carlos Flores Rico, "esa idea 

tiene que estar respaldada por dos elementos: datos y garantia. Si no hay evidencia y 

efecto de demostración en el mismo viaje en el que se transporta la idea creativa, ésta se 

te voltea como un monstruo con cara no de Frankestein, sino de dinosaurio 

vengador". 26 

Asi la campaña priista estuvo caracterizada por su gran colorido, por contar con 

un tema muy bailable, por contener imágenes y frases elocuentes, mas ello no serian 

suficientes elementos para limpiar la desgastada y devastada imagen priista. La falta de 

identidad y credibilidad hacia el partido eran contundentes. 

::!
4 Ja\'icr. Eslcinou Madrid . . \ledios ele cmmmicación y procesos electora/e.~. en Rc\'ista del Instituto Electoral 

del Esiado de México. número 1. junio-ngosto. 2000. p.88 
"Giovanni Sartori. /fo1110 Vicle11s. /.a.mcieclm/telecliri~ldn. Ed. Santillana. España. 1997. p.107 
::!ñ Cnrlos. Flores Rico. Jrntre un perro.'' un poste. Ed. Nuevo Siglo. México, 2<KXl, p. 70 
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"En términos publicitarios puede 11abe~ l;r6~u~tClS·~~~ri~~ p~ro con marca. con 

ma1a rama. cama era e1 casa de1 rilCourallte años se. r6~J·ó un~ im'.a~enque ria podia 

ser contrarestada en unos mes~s. y rúeno~ ~on sóló afirmar que había ~.; nuevo PRl"
27

• ·. 
, ":.'.' .-·, ,_'· '·.,. .,•: 

,, /bid. p. 71 
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CAPÍTULO 111 

EVALUACIÓN DE LA CAMPAÑA 

A. GRUPOS DE DISCUSIÓN (FOCUS GROUP). 

' . ', · .. :.. ,• 

Dada . caracteristicas ·del presente trabajo resulta imprescindible saber de qué 

manera la campaña televisiva Fuerza Mexiq11ense 2000 fue percibida por la población 

eiéct0ral
0

; cu~l fud e.1 impacto real de la campaña; si los objetivos buscados por el PRI 

mexiquense se lograron; si los mensajes lograron penetrar en el sentir de la población 

para asi ·persuadirla a votar por el tricolor; en suma, si la campaña alcanzó la 

credibilidad a través de su discurso e imágenes. 

La extemporaneidad bajo la cual se realizó todo el trabajo concerniente a la 

campaña mencionada no permitió conocer de forma inmediata cual fue el sentir de la 

comunidad mexiquense, por ello el presente análisis se realizará en función de una de 

las técnicas del marketing político el foc11s wo11p o grupos de enfoque. Debido a las 

caracteristicas de dicha técnica se pudo percibir la opinión de ciertos sectores de la 

población, a través de la presentación de los diez mensajes televisivos que 

constituyeron a la campaña Fuerza Mexiq11e11se 2000. 

La práctica se realizó a dos grupos poblacionales, uno de ellos se integró por 

alrededor de 20 estudiantes de la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales quienes se 

encontraban cursando el sexto semestre de la carrera Ciencia Politica, y se llevó a cabo 

el dia 20 de mayo del 2002. El segundo grupo estuvo integrado por personas militantes 

de las tres principales fuerzas políticas en el Estado de México (PAN, PRI, PRO), 

quienes se encontraban realizando un Diplomado en Campañas Electorales y 

Mercadotecnia Política, en el Instituto de Administración Pública del Estado de México 

(IAPEM) ubicado en la capital del estado, To\uca. Dicho diplomado fue impartido por 

el Doctor Sergio Montero, Profesor de la Facultad de Ciencias Políticas y Sociales, esta 

práctica se realizó el dia 25 de mayo de 2002. 
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/. Definición del focus group. 

Como definición conceptual. el grupo es una estructura social que nace de la 

interacción .de los individuos. Éstos son dirigidos por un moderador (preceptor, 

monitor, conductor, facilitador) y buscan conseguir unos objetivos (opiniones, tomar 

uná decisión, llegar a un acuerdo, etc.). 1 

La aplicación del grupo de discusión es flexible y abierto, y es una práctica 

generalizada en las investigaciones sociales y muy especialmente en el campo de la 

investigación de mercados (estudios del consumidor, estudios de imagen, test de 

concepto, pretest y postest publicitario, etc.). Uno de los aspectos más relevantes del 

grupo de discusión es la interdependencia de sus miembros y el hecho de que cada 

integrante actúa en relación con sus propias necesidades, manifestando su vivencia, su 

experiencia y su punto de vista.2 

El propósito de los grupos de enfoque, es obtener conocimientos profundos sobre 

un tema escuchando a un grupo de personas del mercado objetivo apropiado para que 

hablen de los asuntos de interés a la investigación. El tamaño general de los grupos de 

enfoque es de 8 a 12 participantes.3 

La homogeneidad del reclutamiento entre los miembros del grupo evita conflictos, 

sin embargo se pueden seleccionar algunas veces a grupos heterogéneos para fomentar 

conflictos y considerar si los consumidores cambian lados u opiniones de la opinión 

durante la discusión. Cada grupo de discusión se recluta y diseña para resolver asuntos 

especi ficos.4 

En relación a los dos grupos seleccionados se realizaron alrededor de 11 

preguntas, las cuales pretendían indagar el impacto que la campaña Fuerza Mexiq11e11se 

2000 pudo causar en su momento. En cuanto a la sesión realizada a los estudiantes de la 

Facultada de Ciencias Políticas y Sociales, ésta fue dirigida por la Doctora Guillermina 

Baena Paz. Por su parte el focus group realizado en el IAPEM fue dirigido por el 

Doctor Sergio Montero. Es importante señalar que ninguno de los dos grupos sabia de 

'. Pcrc. Soler. l.a lm•estigación cua/itallm en marketing y publiciclacl. Ed. Paidós. Espai'la. 1997. p.79 
•[bici. p.80 
·
1 Ver página en Internet. www.signal.com 
'/bici. 
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, ,, . -; ,;_,_ ·''':' .-, __ ,'., - .·,,-- : ' ; :_:-- ' ' ,' 

la dinámica por lo q;1e se p~do percibir de una manern;'no inducida".-por llamarlo de 

alguna manera- la opinión .de, los integrantes de los grupos. 

11. Análisis delfocus group. 

A. Primer Gmpo. 

Para llevar acabo la evaluación de la campaña, primero se presentarán las 

opiniones de los integrantes del primer grupo focal pertenecientes a los alumnos de la 

Facultad de Ciencias Políticas y Sociales. Una característica importante de este grupo 

estuvo dada por la edad de los alumnos, la cual oscilaba entre los 20 y 26 años, resulta 

muy importante esta situación porque hay que recordar que uno de los sectores a los 

cuales estaba dirigida la campaña -después del público meta, las mujeres- eran 

precisamente los jóvenes, Otro importante aspecto a destacar fue el hecho de que el 

grupo se dividía en dos sectores: aquellos alumnos que viven en el Estado de México y 

a quines directamente les atañó la campaña; y los alumnos que viven en el Distrito 

Federal, a quienes a pesar de no haberles correspondido dicha elección era interesante 

saber su sentir sobre todo en función de la credibilidad que podia despertar la campaña 

Fuer:a Mexiquense 2000. 

La dinámica del focus group se dividió en tres etapas que incluyeron: tres 

exposiciones de un video que contenía los diez mensajes televisivos presentados por el 

PRI mexiquense. En cada exposición se realizaron una serie de preguntas que 

estuvieron divididas de la siguiente manera: 

Primera Revisión: 

1. ¿Qué opinan de la campaña, te gustó o no te gustó, por qué? 

Segunda Revisión: 

2. ¿Qué simbolos se encuentran o manejan? 

3. ¿Cuál es el concepto de la campaña? 

4. ¿A qué tipo de público y a qué segmentos está dirigida la campaña? 

5. ¿Qué tipo de términos se manejan? 

7. ¿Cuál es el estilo que le dan a la campaña? 

Tercera Etapa: 

8. ¿Qué tipo de lenguaje se utilizó? 
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9. ¿Qué tipo de lenguaje no verbal se utilizó? 

1 O. ¿Qué le cambiarías o reforzarías? 

11. ¿Por qué crees que "perdió el PRI en municipios que pretendía ganar? 

Las respuestas a es1as preguntas fueron muy contundentes, por principio el nivel 

de recordación de la campaña fue muy alto, pues a pesar de haber trascurrido en ese 

momento casi dos años de las elecciones, los alumnos recordaban la campaña Fuerza 

Mexiq11ense 2000 gracias a la música -mambo número 5- empleada para tales lines. Por 

ello cuando se les presentaron los 1 O spots televisivos de inmediato los identilicaron. 

Una vez que se realizó la primera presentación de los 10 mensajes y se les hizo la 

pregunta ¿Qué opinan de la campaña, te gustó o no te gustó y porqué?, las respuestas 

conformadas por 17 de los aproximadamente 20 estudiantes coincidieron en que si les 

gustó la campaña. Ello principalmente por el uso de un lenguaje claro, por la música 

muy "pegajosa" y por todos conocida, por el manejo adecuado de los símbolos 

encabezados éstos por la flecha humana, además la exaltación de los colores daban una 

identilicación clara del partido pero también con el patriotismo mexicano. Estos fueron 

los principales aspectos percibidos por los estudiantes, y en una primera instancia la 

campaña fue catalogada como h11e11a, es decir (y en opinión de ellos) existieron 

elementos claves que atraían la atención inmediata del público. 

En cuanto a la simbología captada -segunda pregunta- se encontró, el sonido de 

las campanas el cual evocaba a la independencia y libertad; la presencia de la paloma 

fue otro aspecto que también invocaba a la libertad. Pero quizá el símbolo más 

perceptible lo encontraron en las flechas humanas y simbólicas a la opinión de los 

jóvenes refería a que el partido iba hacia delante al mismo tiempo pues en opinión de 

los alumnos fue un símbolo que le otorgaba legitimidad a los candidatos, haciéndole 

sentir a la gente que ellos eran parte sustancial del propio pueblo mexiquense. De 

acuerdo con sus mismas opiniones el uso de las flechas fue una estrategia simbólica 

muy ilustrativa, que prendía difundir la idea de un futuro promisorio y de que el partido 

iría hacia delante sin importar el camino y las discrepancias políticas. 

