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INTRODUCCION

Antes, la politica fue la guerra por otros medios, ahora es la
guerra por los Medios.

La especializacién del conocimiento fue una constante del siglo XX, Los grandes
apartados epistemoldgicos para mantenerse al dia se subdividieron a niveles
antes impensables, en consecuencia, sus objetos de estudio se diversificaron y
ampliaron. Hoy la supervivencia de materias tales como la biologia, la historia, la
economia, la sociologia etc., se asocia a una particularizacién mayor que las ha
vuelto mas complejas y eficaces en un entorno altamente cambiants.

Esta tendencia no exenta a viejas disciplinas como ia Politica o0 a materias nuevas
como las Ciencias de la Comunicacién, la primera, que en su larga vida poco ha
variado, la segunda, marcada por el vertiginoso avance tecnolégico que ademas
de afinar sus instrumentos de captacion y proyeccion de informacién ha propiciado
una replanteamiento en la manera en que los seres humanos nos comunicamos.

Frente a la complejidad de los problemas y retos planteados a finales del siglo
pasado las teorlas e ideas tradicionales han mostraron limitaciones conceptuales e
instrumentales, situacion que ha motivado la incorporacién de nuevos elementos
para que actualicen y dinamicen el conocimiento con el que pretende responder
mejor a lags nuevas realidades que el entorno mundial plantea. Este fenémeno ha
legado nuevas materias en el horizonte intelectual para responder mejor a las
exigencias de un mundo complejo y dinamico, un ejemplo de esta tendencia es Ia
conformacion de la llamada Mercadotecnia Polltica (MKTP).

La MKTP -abreviatura con las que en lo sucesivo nos referiremos a la nociéon de
Mercadotecnia Polltica- al igual que toda materia nueva irrumpe con la
desconfianza normal en un ambiente de conceptos preconcebidos, situaciéon que
la obliga a remontar suspicacias y a demostrar su verdadero valor ante la critica,
sobre todo porque su objeto de estudio, las técnicas y formas para difundir e
informar de manera Intencionada y sistematizada a personas, corporaciones,
partidos pollticos, organismos y gobiernos, (tal como se hace desde hace tiempo
para incidir en la adquisicibn de mercancias y servicios) representa un reto
formidable frente a la manera tradicional de entender la notoriedad publica.

Por otro lado, la combinacién entre Mercadotecnia, una materia asociada al
crecimiento del capitalismo, con una vieja disciplina como la Politica ha motivado
acalorados debates y posturas contrapuestas. Sin embargo, fuera de la
controversia, en muchas latitudes las campafias proselitistas y las estrategias de
comunicacion social no se pueden entender sin el concurso de la MKTP y todo su
arsenal de recursos comunicacionales.




La promocion de ideas e instituciones con herramientas y medios publicitarios no
preocupd gran cosa en el México del partido unico, cuando las elecciones
constitulan un mero requisito legal para legitimar el recambio de hombres y
nombres dentro de un partido politico que monopolizd el acomodo y designacion
de puestos de gobierno y de eleccion popular, entorno sin competencia real y sin
sistema de partidos politicos que prescindié de una lucha real por el Poder, motivo
por el cual se careci6 del sentido de competencia.

Adicional a ello, los medios de comunicacién nacionales (y en algunos casos
extranjeros) al igual que casi todas las instituciones de poder mexicanas
atendieron mas que sus audiencias a los intereses de sus dueflos, anunciantes y
aliados politicos, en un orden sui géneris donde una de las reglas no escritas del
régimen fue el intercambio de concesiones y prebendas hacendarias, legales y
extralegales por complicidad y apoyo a los gobiemos emanados del Partido
Revolucionario Institucional (PRI), matrimonio por conveniencia que, como toda
unién irregular tarde o temprano tendria que terminar.

Sin embargo, esta situacién se perpetud por muchos afios, pero al agotarse el
modelo politico que funcioné adecuadamente por largo tiempo en una sociedad
disefiada para tal orden, paternalista, proteccionista y cerrada que preservé al pais
de corrientes externas pero también impidié el rejuego politico interno y la libre
circulacion de ideas e influencias impidié el avance democratico.