Otro aspecto de la simbología encontrada fueron los colores de la bandera 

nacional junto con la palabra patria, lo cual fue entendido como una forma exaltar el 

patriotismo nacional, aquella frase "haremos de cada casilla patria" -dijeron- fue muy 
158 



estratégica y elo.cuente. ·Aullado a lasimb0logia c~~~'nlrai~~s lh pr~senciadel lenguaje 

no verbal un ~spécto i~h~~e~te ~ lln(Joriante ~·~l :ri,a:~~etÍn~ p~Íítico; entre ellos los 

estudiantes reconócfe~~n·el'.l~vántamiento'de la~maiio 'derecha con el puño cerrado 

como señal d~'vict~~i~.'. .~ ;,,f ,·::;::;~;y;'~'::'·~.·.)/'," .:::~· .. ·\ 
R.especio ~1 con¿épío' el~ éa"iUP'áiiíí t~do~ lo~ alumnos asumieron que estuvo regido 

por los términos til~~~cl~~'.b'~nci'~f~i*Üt~. fuer=z:a. unidad, nuestro rumbo, nuestro 

rostro; Teni~ndo'eri ~~~~1:'~~~;'~~.¡~·l;~i.i~epto de una campaña política se encuentran 

los términos que. l~ cÍ~~'..~~,e~iHo ~rópio y un contexto a la misma; podemos afirmar 

que éstos fueron muy claros por lo que los alumnos los percibieron de manera 

adecuada. Y en efecto; el concepto de la campaña fue dirigido a la tolerancia del otro, a 

presentar un discurso lejos de toda provocación y descalificación hacia el adversario. 

En ese sentido, la campaña fue pensada para cohesionar la fuerza social, ya que frente a 

los cambios políticos que se avecinaban era necesario sembrar la unión y la confianza 

en el electorado. 

Otro acierto bien logrado por el partido tricolor fue la clara segmentación del 

público meta, pues los jóvenes de inmediato captaron hacia que sector se habia 

destinado la campaña: las mujeres. En opinión de los estudiantes fue muy acertado el 

público seleccionado puesto que, las mujeres constituyen una parte fundamental del 

desarrollo politice del Estado, tanto como amas de casa como proveedoras del sustento 

económico. Además que se tocaba un tema muy importante en la vida de toda mujer: 

los hijos. Por ello la sensibilización hacia este sector fue muy contundente. Pero no sólo 

observaron que la campaña estuvo dirigida a la población femenina mexiquense, sino 

también a la clase media y el proletariado, inclusive uno de los alumnos señalaba que el 

voto del PRI se habia caracterizado por condensarse en gran medida en el campo y en 

las zonas rurales, pues éstos sectores al contar con un nivel de escolaridad muy bajo se 

habian constituido en un sector ampliamente manipulable. 

En términos generales la campaña Fuerza Mexiqrwnse 2000 fue clasificada por 

los estudiantes de la carrera Ciencia Política como muy buena; para ellos tuvo una 

presentación y estilo dinámico, alegre, "amable y bonachón"; y un lenguaje coloquial, 

sencillo e incluyente. Respecto a la canción del mambo número 5 de Pérez Prado 
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señalaron: "fue muy estratégica porque estaba de moda, por lo que la canción en sí 

misma le hacia promoción grátis a la campaña, hasta en los tianguis era escuchada". 

Las propuestas de' campaña también fueron muy concretas para ellos, pues según 

su opi,nión se 'ma~ejó de manera adecuada la venta de los servicios públicos y 

educativos: el impulso a la inversión, en suma se promovió el desarrollo y el cambio 

social, económico y asi como una renovación del propio partido. La forma incluyente 

del discurso y de los elementos presentados para ellos, fue otro factor sobresaliente. Los 

integrantes del .focus observaron que la promoción del tricolor se centró mucho en la 

venta de un PRI perteneciente -desde sus bases- al pueblo mexiquense, de un PRI 

dispuesto asumir su errores y un PRI diferente en el Estado de México. 

En nuestro análisis del discurso se mencionaba que en repetidas ocasiones 

aparecen enfocados los pies de los candidatos y de las mujeres, este aspecto también 

fue advertido por los estudiantes y al respecto refirieron: "los pies pisando los charcos 

simbolizaban que no importa el camino sinuoso que exista, los candidatos del PRI 

mexiquense estarán con el pueblo". 

Para ellos otro aspecto estratégico fue el uso de la flecha humana en donde se 

presentaban a todos los candidatos, y al final aparecían los dos emblemas del partido 

tanto del PRI local como del PRI nacional. Evocando así tanto a la votación local como 

federal. 

Por lo anterior se puede constatar que la campaña a nivel del marketing politice se 

logró colocar en el gusto de la población joven, gracias al buen manejo de aspectos 

claves como la música y los símbolos. Pero asi como la campaña mostró grandes 

aciertos que pudieron ser fácilmente advertidos por los jóvenes, éstos también 

encontraron varios aspectos que resultaron desfavorables para el partido. Uno de ellos 

fue muy bien apuntado por uno de los estudiantes, y fue el hecho de haber empleado 

las frases 1111 mismo rostro, 1111 mismo rumbo, pues más allá de augurar un cambio 

benéfico para la población, daba a entender que el partido seguía siendo el mismo; 

situación que resultaba paradójica para el partido, ya que mucha gente pudo haber 

notado tal situación y por esa razón no haber votado por el tricolor. De acuerdo con su 

opinión, estas palabras él las quitaría o las plantearía de diferente manera. 
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Otro aspecto que al parecer de los alumnos fue erróneo, estuvo en decir "nuestro 

rumbo será qu'e nuestros hijos tengan lo que nosotros no tuvimos", pues era como una 

forma de pedir una disculpa a la ciudadanía y al mismo tiempo el partido reconocia que 

no había cumplido todo lo había prometido en los trienios pasados. 

A pesar d~ los dos anteriores aspectos, el 97% de los integrantes de este primer 

.focus group -~·,~~~.'r7 d~ los 20- opinaron que la campaña priista Fuerza Mexiq11e11se 

2000 tuvo ¿~a IÍxcelente publicidad y se logró una elocuente armonía entre el discurso, 

las in1áge~es, l~s~~i~bol~s y la música institucional. No obstante ello, la campaña no 

fue los suficie~te.~ente convincente debido -como todos sabemos- a la "mala fama" 

que el partido se forjó a partir de su deficiente administración que llevó a cabo durante 

más de 70 años. Si bien, el partido con un discurso incluyente pretendía limpiar su 

deteriorada imagen esto no seria posible porque la población había sido defraudada 

principalmente en lo más intimo de su economia. El captar el voto entre la juventud 

sería como "una misión imposible" porque a los jóvenes particularmente nos tocó nacer 

en una época en donde la crisis comenzaba tener su mayor esplendor -la década de los 

setenta- y desde entonces hemos vivido en la inestabilidad económica de nuestro país. 

De ahí que para la gran mayoría de los jóvenes el emblema del PRI lo asociarán -

asociamos- con corrupción y crisis, y por más que el partido se esforzara por difundir 

un bonito discurso de campaña dificilmente serian convencidos. 

Pero más allá de ello, la campaña tampoco sería convincente - de acuerdo con su 

opinión- porque muchas de las imágenes estarían alejadas del contexto real de la 

sociedad. Por ejemplo, las escuelas bien acondicionadas estaban lejos de parecerse a las 

aulas donde a diario acuden cientos de niños y jóvenes a tomar sus clases, la falta de 

material didáctico - concretamente libros- es una constante que impide la impartición 

de una adecuada educación. Lo mismo sucede con las colonias presentadas, pues por 

las características percibidas en los spots parece que se tratan de zonas bien urbanizadas 

que cuentan con todos los servicios, siendo que en la realidad en muchas colonias del 

Estado la falta constante de los servicios básicos como agua y un adecuado drenaje, e 

suna constante. Ello sin contar las zonas más pobres de la entidad. 

Otra situación adversa para el partido, se dio en la flecha humana conformada por 

todos los candidatos de la entidad mexiquense, pues muchos de ellos ya eran conocidos 
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por la población y no precisamente por su buená administración. Inclusive una chica 

seiialó que ella vive en Chimalhuacán y ahl los candidatos se rolaban, es decir en una 

elección se postulaban en un municipio y para la siguiente en otro, situación que ya 

te~la _cansada a la población porque mientras se pregonaba por una democracia en la 

donde la ciudadania pudiera elegir a sus candidatos, /ras bamba/i11as el dedazo y el 

con1padrazgo seguia imperando. 

Por todo lo anterior, los estudiantes llegaron a la conclusión que el marketing 

político empleado en la campaña Fuerza Mexiq111111se 2000 fue excelente, y a partir de 

ello la campaña pudo colocarse en un nivel de recordación y de reconocimiento muy 

altos. La identificación de aquellos elementos que resultaban de vital importancia para 

el:partido fueron fácilmente ubicados; lo que nos permite constatar que existió un 

correcto manejo de todas las estrategias del markeli11g mix, que sirvieron para tener -a 

nivel mercadológico- un amplio impacto en el votante. Mas en su misma opinión, el 

marketing politico no lo es todo, se deben tomar en cuenta las reales necesidades de la 

población para asi presentar escenarios que reflejen la vida cotidiana de la gente y no 

aquellos que están fuera del alcance de las mayorías. Pero sobre todo, más allá de 

promesas y propuestas se debe tratar de convencer al electorado co11 hechos y 110 

¡;a/abras. 

8. Seg1111do grupo. 

Ahora bien, pasemos a las opiniones vertidas por el segundo grupo focal. En este 

caso resultó especialmente importante la opinión de los integrantes puesto que, la gran 

mayoria -si no es que todos- pertenecen a alguna de las tres principales fuerzas 

políticas del Estado, inclusive han trabajo y trabajan para alguno de Jos partidos. Es 

importante hacer notar que existia una clara tendencia priista. En la dinámica 

participaron alrededor de 30 personas. 