Paese a las resistencias esa situacién fue modificaindose de manera lenta, gradual
y constante, algunos cambios se usaron COmo medidas dilatorias pero al fin
representaron avances, pero sin lugar a dudas el mayor factor que acelero la
transformacion del pais fue la crisis endémica que padecidé México desde las
dltimas décadas del siglo XX, estancamiento que relevd como nunca antes la
necesidad de la apertura politica ya que la austeridad impidi6 la reparticion de
puestos y beneficios que en tiempos de abundancia fue posible. Adiclonalmente,
el imperativo de abrir la economia nacional a un mundo competitivo reforzé aun
mas la necesidad de una apertura en el plano politico.

Por ello no s coincidencia que el arranque formal de la MKTP en suelo mexicano
se haya dado precisamente desde la campafia electoral de Carlos Salinas de
Gortari, el gran reformador neoliberal. En ese sexenio fue cuando mas se requirié
del consenso popular para poner un marcha un ambicioso proyecto reformador. Lo
primero fue legitimar a un régimen aitamente desprestigiado por la corrupcidn y la
ineficacia que no supo manejar las crisis recurrentes al final de cada sexenio, pero
sobre todo, por la cuestionada eleccién de 1988 donde salid electo Salinas, de alli
la prioridad de obtener legitimidad para un gobiemno que luego apostaria su capital
politico para situar a Mexico como una potencia industrial, lo que explica que a
falta de consenso en la urnas se utilizara de manera extensiva los modos
publicitarios para buscar la aprobacion de los ciudadanos y asi impulsar el
proyecto de apertura econémica del salinato que planteé el transformar a México
de un pals del Tercer Mundo a una nacién de vanguardia en el nuevo mapa de
bloques econdmicos y tratados comerciales.




A su vez, la logica del libre comercio demandd para la firma de tratados y
convenios internacionales de comercio, como requisito obligatorio, la eleccién de
gobiernos de manera democratica para acceder a los beneficios de la economia
de mercado. Ello obligé a establecer no solo la libre circulacién de mercancias,
sino también la de opciones partidistas, ademas de rescatar el instrumento basico
de toda democracia representativa que en México pese a existir formalmente no
habia sido debidamente apreciado: el voto.

El orden cerrado y controlado propici¢ individuos menores de edad, pollticamente
hablando, facilité la manipulacion de opiniones, actitudes y conductas de un
pueblo donde el gobierno siempre ha sido su figura paternal. Sin embargo, al
perder peso esa figura, el pais se encontré en la orfandad y una nueva generacion
de mexicanos descubrieron que esa paternidad estaba sobredimensionada y
comenzaron a retomar el timén de su destino, en ese proceso estamos.

Por ello es importante entender que la competencia politico-partidista ya no es, ni
puede ser como antes. En primer lugar, porque ya no estamos a merced de un
solo partido politico y, en segundo, porque al ampliarse la oferta politica y existir
un mercado con diversas opciones y alternativas, el voto ha terminado siendo el
alemento que encumbra o condena a todos aquellos que-pretendan gobernar,

La MKTP ha pasado de la novedad inicial a la etapa de consolidacién en donde el
reto es que logre ser una materia seria, que informe y difunda mejor las ofertas,
ideas y propuestas y no sélo como medio cosmético para imponer a personas y
organizaciones superficiales que una vez vendidas ante la gente no garanticen un
minimo de eficacia en un oficio que requiere de habilidad, conocimiento vy
sensibilidad.

Consideramos relevante el estudio de la MKTP como un nueveo requisito en la
cultura general de toda persona que aspire a ser un ciudadano verdadero ya que
ese conocimiento evitara que resulten electas personas inadecuadas para
representar a electorado, para legislar o para manejar las riendas del gobierno.
Ademas de esta manera se puede lograr la mejor vacuna que inmunice a los
electores contra los predicadores medidticos, los aspirantes fisicamente atractivos
pero vacios de ideas y de las organizaciones lobos con piel de ovejas.