Debido a la diversidad de posturas políticas se pudieron advertir opiniones muy 

divididas, en un primer plano se encontró que al 50% -15- de los participantes les gustó 

la campaña, al 30% -9 - no les gustó y al 20% restante les pareció regular. Pero antes 

de adentrarnos a la opinión critica de los integrantes hacia la campaña, veamos cual fue 

su percepción hacia la mercadotecnia politica empelada. 
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En cuanto al sector que si les agradó la campaña fue primordialmente por el gran 

colorido que se manejó en función de los colores de nuestra la bandera nacional, pues 

ello. evocaba ante todo el patriotismo nacional, este fue un aspecto ampliamente 

perceptible incluso por aquellos a quienes no les gustó la campaña. La música resultó 

muy atractiva ya que, a parte de que era un tema por todos conocido evocaba a un 

ambiente festivo y jovial; es una campaña incluyente, fuerte y que invita a la unidad, 

manifestaron algunos. 

Los símbolos encontrados por los integrantes fueron: los colores de la bandera, la 

familia, la paz (la paloma), patria, unidad, fuerza, igualdad y trabajo. Varios de estos 

aspectos si bien no constituyen un simbolo como tal como la fuerza, la unidad y el 

trabajo, si lograron captar aquellos que para el partido eran importantes como los 

colores patrios, la paz representada por la paloma y la familia personificada por la 

mujer, lo que nuevamente nos indica que el manejo de la simbología fue muy precisa. 

Sin embargo, un aspecto que era sobresaliente y vital durante todos los mensajes 

televisivos y que no fue mencionado por ningún integrante fueron: las flechas (humana 

y simbólica). 

En cuanto al concepto de la campaña la mayoría mencionó que la identidad, la 

fuerza, la unión, la suma de voluntades y la experiencia de partido, fueron los 

principales aspectos que le dieron personalización a la campaña. Lo cual fue muy 

acertado porque, efectivamente fueron estos aspectos integradores y de tolerancia 

politica los que le brindaron caracteristicas propias y únicas a la F11er::a Mexiq11e11se 

2000. 

Por lo que respecta al público meta y los segmentos a los que se dirigió la 

campaña, todos coincidieron en que la meta principal eran las mujeres, asi como a la 

clase media y media baja, y a los propios priistas. 

En general podemos señalar que todos los integrantes del focus group, 

reconocieron de manera rápida y contundente aquellos elementos que eran primordiales 

para el tricolor, como la fuerza la unión, el patriotismo, la identidad, el rostro, el rumbo, 

el triunfo, la paz, la estabilidad y el bienestar tanto económico como social. 
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El lenguaje -señalaron- fue claro, coloquial y convincente. En cuanto al estilo lo 

percibieron como dinámico. jovial. armonioso y alegre, desde luego en ello la música 

jugó un papel determinante. 

En general y en función de las técnicas de la mercadotecnia política. la mitad de 

los integrantes del foc11s mencionaron que la campaña fue de su agrado, se pudo 

percibir un mensaje muy certero. en el que se incluyeron grandes y efectivos valores 

propios de nuestra sociedad como la paz y la unión, los cuales pretendian incrementar y 

exaltar el nacionalismo con el fin de motivar a la gente a votar por el tricolor. El gran 

júbilo que presentaron los actores de los mensajes fue un aspecto que también atrajo 

mu"y sobresaliente para ellos ya que, además de capturar la atención del público los 

actores podian infundir hasta cierto punto la confianza de que todo iba a cambiar 

después del 2 de julio. Con esto, nuevamente se califica a la campaña priísta como muy 

buena, en lo concerniente al uso del marketing político. Sin bien, la campaña en lo 

l.!sttltico pudo ganarse la atención de la ciudadania en el aspecto práctico y real de la 

credibilidad que pretendía generar el partido, fue nula. Pues la mayoría señalaba que 

"muy bonita muy bailable, pero nada convincente. 

Ante esto último, la campaña en términos del marketing la campaña resultó muy 

atractiva a la vista de ahí que las opiniones fueran muy favorables para el partido: 50%, 

personas a las que les gustó; 30%, integrantes a lo que no gustó; y 20% a los que les 

pareció regular. Pero como ya dijimos estas opiniones se emitieron en torno al aspecto 

fisico. ose al buen manejo del marketing, porque en lo perteneciente a las propuestas y 

promesas de campaña. todos los integrantes del foc11s -incluso los propios priistas

señalaron que la campaña no fue nada creíble. 

La militante priísta Araceli Gutiérrez, señaló: "muy pegajosa y dinámica la 

música, mensajes muy coloridos pero no convenció a la población. Por ejemplo, en el 

municipio de Ecatepec los mensajes se presentaron de manera personalizada en zona 

rurales y urbanas del ayuntamiento, y la respuesta de la gente a dichos mensajes fue CJlll.! 

ya 110 le creían al partido porque l.!ra lo mismo de .fiempre, se ve y se oye muy bonito 

todo fo q11e dicen, pero lflll.! realmentl.! ve11ga11 y lo hagan. 

De acuerdo con la misma opinión de la priista Araceli Gutiérrez, "muchos de los 

candidatos que aparecían en el spot eran identificados por la gente y no precisamente 
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por sus buenas acCion~s-sin-~ tod~ I~ cont~arió, pues los servicios que habían prometido 

en otras campaña~ hás't~ ~I iiio·~~nto ~o los habían cumplido, yo visite muchas colonias 

de Ecatepec y .;·ri;i¡:~~~·ll{a~~a ni drenaje. Hablan de unidad cuando en el partido 

imperaba el i~t~ié~ ~~~~'O~al y no de grupo. ellos marcaban una unidad abierta cuando 

se estab~ dand~··Í;:, cóntrarib.' La democracia interna del PRI mexiquense en el caso de 

Ecatepec~ "nó/c~istió. ya que primero se presentaron a 4 candidatos a presidente 

municipal y'cie;pÜé~ sin más ni más impuso a otro. Imposición total".s 

. _oíi~ de.las opiniones señaló: "es una muy bonita campaña, la música es muy 

pegajosayhásta dan ganas de bailar, pero lo veo y no lo creo". 

La:falta de credibilidad que manejó el partido en sus 10 mensajes para ellos fue 

rotundá.' Lii fallida administración de los políticos del partido para manejar los recursos 

del esÍado y municipios han generado el descontento colectivo de la sociedad, por ello 

es imposible creer en un posible cambio de rumbo. 

Así mismo señalaron, que la falta de congruencia entre el discurso y los hechos lo 

único que ha propiciado es una mayor desigualdad social y falta de oportunidades para 

la población en su conjunto. Ante esto los electores no estaban dispuestos a dejar 

nuevamente el poder político en manos de "gente corrupta", sobre todo porque había 

resurgido la esperanza de cambiar el destino del país y de la localidad, ésto gracias al 

fenómeno FOX. 

Asi pues, las opiniones siguieron por el mismo rubro: "el mensaje está muy bonito 

pero es falso, tratan de vender lo que no existe. Fue en las zonas rurales donde se dio 

una respuesta favorable para el PRI, pues un factor común en dichas zonas es la 

esperanza, y eso es algo que la mayoría de los mexiquenses hemos perdido con respecto 

alPRI". 

"La segmentación de mujeres es clara, sin embargo se les olvido incluir a las 

zonas más necesitadas, la gente presentada no es gente común, por eso tuvo un impacto 

inverso al esperado". 

"Se utilizó la misma politica de siempre, no quieren ver la realidad, quieren ganar 

con lo mismo de siempre no conocen realmente a la población". 

• Amccli Gutiérrez Reyes. militante independiente del PRI del Estado de México. 
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Lo que este grupo le cambi,aría a la campaña son las imágenes que no pertenecen 

a la clase popular sobr~ tocio las col~nias y los servicios públicos resultan incongruentes 

con la realidad social: 

Y concluyeron: "más que unión reflejaron el acarreo --cuando se presentan las 

flechas humanas-, en el partido siguen existiendo intereses de toda indole en donde los 

viejos no dejan pasar a los jóvenes, la exigencia está en darnos cuenta claras de cuales 

son las reales situaciones que imperan en la sociedad y trabajar en ello. En ese sentido, 

una cosa es la mercadotecnia y otra su aplicación". 

Co11c/11sio11es. 

El foc11s group realizado a los dos grupos resultó muy importante para nuestra 

investigación, pues a pesar de que se realizó casi dos años después de las elecciones del 

2 de julio de 2000, se pudo conocer de manera certera cual fue el real sentir de la gente 

hacia el PRl mexiquense y hacia su campaña Fuerza Mexic¡uense 2000. Lo 

enriquecedor de dicha dinámica estuvo en el hecho, de que los dos grupos estuvieron 

integrados por gente de muy diversas caracteristicas tanto en edad como en escolaridad, 

así como por su actividad dentro de la política; por lo tanto sus opiniones sirvieron 

hasta qué punto una campaña politica puede influir en el voto de la ciudadanía. 

Ante lo anterior, ambos grupos coincidieron en que la mercadotecnia empleada 

fue muy buena, porque se alejó en mucho de las anteriores campañas en donde el 

discurso por descalificar al adversario era una constante; esta vez el uso de un lenguaje 

unificador, incluyente y propositito, así como la utilización de imágenes elocuentes 

pudieron en cierta medida sensibilizar a la sociedad. Pero sobre todo, el uso estratégico 

de la música le significó grandes ventajas frente a los adversarios. 

Sin embargo, más allá de todos aquellos "cosméticos" que hasta cierto punto 

contribuyen a captar la atención del público, la gente pudo percibir de manera clara la 

falta de congruencia entre lo presentado y su realidad social. Si a ello aunamos la 

imagen arraigada y degradada que el mismo partido se forjó durante décadas, así como 

la fuerte presencia de la oposición liderada por el candidato del Partido Alianza por el 

Cambio, serian factores importantes por los que la campaña priista no tendria el 

impacto esperado en las urnas aquel 2 de julio.; y los que contribuirían a perder 

importantes municipios como Ecatcpec. 
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En suma, la campañá Fuer::ci Mexiq11e11SI! 2000 resultaría todo un éxito' en la 

pantalla, mas en las urnas se reflejaría que para poder ganarse la confianza y 

credibilidad de la gente se necesita mucho más que buenos estrategas del marketing 

político. Se necesita realmente ponerse 1!11 los zapatos de fa gente, para poder percibir 

sus reales necesidades y una vez hecho esto, cumplir con hechos y no con palabras 

porque como bien señala una frase popular entre los mexicanos: las palabras se fas 

lleva el viento. 