Sin embargo, también es cierto que la MKPT representa un arma de dos filos,
porque lo mismo puede ayudar a mejorar al sistema politico mexicano, si sus
técnicas logran dar al ciudadano mayores elementos de juicio e informacion
respecto a las personas y organizaciones partidistas que pretendan gobernar, pero
a su vez, el abuso, malicia o simple desconocimiento de esta nueva vertiente de
difusion puede acelerar el procaso de descomposicion que desde hace tiempo
sufre un componente esencial de la convivencia humana, la Politica, actividad que
pese a su innegable importancia, peligra con empeorar su ya de por si precaria
reputacion si no es bien comprendida y empleada la MKTP.
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La razén por la que se decidi6 abordar lo referente a la MKTP en México y en el
mundo obedece a la inquietud que naci6 luego de ver numerosos ejemplos en
donde personas sin vocacion de servicio, sin experiencia previa en la funcion
publica, sin conocimientos basicos y sin conviccién han logrado ocupar puestos y
posiciones de poder, situaciéon que ha debilitado el oficio de la politica y ha abierto
la puerta a que cualquier persona con un buena apariencia, buenos contactos
politico y con mucho dinero pueda liegar a la cuspide del poder sin que nadie lo
impida, lo que representa un serio peligro, sobre todo para palses sin tradicion
democratica como el México de inicios del siglo XXI.

De alli que consideremos relevante el abordar lo que es, ha sido y puede ser la
MKTP no solo en el mundo, donde ya ha sido empleada y probada como
herramienta de comunicaciéon, sino porque su mal empleo en la incipiente
democracia mexicana, recién emergida de las aguas autoritarias, puede provocar
que nuevamente zozobre en la turbias corrientes de la anarquia politica. De alll
que, por primera vez tengamos la oportunidad de lograr verdaderamente una
convivencia democracia y civilizada, un sistema alejado del llamado Maxico
Bronco que ayude a transformar el viejo régimen a un nuevo acuerdo nacional que
garantice una convivencia mas justa para todos.

La MKTP puede (y debe) coadyuvar a mejorar la cultura clvica mexicana, donde
cada voto sea realmente una opinion razonada y meditada que ayude a lograr
mejores gobiernos y desactive la tendencia que transforma la politica en simple
espectaculo, donde ganan personalidades y no personas, en donde vencen
aquellos que repiten lo que la gente quiere oir y no lo que realmente se requiere.

La MKTP representa, si, un potencial peligro para una democracia endeble como
la nuestra que no se ha despojado del todo el ropaje autoritario con que hemos
vivido desde hace afios, pero también constituye una oportunidad, sin bien se
entiende y mejor se aplican las técnicas y recursos para informar a la gente, sobre
las plataformas y propuestas de los politicos y sus organizaciones.

Adicionalmente tenemos ante si la posibilidad de rescatar de su mala fama a la
Politica como una actividad necesaria y noble que facilite la resolucion de
conflictos por vias negociadas y civilizadas para rehacer el tejido social
severamente dafiado por el pasado autoritario y para posibilitar una mejor
gobernabilidad venidera.

Finalmente, el presente trabajo aspira a contribuir, asi sea minimamente, a que el
comunicdlogo no sea visto como experto inapelable, intelectual exquisito,
investigador contestatario, reportero corrupto o simple lector a cuadro de noticias y
chismes, sino como un elemento que propicie la reflexion y trabaje en lo que
debiera ser su misién; lograr una mejor intercomunicacion dentro de esta cada vez
mas compleja sociedad globalizada y comunicada pero que, paraddjicamente
arroja cada vez a una mayor cantidad de solitarios que, pese a vivir en medio de la
multitud, se sienten solos pese a contar con los mejores medios de comunicacién
de la historia.




1. Mercadotecnia politica gCon qué se come?

Antes de hablar en torno a lo que es la Mercadotecnia Politica es necesario
aclarar el origen de esta nocién, toda vez que entendiendo con claridad su
significado, se podra abordar con amplitud, desligandola de otras interpretaciones,
al tiempo que ello permitird centrar mejor nuestro trabajo, en especial, cuando las
etimologlas de cada una de las dos palabras se prestan a especulaciones y
polémicas, pero aun mas cuando, ya unidas ambas expresiones, dan pie a una
nueva disciplina de estudio.