Fuerza Mexiq11eme 2000 le demostró al partido que una campaña requiere en 

efecto, de una bonita y elocuente presentación pero sí se quiere lograr un favorable 

impacto, primero deben redefinir sus estructuras internas dejando atrás los viejos 

esquemas príístas así como el tomar realmente en cuenta las necesidades de la 

ciudadanía, pues ello se reflejará tanto al interior del partido como ante la propia 

población. 
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B. FAC'l'o/U~'SQUl?INJiJ,l;~iu~NAIJHMÁS DE LA CAMPAÑA 
T/l'l,/WISIVA ,. ) > .. 

f.·. Jf"aclc;~~.i e~/~~;/i,~,~~:· ;_ ·' 
A firi~ie~;d~~l;'<lé6áci~ cÍe 1920 los mexicanos fueron testigos de una transición .,. " . ..,,, '.\•. ·' ,.~ 

política rriuy importante, 'el aglutinamiento de las fuerzas emanadas de la Revolución 

Mexicán~>5~;¡~·;;¡i gi~n ~aso para dicha transición y el nacimiento del PRI - entonces 

llamado Partido Nacional Revolucionario (PNR) su consecuencia. 

Sin ·emb~rgo, aquel prometedor avance político propiciado en los años veinte 

serían· opacados en 1940 cuando en pro de la democracia el PRI irrestrictamente se 

decide . a ocupar la silla presidencial. Desde entonces los abusos de poder para 

mantenerse en el poder, ocasionarían graves estragos sociales y políticos; además la 

posibilidad de que otro partido diferente al PRI ocupara algún importante cargo político 

sería nula. El país se convirtió en sinónimo de PRIÍSMO. 

Pero con el paso de las décadas y debido a su mala administración, el PRI fue 

perdiendo credibilidad. Consecuentemente la oposición fue adquiriendo presencia y 

tanto el Partido Acción Nacional como el Partido de la Revolución Democrática 

sumaron a sus filas gran cantidad de simpatizantes. 

Sería hasta 1997 durante el gobierno de Ernesto Zedilla, que se gestaría una nueva 

transición política cuando por primera vez en la historia política del país un partido 

diferente al PRI pudo regir el gobierno del Distrito Federal. De ahí en adelante, los 

partidos opositores lucharían para derrocar del poder a un partido que a través de una 

democracia-antidemocrática, se había convertido en el "partido del estado". 

Asi pues, sería la Coalición Alianza por el Cambio, encabezado por Vicente Fox 

quien pondría la "primera piedra angular" para iniciar el cambio tan esperado por la 

población. El principal acierto del entonces candidato panista, Vicente Fox, fue el haber 

iniciado su proselitismo político 3 años antes de la contienda electoral, siendo aún el 

gobernador del Estado de Guanajuato. Y una vez como candidato emprendió una 

excelente campaña política que rompió con todos los esquemas tradicionales. Su forma 

de vestir sencilla y común a toda la gente, fue una táctica estratégica que permitió la 

identificación con la sociedad mexicana; su forn1a de hablar seria otra cualidad que 
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permitiría a la sociedad sentirse más cerca del candidato, discursos como .. riÓsotro~ 
creemos en un gobierno ciudadano, un gobierno cercano con la gente y qit~ h~ble'céimo 
la gente, y que de vez eri cuando suelte su ni mai:, y s1111i madre"¡, sería.o un~·:~¡;~s~~~te 

- - --, ,, ·-;:;- _,, 

a lo largo de su campaña. 

La ruptura· con ·el protocolo tradicional le permitió a Vicente Fax tener un 

acercálllient6 écin h(gente y lo más importante, ganarse su confianza. Las elecciones 

del 2000 tim;~ta .~ivel federal como local constituían un momento álgido para la 

sociedad, ya qÜe por primera vez en más de setenta años podían vislumbrar un cambio 

politico, ~oclal. y: edo~ómico, y quien representaría dichos cambios seria precisamente el 

entonces .~andidaio a la presidencia de la república Vicente Fox Quesada, y su partido 

el PAN enáli~~za con el Partido Verde Ecologista. 

El fenómeno Fox entonces, constituiría una situación muy complicada para el PRI 

no sólo nacional sino también local. El impacto que generaría dicho candidato resultaría 

devastador para el tricolor, pues la sociedad por fin abrigaría la posibilidad de darle un 

nuevo rumbo a su vida cotidiana; y las razones para hacerlo han sido ampliamente 

mencionadas. 

El PRI mexiquense -en palabras del entonces Director del Marketing Político, 

Rafael Serrano- "sabíamos que la población mexiquense y en especial los jóvenes 

votarían en racimos por la coalición Alianza por el Cambio, sabíamos que el fenómeno 

Fox nos pegaría durisimo".2 

Así pues, el principal factor externo que afectaría al tricolor local seria el 

fenómeno FOX, de ahí que el PRI sin miras a concebir una derrota realizara una 

campaña más de mantenimiento que de competencia electoral. El mismo Rafael 

Serrano, señalaba en su momento: "nosotros sabíamos que contábamos con todas las 

variables para perder en municipios estratégicos para el Estado, por eso se pensó en 

hacer una campaña para mantener el voto y no para descalificar a la oposición. Por tal 

motivo, la campaña se dirigió a las mujeres pues de acuerdo con los estudios de 

mercado era el se~tor que más se identificaba con el partido, y la respuesta de dicho 

1 /.n Jnrnndn, 21 de febrero 2000, palabras dirigidas al municipio de Metepcc en gira presidencial. 
: En1re\'is1n rcnli7.nda n Rnlilel Semmo. Director de Markeling de la Cl1111pm1;s Fucrn1 Me.•iqueusc 2000, el din 
l'.1 de no\'iembre 2002. 
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sector füe muy favorable. Desde .luego, Fuerzn Mexiq11e11se no se hizo con miras a 

perder la hegemonia del_· Estado. sin embargo, el resentimiento consensuado de la 

sociedad era conturidente ~·~entra ello dificilmente podríamos luchar". 3 

A' pesar de· que' d~~pués del 2 de julio el PRI mexiquense seguía teniendo una 

repres
0

eflta~ión \:onfunde.llte en el estado, pues ganó 69 de los 122 municipios sólo 

gobe~~ría'a casi
0

unater~era parte de la población: 3'704,130 habitantes. Mientras que 

el PAN a·-~~sá~· de haber obtenido sólo 30 alcaldías regiria el destino de 7, 162,036 

habitantes: Lo. cual implicaba que habia perdido su hegemonia sobre todo en 

muniClpios de gran importancia como lo son Naucalpán y Ecatepec. 

Ante esto, el partido en su afán de desestimar el crecimiento de la oposición 

analizó con rigor y con profundo sentimiento crítico los resultados, sus causas y 

efectos. Por elto se promovió ejercicio de evaluación y de cuestionamientos a los 

resultados. En dicho ejercicio participaron los protagonistas principales del proceso: los 

militantes, los comités municipales y seccionales, los sectores y organizaciones, los 

delegados distrital_es y municipales, la estructuras de elecciones y activismo político, los 

candidatos, los integrantes de Comité Directivo Estatal y del Consejo Político. 

De las opiniones recibidas, destacan por el deterioro de la calidad de vida, la 

insuficiencia de servicios públicos, el desempleo y los bajos salarios, la inflación, y 

como consecuencia la baja en el poder adquisitivo: 

'/bid. 

c El clima de inseguridad pública, los asesinatos de índole política, los 

errores en la impartición de la justicia, la violencia y el deterioro en las 

condiciones para la convivencia social y los hechos de corrupción. 

c La capitalización del enojo social por parte de la oposiciones, que lo 

exacerban con actitudes de choque, como las marchas. plantones y 

bloqueos, que maximizan errores o deficiencias y le atribuyen todos los 

males, reales o imaginarios, a los gobiernos priístas. 

c El impacto de las campañas políticas de los adversarios tanto a nivel local 

como federal. 
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e El insuficiente posicionamiento en los medios para difundir propuestas y 

logros, y con ello limpiar la imagen del partido ante la sociedad. 

e El Estado de México, es un mosaico conformado por expresiones 

ideológicas, sociales y culturales diversas provenientes de todo el territorio 

nacional. Este es un factor que limita la identidad estatal y le sentido de 

pertenencia como mexiquenses, lo que se agrava si se consideran los altos 

índices de migración que se reciben particularmente en la zona conurbada, 

la carencia del sentido de unidad y pertenencia hace que no se compartan 

los mismos proyectos ni se tengan aspiraciones comunes. 

e El federalismos ha propiciado un trato inequitativo para la entidad, que 

siendo una de las de mayor aporta el Producto Interno Bruto Nacional 

recibe ingresos por debajo del promedio nacional, lo que impide solventar 

el gasto social que es muy alto si se considera que es el Estado más 

poblado, el que recibe más flujos migratorios y en consecuencia, el que 

resuelve muchos de los problemas de las demás entidades incluyendo el 

Distrito Federal. 

11. Fac/ores //ller11os. 

e La limitación del tiempo impidió llevar a efecto una reestructuración, 

por tanto se optó por el fortalecimiento de las dirigencias territoriales y 

sectoriales del partido. 

e Un padrón de militantes desactualizado, que impidió conocer con 

certeza cuántos somos, quiénes somos y en dónde estamos. 

e Faltó profundizar en la capacitación de los militantes y cuadros para 

desarrollar más eficientemente los trabajos que se les encomendaron. 

e Desde hace tiempo no se cuenta con una eficaz estrategia para la 

divulgación ideológica. Por ello no se ha permeado en los electores. 

e La oferta política no penetró lo suficiente para convencer e incorporar 

a los jóvenes, hombres y mujeres entre los 18 y 34 años de edad como 

militantes o simpatizantes del partido. De la misma manera, las 

estrategias sólo lograron atraer una parte del segmento de indecisos. 
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o En varios distritos los militantes reclamaron la falta de presencia y 

at'cnción a la demanda por parte de los representantes populares 

priistas, a quienes exigen un mayor acercamiento con sus electores. 

o Falto innovación es las estrategias para la movilización de los diversos 

segmentos de la militancia partidista y de la ciudadanía en general. 

o Las fricciones que imperan dentro del partido y que impiden una 

renovación real de las estructuras medulares.4 

Las fallas del partido le permitieron por primera vez a la oposición obtener el 

triunfo, por ello la renovación en las estructuras del partido era un aspecto básico que 

debian tomar en cuenta. Y entre dichas renovaciones se encontraba el permitir la 

incursión de ideas jóvenes, para así atender con más claridad los cambios sociales que 

se están gestando y que la gente vieja del PRI no estaba captando. 

Por ello en su momento el gobernador Arturo Montiel señalaría: "creo que el PRl 

tiene que ampliar su actividad para tocar a todos los ciudadanos, que son y representan 

algo importante en el Estado de México; si nosotros analizamos los resultados del 

INEGI vemos que la población del estado y del país está integrada por jóvenes, nos 

tenemos que acercar a ellos. Pero para acercar a los jóvenes al PRI no vamos a 

determinar las estrategias ni vamos a determinar la oferta, tendrán que ser los propios 

jóvenes los que digan qué quieren del partido, qué esperan de él, cómo lo ven, qué les 

gusta, qué no les gusta, adaptar el partido al plano de los jóvenes que son la mayoria".5 

En este mismo sentido Humberto Lira Mora ex precandidato a al gubernatura del 

estado y ahora Subsecretario de Asuntos Religiosos e Ignacio Pichardo Pagaza, ex 

gobernador del Estado de México y actual embajador de Holanda, señalaron: 

"Ignacio Pichardo Pagaza: Quienes votaron por el PRI fueron los analfabetas, o 

desgraciadamente los de mínima educación y los viejos. Los jóvenes con cierto nivel de 

educación y menos de cuarenta años, ganaron y son los que sacaron a Fox. Hay que 

volver a crear un partido nacionalista, en el que los jóvenes sean los que lleven la voz. 

Humberto Lira Mora: lo que pasó en nuestra tierra es tan sencillo como esto: 

después del DF es el Estado donde el porcentaje de votos priístas es el más bajo del 

'Revisrn Civilidad polhica y cullura politica, número 6, agosto-septiembre 2000, pp.35-36 
' Alfredo Gómez y Enrique Góme,, Todos"""""' culpah/cs. Reforma 15 de julio 2000. 
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pais. Ni siquiera e~ lo~··estados de Nuevo León y de Jalisco, donde los priistas trabajan 

en condiciones. di.ficÜi~iÜi~s_el p~iismo tuvo porcentajes de esa indo le. Estos "cuales" 

gastaron tocio .. ~l"ciiné~()· de .ios contribuyentes en promover campañas con resultados 

catastróficos:: ~s~éci
0

r'..éÍ (iobernador que no es el Gobernador sino que es el presidente 

del PRl,:es Í~'Ú~.i~a.función que sabe hacer. cuando alguien le ordena cómo hacerlo 

pues siniplemént~" ~o· entiende que este país y el estado en cuestión es otro, y no podía 

entendérl~ 11Jnca una persona como él" .6 
Muchas 'circunstancias contribuyeron a que la efectividad de la campaña no 

rindiera los frutos esperados: primero,_ la fuerte presencia de la oposición a nivel 

nacional brindó la posibilidad de cambiar el rumbo politico no sólo a nivel local sino a 

nivel nacional, la credibilidad de las palabras y la presencia del entonces candidato a la 

presidencia por el Partido Alianza por el Cambio cautivó el animo y sentir de la 

población. Segundo, y tal vez el factor que más contribuiria al fracaso de la campaña 

sería la falta de credibilidad hacia el partido; pues a pesar de que la campaña Fuerza 

Mexiq11eme 2000 presentó un discurso "bonachón" e incluyente, asi como una energía 

atrayente a través de los spots, ello no convenceria al electorado. 

Aunado a todo lo anterior, las mpturas internas del partido tendrian graves 

consecuencias que impactarían considerablemente los resultados de la votación. Los 

constantes choques que al interior vivian los priistas, impedirian la unión del partido, la 

falta de conciencia de muchos de los integrantes del partido por permitirle el acceso a la 

gente joven sería un error que lamentarían, y con ello toda posibilidad de renovar las 

estructuras del partido seria toda una utopia. 

El mismo Montiel lo reconocería unos días después de la derrota: "necesitamos un 

partido más moderno, más abierto y democrático para dejar atrás de manera definitiva, 

las tácticas viejas. Necesitamos una refundación de las bases".7 

La campaña pugnaba por la promoción de la unidad y la fuerza lo que resultaba 

muy alentador, pero cómo un partido pretendia hablar de unidad cuando sus bases 

internas se encontraban desquebrajadas. Cuando en el partido existia un interés personal 

''Alfredo Rodríguez Agnilera. Cnlificnn de cmá.l'lmfe saldo prilstn en Eclomex, Refonna 3 de agosto 2000. 
1 Jaime Hcnuindcz. /Jeb1..•11w.\· dejar la ,\·/mu/ación a partir de hoy dirigentes y mililante.\· del /'JU: .\Jontiel. 
Exeélsior. 25 de julio 2000. 
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y no de grupo; marcaban una unidad abierta cuando dentro del partido se estaba dando 

todo lo contrario. 

Fuer::a Mexlq1w11se 2000 entonces, mostraría que las herramientas de la 

mercadotecnia politica ayudan una cualquier campaña politica a ubicarse en un lugar 

preponderante dentro de la población, y en este caso la comunidad mexiquense. Sin 

embargo~ a nivel del electorado poco servirían tales recursos. Una campaña "muy 

bonita" pero muy incongruente con lo que al interior se estaba gestando y con la real 

situación de la población mexiquense estaba viviendo. La credibilidad entonces, que se 

pretendió difundir en los mensajes tanto televisivos, como radiofónicos e impresos seria 

opacada por el propio partido. Esta vez al partido no le servirían de nada las 

explicaciones y las promesas del cambio, su "triunfo" propugnado durante 71 años sería 

también su propio fracaso. Pero quizá su mayor fracaso sería el haber forjado y atesorar 

una imagen del "partido corrupto e indeseable". 

Y es que, como bien lo señala la Doctora Guillermina Baena: "La mayor tragedia 

de un gobierno no estaría dada por su fracaso para gobernar, sino en no poder restituir 

su imagen ante la apreciación de los demás."8 

La detención de las fallas y errores priistas deben dar paso a fortalecer los trabajos 

del partido que ante todo deben fincarse en la realidad. Es tiempo de que el PRI perfile 

sus caminos para afianzar un nuevo futuro que, le permita asimilar que la sociedad es 

parte integral que debe ser escuchada y respetada con responsabilidad. Y que el 

discurso tradicional y figurativo debe sustituirse por acontecimientos reales, que 

permitan a la comunidad aspirar a tener una mejor calidad de vida tanto material como 

social. 

• Guillcrmina Bacna, op.éll. p.65 
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C. RESULTADOS DH /..AS HLECCION/iS Mli'XJQUHNSJ:'S DEL 2 DH 

.JULIO DEL AÑO 2000. 

Los resultados de la votación de aquel 2 de julio serian contundentes tanto para 

los partidos políticos mexiquenses como para la propia ciudadanía. La fuerte 

mercadotecnia política que apoyó al entonces candidato a la Presidencia de la 

República, Vicente Fox, colocó al Partido Acción Nacional, en una postura ventajosa 

frente al PRI y al PRO. Lo antes imposible de concebir, aquel 2 de julio del 200 

sucedió. 

Los estrategas de Alianza por el Cambio, a través de Vicente Fox pudieron captar 

la atención y el sentir de la población; la ruptura del protocolo tradicional fue tal vez su 

mayor acierto. Vicente Fox y sus asesores entendieron que buena parte de los 

mexicanos estaban cansados de escuchar el mismo discurso, de las falsas promesas que 

no habian generado la estabilidad y el desarrollo social, económico y político, sino todo 

lo contrario. Fox supo y logró encauzar ese sentimiento hacia su candidatura. El PRI 

pagaría un alto costo político por haberse mantenido durante más de siete décadas el 

poder. 

El PRI en el fondo sabia que el "fenómeno FOX" sería arrollador no sólo a nivel 

nacional sino también en el local. El entonces Director de Marketing del PRI 

mexiquense, el doctor Rafael Serrano en entrevista señalaba: "nosotros sabíamos que el 

fenómeno FOX nos afectaría de una manera impresionante, la falta de credibilidad en 

nuestra administración volcaría indudablemente los ánimos hacia la oposición, los 

jóvenes votarían en racimos por el PAN lo sabíamos muy bien, así que decidimos hacer 

una campaña de mantenimiento del voto; y nuestro sector más fiel eran la mujeres". 1 

Una campaña nunca se hace con la mentalidad de que se va a perder, mas las 

circunstancias políticas y sociales imperantes eran claras. En términos del marketing 

político la campaña fue muy exitosa, primero porque se dejó atrás el discurso de 

confrontación y segundo, porque realmente se posicionó entre la población -sus 

características facilitaron su identificación. Sin embargo, como la politica que ejerció el 

1 Entrevista rcali7.ada al Doctor Rafael Serrano, Director de Marketing Politico de la aunpaila Fuer1a 
Me.xiquensc 2000, el t 9 de no\'iembre 2002. 
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partido estuvo alejada del ciudadano y más cerca de los grupos pudientes, pues el nivel 

de descontento de la ciudadania hacia dicho partido era insoslayable. 

El PR1 que en cada elección ejercía una democracia antidemocrática, aquel 2 de 

julio se encontraba ante el dilema de seguir manteniendo su supremacía o perderla por 

primera vez después de 71 años. El partido que en cada elección era el único ganador, a 

pesar de ser siempre el perdedor, estaba ante la latente posibilidad de ser derrocado del 

poder. 