Es por ello que basaremos nuestro texto en las definiciones formuladas por
estudiosos y especialistas en la materia para conocer como conciben y entienden,
primero, lo que es la mercadotecnia, para después indagar lo que se dice en torno
a la politica y finalmente dilucidar respecto a la conjuncion de ambos vocablos.

1.1. Marcadotecnla o mercar con técnica.

De inicio aclaramos que el término mercadotecnia, como tal, es relativamente
reciente, aun cuando ha estado presente como practica de comercio desde los
inicios de la humanidad, desde la instauracion de las primeras cartas comerciales
entre ciudades, en el inaugural intercambio bienes, en los trueques y en los
incipientes intentos para atraer a posibles clientes.’

Pero su connotacidn actual, como disciplina encargada de la profesionalizacion de
las practicas mercantiles sélo serd posible a inicios del siglo XX cuando la
aceleracion en los procesos econdmicos obligd a idear formas y tecnicas para
dinamizar la produccién y venta de productos excedentes, iniciando con ello lo que
a la postre se convertiria en una materia de estudio, (independiente de los demas
componentes del proceso productivo) de esa necesidad se crearon las primeras
escuelas de negocios en los Estados Unidos y alli mismo se planted el evitar la
acumulacion en bodega de las mercancias resultantes de la sobreproduccion, por
lo que resultd imperativo el incentivar el consumo.

Tiempo después, ya entrado el siglo XX, |la mercadotecnia resulté controversial,
sobre todo para ciertas corrientes de pensamiento opuestas al sistema capitalista,
tales como el comunismo, el existencialismo o el anarquismo que la consideraron
como sindbnimo de consumismo rapaz y lucro desmedido, opinion que fue
reforzada cuando en ocasiones se utilizaron el engafio y practicas de venta poco
éticas. Sin embarge, la competencia comercial, la bisqueda de nuevas maneras
de ampliar los negocios y la invencion de productos novedosos terminé por definir
lo que ha sido la base de la actual economia de mercado, la competitividad.

' Mohammad Naghi Namak foroosh, Mercadotecnia Social, Teoria y Aplicacidn, Editorial Limusy, 2* edicion. . México,
1985, pagina 16.
* Ibidem,




Asimismo, la mercadotecnia se ha constituido como un referente obligado para
comprender la naturaleza consumista de la actual cultura de masas, situacion que
lo mismo ha impulsado la creacion de nuevos satisfactores y la actualizacion o
renovacion de otros, tendencia que ha provocado un replanteamiento en los
habitos de consumo humano. El éxito inicial de la mercadotecnia motivo, en un
primer momento, el proteccionismo de muchos paises para impulsar su comercio
interno y luego la exportacion de productos hasta que los economlas mas
poderosas terminaron por conformar los llamados bloques econdémicos regionales
que hoy predominan en todo el orbe.

En apoyo de una mejor comprension de lo que es la mercadotecnia el Diccionario
de la Real Academia Espariola, la considera como el conjunto de principios y
practicas que buscan el incremento comercial, especialmente enfocado a la
deTanda, asi como el estudio de los procedimientos y recursos tendientes a ese
fin.

Segun el Diccionario Enciclopédico Santiliana, es el conjunto de técnicas y medios
enfocados al estudio del mercado, que tratan de favorecer la comercializacion de
los productos o servicios*. De manera similar, el Diccionario del Espafiol Modermno,
concibe a la mercadotecnia como la técnica de la organizacién y venta de
productos dentro de un entorno de mercado. °

Para el investigador Ricardo Homs, es el conjunto de técnicas gue tienen como
finalidad el estudio de las condiciones que rigen un mercado de consumo vy,
especificamente, determina, tomando como base ese conocimiento las estrategias
a seguir para introducir un producto o mejorar sus ventas en general.

En opinién de los consultores Rafael Reyes Arce y Lourdes Munich, la
mercadotecnia persigue la satisfaccién de las necesidades de los consumidores o
usuarios mediante !a creacidn y distribucion de bienes y/o servicios. 7

Por su parte, el consejero Guillermo H. Cantu, considera que es un recurso o
herramienta concebida para potenciar la capacidad del hombre dentro del ambito
del mercado, con la finalidad de incrementar y extender su eficacia y ubicuidad, al
igual que otras extensiones a sus sentidos, tales como los anteojos, el teléfono, el
automévil, la computadora, la red. ®

Y Diccionario de la Real Academia Espafiola, Madrid, Espana, vigésima primera edicidn de 1992, pdgina 961.