A partir de esto, los comicios electorales del 2 de julio del 2000 mostrarían la 

consolidación de un proceso de transformación de la geografia electoral del Estado de 

México, la cual se venía manifestando a lo largo de la década de los noventa. 

Además, dichos comicios mostrarían un hecho muy relevante para el Estado de 

México: la participación de la ciudadanía. Pues a diferencia de las pasadas elecciones 

celebradas entre 1988 y 1999 en éstas elecciones el nivel de participación se 

incrementó. Al respecto el IEEM señaló que, durante el proceso electoral se logró 

vencer el índice de abstencionismo registrado en los comicios de 1999 para elegir 

gobemador.2 

Así pues, unas vez que la gente acudió a las urnas aquel 2 de julio de 2000 las 

primeras encuestas de salida dejaban ver los resultados esperados: el PAN nacional y 

mexiquense llevaban una clara ventaja al PRL Y el 4 de julio el 1nstituto Electoral del 

Estado de México (IEEM) informaba, a través de la unidad de informática, acerca de 

los resultados preliminares de las elecciones locales del 2 de julio, en las que el PRI 

hasta ese momento obtenía 70 de las 122 alcaldías, el PAN 29 y el PRD 22. Además, 

los candidatos panistas a diputados habían ganado en 21 de los 45 distritos electorales, 

los priistas triunfaron en 18 y los del PRD en 6. 

Una vez que se contabilizaron todos los votos los resultados finales de la elección 

municipal se pudo apreciar de la siguiente manera: 

' Ma. del Socorro Castnllcda, ct,nl. Gana el P/U 70 a/ca/ellas en el EDO.llEX, el PAN 29 y el PRD 22. en La 
Jonu1d11 4 de julio, 2000. p.26 
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Cuadro 15 

RESULTADOS ELECTORALES A PRESIDENTES MUNICIPALES DEL ESTADO 

DE MÉXICO 20001 

Partido Población Porcentaje Alcaldias 

PAN 7,162, 036 54.74. 30 

PRI 3·70.¡, 130 211.31 69 

PRO 2'111!1, 417 16.72 21 

PVEM -- --- o 
PT 9·211 0.07. 1 

PCD 19'559 0.15 1 

La victoria del PAN en 30 municipios de los 122 que en ese momento conforman 

el Estado de México, en apariencia pareciera no ser tan significativa, sin embargo lo es, 

puesto que obtuvo la victoria electoral en ayuntamientos muy importantes para la 

entidad tanto por su geogralia, demogralia, y economía: Tatuca y Ecatepec. Lo antes 

inesperado se hacia realidad: el PAN corno partido de la alternancia se convertia por 

primera vez en la historia del Estado, en la primera fuerza política del mismo. 

Es indudable que las elecciones mexiquenses estuvieron fuertemente marcadas 

por el efecto Fax, lo que permitió la victoria del blanquiazul en nuevos municipios que 

se sumaban a los que ya gobernaba. A partir de agosto de ese año, el PAN gobernaria 

en municipios que hasta ese momento se encontraban en manos de priistas. 

Municipios ganados por el PAN mexiquense en las elecciones locales del 2000 y 

partido que ganó en 1996: 

Cuadro 16 

Municipios Partido que ganó en 
ganados por el PAN 1996 

en el 2000 
l. Ahnoloya de J1L~rcz PRI 
2. Axapusco PRI 
3.Coatepcc Hari1ms PRI 
4. Chapa de Motn PRI 
5. Ecatcpcc PRJ 

TESIS CON 
FALL 11 r-- .,._,N 

r~ . :/.', -------·---·-·--"-
6. Huixquilucan PRI 

3 lnfnrmacllm hásicn ele los procc.m.\· elec/orales ele 2000 en el E.."itaclo ele ,\féxlco, en Revista del Instituto 
Electoral del Estado de México, No.2, scplicmbrc-noviembrc, 2UOO. p.23 
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7. Melepcc 
I!. ÜCO)'O:tCac 
9. Sanlo Tomás 
10. Teolo)11can 
11. Tequixquiné 
12. Tirnilpan 
13. Toluca 
14. Tultitlán 
1 S. Zinnenntepcc 

Total de municipios: 
15 

PRI 
PRI 
PRI 
PRO 
PRI 
PRI 
PRI 
PRI 
PRI 

Fuente: lnfonnación básica de los procesos electorales de 2000 en EDOMEX. 

El Partido Acción Nacional entre 1990 y el 2000 mostró un claro crecimiento en 

el número de votos obtenidos por tanto, el número de presidencias municipales ha ido 

en constante crecimiento: dos en 1990, seis en 1993, veintiuna en 1996 y treinta en el 

2000. Como se puede observar el verdadero repunte que lo llevó a tener una mayor 

representatividad municipal en el estado se dio en 1996 y se consolidó en el 2000. Los 

resultados de aquel 2 de julio reflejaron que el PAN conservó 15 de los 122 municipios 

que gobernaba en 1996 ganó 15 más, y perdió 7. Así, lo antes inesperado se hacia 

realidad: el PAN se convertía por primera vez en la historia del eslado mexiquense, en 

la primera fuerza política del mismo. Y a partir de agosto de ese año, gobernaría a 70 

por ciento de los más de 13 millones de mexiquenses. 4 

Cuadro 17 

Municipios conservados por el PAN de 1996 a 2000 

l. Ap.1.,co 
2. Ati711p.'1n de Z"lrngo1a 
3, Coacalco. 
4. Cuautitlán. 
5. Cuautithin lzcalli 
6. Lcnna 
7. Mclchor Ocampo 
8, Nm1calp.ín 
9. Nicolás de Romero 

Rubio 
10. San Manln de las 

Pirámides 

4 Javier Arzuaga y Cecilia Gaye!. El m•ance ele lo p/ura/iclac/ electora/ en /os sl.<temas polllicos locales tic/ 
E.wm/o de J.féxlco. En Revista del Instituto Electoral del Estado de México. no.2, scp-nov. 2000. pp.191-192 
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11. Tec.ímae 
12. Temnscalapa 
13. Tepotzotlán 
J.¡, Tlalnepantla 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

15. Villa del Caibón 

Total: 15 municipios 
Fuente: Información b.o\sica de los procesos electorales de 2000 en EDOMEX. 

Siendo esto, el PRI se convirtió también por primera vez en segunda fuerza 

política. Los resultados dieron al PRI el triunfo en el menor número de presidencias 

municipales de las que haya conseguido en la historia de la entidad. Asimismo, perdió 

las elecciones en los siete municipios más grandes del Estado de México, que 

concentran poco menos del 50% de la población total de la entidad. Asimismo, perdió 

las elecciones en 23 municipios en los que no había perdido nunca, incluido los de 

Tatuca (capital del Estado de México) y Ecatepec (el de mayor presupuesto y 

población). s 

El PRI mexiquense desde principios de la década de los noventa en cuanto a 

representación numérica presentó un notorio retroceso politice. A partir de 1990 el 

número de presidencias municipales ganadas fue mermando paulatinamente de 116 

ganadas en ese ~ño desciende a 1 1 O en 1993; en 1996 cae hasta 73 y en el año 2000 a 

68.6 

A pesar de su retroceso el PRI sigue manteniéndose como el partido político que 

controla el mayor número de presidencias municipales y no ha perdido nunca en 43 de 

los 122 municipios que componen la entidad.7 

Si bien, después de la votación del 2 de julio el PRI gobernaría en 69 municipios, 

éstos no son considerados de importancia estratégica, ya que los de mayor importancia 

por su densidad demográfica y económica estarían bajo la gestión panista. De los 69 

municipios ganados conservó 48: 

5 Javier Ar-1.uaga Magnoni y Cecilia Gayct. El tn'ance ele la pluralidad electoral ele los sistemas pollticos 
/ocalc.1' tic/ E.vtatlo tic ,\léxico, en Revista del Instituto Electoral del Estado de México, No. 2 scptiembrc
noviembrc, 2000, p.191 
6 lbltlp. t95 
1 lb/ti. p. 193 
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Cuadro IK 

Municipios conservados por el PRI 
en el 2000 

l. .Acambay 
2. Aeulco 
3. Ahnoloya de Alquisims 
.J. Anmnnlco 
s. Amatepcc 
6. Ateneo 
7. Atiwpán 
8. Allnconmlco 
9. Aynpango 
10. Cl•1lco 
11. Chapultepcc 
12. Chimalhuac.1n 
13. Oonato Guerm 
14. Ecatzingo 
15. lxlapaluea 
16. lxtap.111 de la Sal 
17. l.•llahuaca 
IS. Jalatlaco 
19. Jaltenco 
20. Jilotepcc 
21. Jilot7Jngo 
22. Jocotitlán 
23. Juchitepcc 
24. Mali.-1lco 

25. Morelos 
26. Nextlalpan 
2 7. Nopaltepc 
2!1. Ocuilan 
29. Polotitlán 
30. Rayón 
31. Sn. Antonio de 

la Isla 
32. Sn. Felipe del 

Progreso 
33. Sn. Simón de 

Guerrero. 
34. Soyaniquilp.1n 

de Juárcz 
35. Sultepcc 
36. Tejupilco 
37. Tcmamatla 
38. Tcmascalcingo 
39. Tcmascaltepcc 
40. TemOO\'a 
41. TepctÜ.,p¡I 
42. Texcatitlán 
43. Tianb'llistengo 
44. Villa de Allende 
45. Villa Victoria 
46. Zac1•1lpan 
47. Zumpahuacán 

4!1. Valle de Chalco 
Sotid1ridad 

Total: 48 municioios 
Fuente: lnfonmción básic.1 de los procesos electomtes de 2000 en EOOMEX. 

Municipios ganados por el PRI en 2000 y partido que ganó en las elecciones 

municipales de1996: 

Cuadro 19 

Municipios ganados Partido que ganó en 
por el PRI 1996 
en el 2000 

l. Allautla PRO 
2. Calimaya PRO 
3. Coyotepcc PAN 
4. Chinconcuac PRO 
5. Huchuetoca PAN 
6. Jiquipilco PRO 
7. Joquicingo PRO 
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12. Tonatico 
13. Tullepcc 
14. Xonacatlan 
15. Zumpango 

Total: 15 
municipios 

PRI 
PRI 
PRI 
PRI 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

Fuente: lníonnnción b.~sica de los procesos electorales de 2000 en EDOMEX. 

De acuerdo con lo anterior las tres fracciones políticas gobernarían a la población 

mexiquense de la siguienle manera: 

Cuadro 24 

··Población a gobernar en el Estado de México por partido político. 

Partido Población a gobernar Equivalente a gobernar Equivalente a gobernar 

PAN 7' 162.036 habitantes Veracruz 103.65% Jalisco el 111.74% 

54. 74% del total del del total de la población del total de la población 

Estado de México 6'901,111 l•1biL1ntes. li '321.278 l•1bitnntcs. 

PRI 3'704, 130 habitantes Guanajuato el 79.54% Michoacán el 93.03% 

28.31 % del total del del total d..: In pohlación del total de la población· de 
Estado de México 4 '656,761 lmhitru1t~ 3'979,171 habitantes. 

PRO 2'188,417 habitantes Hidalgo el 98% Sonora el 98.87% 

16. 72% del total del del total de la población del total de la población 

Estado de México 2'231,392 l•1bitantes 2·213,310 l•1bimntcs. 

Fuente: lnfom1ac1ón básica de los procesos electorales de 2000 en EDOMEX. 

Para ilustrar de mejor manera la dimensión política que el PAN, PRI y PRI, 

tendrian en el Estado de México, respecto a la población que gobernarían; a 

continuación se presenta un comparativo de los resultados electorales locales 2000 del 

EDOMEX con la población de algunos paises: 
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Comparativo de población a gobernar por partido en el Estado de México con los 

resultados del 2000 y la población de algunos paises.' 

PAN 
7' 162,036 hab. 

54.74% del 1oial 
· del Es~ido de 

· México 

equivalente a 
gobernar Bolivia 89.7:?%1 

del 101111 de la población (7"11112.xso lmb.1 

~ República Dominicana 88.09% 

.. ·. ~ dellotaldelapoblnciónt11'129.7341mb.l 

,,: .- · Uruguay ~ 16.4'}·0 dd total J~ In pohh1ciún 
- 13"311X.523 hal>.·1 

· -· ·. PRI · · ) . . equivalente a gobernar 
3~704,130_1rnb. 

Uruguay 

del totnl de la población \3'308.523 lutb. I ·-·. ·.--'.~· ·.-.. ·. :; , .. 
: 2R.2~~. del tolnl 

del Es1adó de 
México·._; 

16.1s'X:dcl101a1 
del Esrndo del 

Mé.xlco 

equivalente 
;a' ... 

_·gobernar Panamá 98.07% 

TL_,iS CON 
FALLP. r ... "1EN 

'-------·-··--""" 

del total de la población t2" B 1.3?2 lmb.1 

A partir de esto último, podemos inferir la importancia que tiene el Estado de 

México a nivel nacional, en cuanto a número de votos que la entidad provee a cada 

partido político. 

Ahora bien, respecto a la elección distrital las cosas no serían diferentes para el 

PRI local. Los resultados en este ámbito nuevamente reflejarían la crisis política a la 

que se estaban enfrentando todos sus miembros a nivel del Congreso. A continuación se 

presentarán los resultados de la elección distrital del Estado haciendo un comparativo 

con las pasadas elecciones municipales de 1996. 

o !bici. p.22 
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Cuadro 25 

Resultados de las elecciones distritales de 1996. 

Partido Número de votos Porcentaje Distritos 

PAN 35S,256 12.83 10 

PRI 661,167 25.87 30 r ~l 
PRD 99.7S9 3.60 5 

Fuculc: lníontmción b."lsicn de los procesos electorales de 2000 en EDOMEX. 

i::..q 
r..:.::i 

~--¡ o ;.:r., 
c..:> o 

Cuadro 26 ~~ 
cr.> t=::¡ 

Resultados de las elecciones distritales de 2000 ~ ::i 
Partido Número de votos Porcentaje Distritos 

PAN l '377, 261 28.64 21 1 
~ C::c..; 

PRI 536'416 11.00 18 

PRD 241,505 4.95 6 

Fuente: lníonnación básica de los procesos electorales de 2000 en EDOMEX. 

Los anteriores datos nos muestran la dimensión politica que la comunidad 

mexiquense vivió el 2 de julio. La alta competitividad de la oposición aunada al sentir 

de la población, muestran claramente la regresión del PRI como primera fuerza 

electoral en la entidad; en cambio el constante incremento de la votación panista lo ha 

colocado como la primera fuerza electoral. En lo concerniente a la actuación perredista 

esta ha sido incipiente. 

En la celebración de los comicios de 1990 el PRI tuvo una hegemonia contundente 

en la que ganó 116 de los 121 municipios que conformaban la entidad, en retroceso 

político fue también contundente en las elecciones del 2000 en las que conquistó sólo 

68 municipios de los 122 que en ese momento conformaban el Estado de México. 

Aunque este retroceso priista se manifestó a lo largo y ancho del estado su impacto ha 

sido claramente diferencial.'º 

Ante todo lo anterior, podemos dec;:ir que muchos factores contribuyeron para que 

el PRl mexiquense perdiera su preponderante lugar dentro de la escena politica de la 

lu /hiel. p.193 
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entidad. Pero de Clics, podemos destacar dos aspectos que fueron de suma relevancia 

para tal derrota: por 1in il\do~ ~J-~celerado avance de la oposición; y por el otro, la 

presión social de la ciudadanía son situaciones que han obligado a cambiar la forma de 

ejercer la politica y con ello, el ejercicio pleno de la democracia ha comenzado ana 

transformación. 

El corporativismo, el clientelismo, el dedazo, la seguridad económica de unos 

cuantos y la miseria de los muchos, fueron las consecuencias y características de un 

sistema que en pro del ideario post-revolucionario se apoderó por más de siete décadas 

encamecidamente del destino de la nación mexicana. Estas situaciones llevarían al PRI 

a la cúspide del poder, pero también fueron estas mismas las que lo sucumbirian. 11 

Si bien, la campaña politica Fuer::a Mexiq11e11se 2000, supo manejar 

adecuadamente un lenguaje e imágenes de propuestas, la sociedad estaba cansada de 

recibir promesas que beneficiaban únicamente a los de arriba. Las viejas estructuras y 

tácticas eran precisamente eso, "viejas" formas de hacer política que estaban lejos de 

ser congruentes con la realidad. El PRI local no percibió que la sociedad en su conjunto 

es un ente pensante que está cambiando constantemente y adaptándose a las nuevas 

reglas que dicta la sociedad moderna; eso no lo entendió el PRI. Y el costo a pagar fue 

muy alto. 

Ante esto Carlos Flores señala, "en lo concerniente al área de promoción se 

presentó una visión errada respecto al área de medios de comunicación, se actúo bajo la 

tesis media cierta de que la propaganda de a de veras se hace en los medios, con la 

agravante de que era exactamente literal: lo que no fuera tele o espectaculares o 

plásticos en los postes y avenidas, no existia. La situación prop1c10 un vac10 

programático en el resto de los componentes de la promoción al voto. La concepción 

estratégica del activismo que se desarrolló aunque partia de un objetivo correcto: 

movilizar electoralmente a la preferencia; en sus contenidos y procedimientos no 

atendla cabalmente la premisa correcta de tener materia prima; es decir, para movilizar, 

primero se debe crear y consolidar preferencia". 12 

11 Nclson Artcaga Botcllo. Los el«:cciones del 2 ele julio en perspecti,•a: competencia, conflictos y alternancia 
f..firlldi.<tn. En RcYistn Elcclornl del Eslndo de México, no. 2. scpliembrc-noviembrc, 2000. p.202. 
'Carlos. Flores Rico. fürtre 1111 perro y un poste. Ed. Nuevo Siglo, México, 2000, pp.125-126 
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Es decir, en términos publicitarios la campaña del PRI mexiquense se 

diferenciaría en mucho de las anteriores, mas la tarea de convencer a la ciudadanía de 

un real cambio seria muy difícil. Y así lo mostrarla la respuesta de la ciudadanía. Las 

reales necesidades de la población habian sido descuidadas por décadas, así que se 

necesitaria más que el difundir una imagen de un "partido renovado". 

El reconocer y asumir la derrota fue un duro golpe para el PRI mexiquense, por 

ello si querian revertir los resultados tenían que cambiar el partido desde sus raices, 

renovar las viejas estructuras. Ya lo mencionaba en su momento el actual Gobernador 

del Estado, Arturo Montíel: "necesitamos ser un partido más moderno, más abierto y 

democrático para dejar a tras, de manera definitiva, las tácticas viejas[ ... ] tenemos que 

trabajar mucho para recuperar la credibilidad y unidad.". 13 

La amarga derrota obligó al PRI a reconocer la victoria de la oposición pero sobre 

todo a reconocer sus errores, por ello el PRI del Estado de México dio a conocer el 10 

de agosto un manifiesto en el que se dada mencionaba el sentir del partido. A 

continuación se presentan los párrafos más significativos: 

El 2 de julio de 2000 enfrentamos una realidad que a lo largo de varias décadas no 

pudimos o no quisimos ver; ya en nuestra XIV asamblea lo señalaba Luis Donaldo 

Colosio: hoy el plazo se ha cumplido. 

Se dijo muchas veces que la sociedad ha cambiado pero, curiosamente, lo único 

que no hicimos como partido fue cambiar a su mismo ritmo, nos olvidamos de la más 

importante divisa del partido; si gobernamos 71 años no fue de gratis, en esos tiempos 

el partido fue capaz de ofrecerle al pueblo de México los cambios que demandaba, ese 

fue nuestro secreto no sólo la paz social y la libertad. 

Enfrentamos una oposición mejor organizada, con recursos económicos 

ilimitados, que contó en muchos casos con las simpatias de los órganos electorales, que 

hizo de la mercadotecnia su principal arma política y del pragmatismo político su 

referente ideológico. 