* Diccionario Enciclopédico, Edntorial Santillana, México. D.F., 10" edicién, 1992, pdgina 888.

* Alonso Martin. Diccionario del Espafol Moderno, México. D.F.. Editorial Aguilar, 2° reimpresion, 1994,

8 Ricardo Homs, Creadores de la Imagen Mexicana, México. D.F.. Editorial Planeta, Coleccion Documentos. 1 edicion.
1992, pég. 133,

7 Reyes Arce Rufucl y Munch Lourdes. Comunicacion y Mercadotecnia Polltica, México D.F., Noriega Cdilores,
"Coleccién Reflexién y Andlisis”. 1* edicion de 1998, pagina 13.

* 4. Canta Guillermo, Asalto u Palacio, Coleccion "Raya en el Agua”, Editorial Grijabo, México D.F.. 1" edicion , 2000.
phgina 43.




Por su parte, la Universidad de Ohio, en los Estados Unidos, considera a la
mercadotecnia como el analisis, instrumentacién y control de programas
cuidadosamente formulados y disefiados para que se efectiuen voluntariamente
intercambios de valores, tomando como base las necesidades y deseos del
mercado al que se propone satisfacer®.

Para la American Marketing Association, es la ejecucidn de actividades
mercantiles que dirigen el flujo de las mercancias y de los servicios, del productor
al consumidor'®.

En opinién del Glossary of Marketing Terms de Chicago es el “proceso de una
sociedad mediante el cual la estructura de demanda de mercancias y servicios de
naturaleza econémica es anticipada o ensanchada y satisfecha a través de la
concepcidén, promocion, intercambio y distribucion fisica de mercancias vy
servicios.""!

Y finalmente, para Peter F. Druker, aun cuando aclara que la palabra marketing no
tiene una traduccidn literal en castellano, sf aclara que, al menos, implica dos
significados, por un lado, el esfuerzo sistematico realizado por una entidad de
acuerdo con un plan, con la intencidn de promover y servir con un producto o
servicio a un mercado determinado y, por el otro, es la concepcion e
instrumentacion para crear un satisfactor pero partiendo de las necesidades y
deseos del consumidor potencial, es decir, tiene un componente funcional, pero a
la vez una filosofia de negocios '

Basado en todo lo anterior, podemos afirmar que la mercadotecnia es la
modalidad mediante la cual se estudian y sistematizan las necesidades y/o deseos
de la gente, concebidos como clientes potenciales para que, mediante técnicas de
venta se inventen y elaboren productos y servicios para cubrir dichas aspiracionas
0 necesidades.

Aunque, como se vera mas adelante, la mercadotecnia no Unicamente se enfocara
a atender las carencias basicas de todo ser humano como la habitacion,
alimentacion o vestido, sino incluso, aspirara a satisfacer otras mucho mas
complicadas y dificiles de satisfacer como el carifio, el reconocimiento social o la
sequridad individual, pretendiendo que tales aspectos internos de toda persona se
pueden resolver con sélo beber alguna pdcima magica, vestir una prenda
milagrosa o poseer algun producto que trascienda la existencia del consumidor.

® Mohammad Naghi Namakforoosh, Mercadotecnia Social, Teorfa y Aplicacidn, Editorial Limusa, 2* edicién, , México,
1985,

'® American Marketing Association,, Marketing Definition. A Glossary of Marketing Tems. Chicago, 1960

‘: Statemnent of Marketing Phitosophy, Journal of Markering, Vol. 29, enero de 1965.

" R. Garrido Femnander, £/ Markenng, Cémo Conseguir una Red Comercial, Editorial Limusa, 3* reimpresién. México,
1982, pp. 12-13




1.2. Politica, gran invento o mal necesario.

“St sa engafia a la gente para obtener dinero se trata da un fraude,
si 80 la angafia para obtener votos, es politica”
Alfrado Lamont.