Por nuestra parte, fuimos víctimas de viejos vicios ya avizorados en ocasiones 

anteriores y recrudecidos en este último proceso; la simulación se mostró en esta 

IJ Jaime. Hcrn.índc7 .. Debemos dejar la .dmulación a partir de hoy clirigentes y mililanle.v del PRJ: Afonliel 
Uojas. Excélsior, 25 de julio de 2000. 
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ocasión con todas sus cons_ecuencias, la falta de lealtad de pseudornilitantes, cuyo único 

compromiso fue el satis·fa~er las ambiciones muy personales, afectó negativamente los 

resultados electorales. 

En el Estado de México, el PRI obtuvo un millón 694 mil 1 votos-315 mil más 

que en .1999- con ellos ganamos un Senador de primera mi noria; 483 Síndicos 

. Regidores dé mayoría relativa y 175 de representación proporcional; 18 Diputados 

localesde mayoría relativa y 9 de representación proporcional; 11 Diputados Federales 

.de mayoría relativa y 4 de representación proporcional, así como 68 ayuntamientos. 

Estos resultados que representan el 37 por ciento del total de la votación, nos 

permitieron recuperar 20 municipios gobernados por el PAN y el PRD, entre los que 

destacan Valle de Bravo, Zumpango, Tultepec y San Mateo Ateneo. 

Nuestra institución partidista tiene que estar en congruencia con las necesidades 

de la sociedad a la que aspira representar. Para ello, la estructura organizativa y sus 

principios básicos deben orientarse a ese objetivo fundamental: entre otras, la práctica 

de una vida democrática en su vida interna, el respeto al interés general, la moralidad de 

los militantes y funcionarios surgidos en el partido. Estos lineamientos son los que en el 

futuro inmediato estarán siendo observados detenidamente por el pueblo de México, y a 

los cuales los partidos tendrán que plegarse. 

Está meridianamente claro que las viejas prácticas empezaron a morir el 2 de 

julio. Si los moldes desgastados del antiguo PRI ya no dan más para adecuarlos a las 

actuales exigencias, habrá que definir los nuevos sin olvidar que el peor enemigo de las 

nuevas ideas son las viejas ideas. 

Lo apasionante de la política es que es un lugar donde no cabe el reposo. Más 

bien, es el espacio de los desa!ios. 

Hoy el PRI tiene ante si el mayor de ellos. 

Atentamente, 

Lic. Femando Alberto García Cuevas 

Presidente del Comité Directivo Estatal del PRI en el Estado de México. 14 

1
·
1 Ma11ljicsto tle!l l'/11 l!statlo tic Mt!xico en Et Financiero. 10 de agosto de 21Kl0. p.47 
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CONCLUSIONES 

Hoy más .,e nunca. el uso indiscriminado de los medios de comunicación por 

parte de los potiliicos principalmente durante los comicios electorales ha propiciado que 

los políticos en su afán por obtener el consentimiento de la sociedad, fijen sus intereses 

más en la creación de bonitas, elocuentes y pers11asivm· campañas politicas, que en la 

difusión de reales y efectivas propuestas que permitan atender las necesidades de la 

sociedad en su conjunto. 

Los políticos junto con los asesores de la mercadotecnia política saben muy bien 

que las técnicas del marketing politico junto con una buena mezcla de los medios de 

comunicación, pueden permitir a que una campaña tenga una gran resonancia entre los 

ciudadanos. 

Y de todos los medios masivos es en la televisión en donde la mayoria de los 

partidos políticos apuestan y juegan sus mayores cartas, la naturaleza de este medio lo 

hace posible. De ahi que, la mayor atención c inversión se centre en dicho medio. 

Además las posibilidades de penetrar en el sentir de la población a través de la 

televisión son inigualables. Esto último los politicos lo saben muy bien, de ahí que la 

televisión cumpla un papel muy importante dentro de la política convirtiéndose asi más 

en un actor político que en un medio de comunicación. 

Si bien, el uso de la televisión para la difusión de las propuestas de un partido 

resulta impredecible; este uso se a desvirtuado en función de que en la actualidad más 

que propuestas políticas que ayuden a brindar un mejor estilo de vida a la sociedad 

mexicana en su conjunto, vemos en la pantalla la propagación de campañas politicas 

dispuestas a no escatimar recursos con el fin de presentar las mejores frases, imágenes 

que junto con estratégicos apoyos técnicos permitan persuadir a un electorado muy bien 

segmentado. 

En las elecciones pasadas del 2000, el PRI mexiquense demostró lo importante 

que implica el buen uso de las técnicas del marketing y de los medios masivos de 

comunicación. Fuerza Mexiq11e11se 2000 sería el resultado de dicha mezcla. En 

términos de la mercadotecnia politica la campaña sería todo un éxito, ya que por 
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primera vez e~:..;iu,chas·'~éca~as el partido oficial presentaría a nivel local y nacional 

una ciíinpaiÍa: lejos del eje tradicional en el que toda campaña electoral se enmarcaba. 

Es decir, el. lenguaje y el discurso de descalificación y de confrontación empleados en 

campañas anteriores serian superados con la campaña F11er::a Mexiq11e11se 2000, pues 

ante todo seria una campaña en donde las propuestas de partido e inclusión del 

electorado se hallarían como sus principales sostenes. 

Aunque la campaña presentaria amplias caracteristicas que le ayudarian a 

posicionarse entre la sociedad, el amplio historial gestado por el partido décadas atrás 

contribuiría a resultados adversos. Quizá el PRI local pensó que sólo con una bonita 

campaña política podría persuadir a un electorado altamente lacerado, sin embargo la 

falta de credibilidad e identidad de la sociedad hacia el partido demostró que eso no era 

suficiente. Al PRI tanto local como nacional se le olvido por décadas que, una parte 

fundamental de toda campaña política son los propios ciudadanos, si bien en la 

campaña en cuestión estarían incluidos esto se haria demasiado tarde, pues el dailo 

causado por la mala administración del partido era irreversible. Y la esperanza del 

cambio se sembraría en la coalición opositora Alianza por el Cambio, encabezada por el 

entonces candidato presidencial Vicente Fax. 

Para el Estado de México seria determinante el papel jugado por el entonces 

candidato a la presidencia de la república Vicente Fax, debido a que la gente votaría en 

función de la imagen proyectada por el candidato panista, pues por primera vez un 

candidato presidencial rompía con el protocolo tradicional y eso llamaría notablemente 

la atención del electorado. 

A lo largo de la investigación se pudo observar que la campaña priista en términos 

"publicitarios" y de lo que implico los aspectos meramente estéticos, ya que entre otras 

cosas contaba con el apoyo musical de una melodía por todos conocida: el mambo 

número S de Pérez Prado, logró atraer la atención de la gente. Es más, resulta muy 

sobresaliente el hecho de que hasta la fecha la gente todavía recuerde la frase rítmica 

institucional que identificaba al partido que decía F11er::a Mexiq11e11se 2000. Ya fuese a 

través de la radio o la televisión. la gente logró ubicar de manera muy eficaz la 

campaila del tricolor. Mas reiterando lo de párrafos anteriores, la gente al margen de 
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toda aquella "bonita;, ; "peilaio:s~;, publicidad ya no. d~~i~n 
' .- , '·, '' ; .. - , 

fracaso de la misma el día dé la votaCióri: · 

Para el ~IÜ d~I Est~c:IC:,'de ~éxiéiilos resultados de aquel 2 de julio servirían para 

procurar por Úna réal reesiruétúración de . sus bases, ya que si bien durante toda la 

campaña proselÚistkFuer~ Mexiquense 2000 trataron de difundir la idea de un partido 

renovado al interior/la realidad demostró lo contrario. Algunos de los viejos vicios 

nuevamente se' repetirían como lo fue la imposición directa de los candidatos en 

algunos municipios, ási como la falla de apoyo a las ideas de los jóvenes. 

Es cierto que el PRI mexiquense sigue teniendo una mayor representalividad en la 

entidad.debido a que conserva 69 de los 122 municipios disputados, sin embargo dichos 

muniéipios comprenden en su mayoría a comunidades rurales. El PAN por su parte 

gobierna sólo 30 alcaldías pero entre ellas se encuentran las de mayor importancia del 

estado como lo son Ecatepec, Naucalpan, y Cuatitlán lzcalli. De ahi que la tarea del PRl 

estatal por recuperar su supremacía dentro del Estado de México este latente. pues 

recordemos que es la entidad más importante del país dadas sus características 

demográficas y geográficas. 

Para el PRl Fuerza Mexiq11e11se 2000 dejaría al descubierto que una campaña 

política se cimienta desde las bases, no se puede trasmitir al exterior lo que en el 

interior no existe. Si bien, la creación de una atractiva campaña puede proveer de 

grandes beneficios. también puede resultar adversa cuando el discurso no está basado 

en la realidad de la mayoría población. 

Así pues. la experiencia concebida el 2 de julio de 2000 seria aplicable no sólo 

para el PRl mexiquense sino para todos los partidos en su conjunto, pues se dejaría en 

claro que el marketing político empleado en la construcción de una campaña política es 

de suma importancia; pero lo es más el tomar en cuenta las necesidades del electorado y 

en ese sentido dar en la medida de lo posible, cabal solución a los problemas más 

aquejantes de la ciudadanía. 

En adelante, el tomar realmente en cuenta a la ciudadanía y el ser un partido 

"incluyente", serán dos factores de vital importancia. Por tanto, podemos concluir que 

una campaña política va más allá de crear bonitas frases e imágenes. de tratar de 

persuadir con colores llamativos y música "briosa". Es cierto que en una campaña la 
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buena utilización de las estrategias mercadológicas son muy importantes para lograr 

persuadir a la población a cerca de las propuestas de campaña de determinado partido, 

mas una campaña política debe ir más allá de lo meramente estético y centrarse en su 

real cometido que es el difundir las propuestas de partido. 

El reto es muy grande pero con hechos es la única forma de que la sociedad crea 

en la política de un partido y más aún, de un partido que aspire a administrar ya sea el 

país, un municipio, un distrito o un estado. 
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