Pese a que resulta un término sumamente desprestigiado, sobre todo porque,
independientemente del verdadero significado de vocablo Politica, los excesos
cometidos por aquellos que hablan en nombre de ella, la inoperancia de los
gobernantes para resolver problemas y la evidente impericia y corrupcién de
muchos de ellos han contribuido de manera decisiva para alentar tal percepcion,
donde los politicos han dejado profunda huella en sus gobernados, pero, en la
mayoria de los casos no es por su talento o sabiduria, sino por el daffo y engafio
infligido a sus pueblos.

A pesar de que la Politica para muchos es mas una maldicién que una bendicion,
ésta siampre ha estado presente a lo largo de la historia de la organizacioén social,
la convivencia humana y la gestion pablica. Sin embargo, no esta de mads conocer
algunas definiciones en donde la reputacion de la politica no es bien vista del todo,
entre dichas versiones tenemos las siguiantes.

Desde la del célebre principe Tomasi Lampedusa quien considerd que en la
politica si las circunstancias lo exigen, hay que camblario todo para que todo siga
igual, pasando por la de D'Alembert que la catalogd como el arte de engafiar los
hombres, siguiendo con la nocién del filosofo espafiol José Ortega y Gasset quién
la calificé como una actividad “instrumental, limitada, que no es capaz de organizar
la amistad entre los hombres, ni la lealtad mutua, ni el amor”, hasta llegar a la del
politblogo Max Weber; “quien se mete en politica y accede a utilizar como medios

el poder y la violencia, ha sellado un pacto con el diablo”."

Incluyendo una mucho mas reciente, expresada por el novelista y excandidato
presidencial Mario Vargas Llosa, quien después de su derrota como aspirante a la
Presidencia del Per(, reflexiond lo siguiente: “La politica esta hecha casi
exclusivamente de maniobras, intrigas, conspiraciones, pactos, paranoias,
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traiciones y de todo tipo de malabarismos”.

Una definicion mas extendida y popular sefiala al oficio politico como el unico en
donde lo primero es saber en quien desconfiar. Otra mas cruda la escribié una
mano andnima en la galeria de la antigua Camara de Diputados de México en
1935 que dice: "Politica es un arte del carajo que a mi modo de ver tan soélo
estriba, en ofrecer el culo a los arriba y darles por el culo a los de abajo".'” Y una

mas que concibe a la politica como el “arte de caer parado y seguir chupando”."

'Y Ferrer Rodriguez Eulalio, De la lucha de clases a la lucha de frases, Editorial Taurus, Scrie “Pensamientos”. México.
1995,

" Vargas Liosa, Mario, Como Pez en el Agua, Editorial Alfaguara, México, 2 cdicion. 1999,

" Gallo, Miguel Angel, La Sdtira Politica Mexicana, Ediciones Quinto Sol. 1* edicién. México, 1987, pégina 253

'* Almazan Marco Anlonio. iccienario Politico de Bolsilio, sin editorial, 1980.



Sin embargo, la palabra Politica, vilipendiada e incomprendida, designa en
principio una noble y fundamental actividad humana sin la cual la convivencia
seria cadtica, ya que, de atenernos a su origen etimolégico, el término proviene
del prefijo polis, que en griego se refiere a la ciudad-estado (en latin politikée y en
romano civitas), vocablo que también fue utilizado por sumerios, arcadios, fenicios,
etruscos y otros pueblos antiguos que asi designaron a los primeros
asentamientos fijos en una comarca, centralizados y regidos por reglas
especificas, por lo que es licito aplicarlo a todo aquelio relacionado con las formas
de gobierno y la organizacién de los hombres integrados en comunidad. 7

Por lo mismo, Ia tendencia humana para integrarse en sociedad ha llevado, desde
la Grecia antigua a que el filésofo Aristételes definiera que “El hombre es, por
naturaleza, un animal politico” (zoon politikén)."® Asimismo, desde siempre se han
resaltado los beneficios y trascendencia de la politica en su mejor acepcién, desde
la definicion expresada por la UNESCO ' que la identifica como /a ciencia de la
convivencia humana, la de Mao Tse Tung quien la clasifica como una guerra sin
doerramamiento de sangre, hasta llegar a las nociones que la ubican como el arte
de /o posible e incluso como la ciencia de la paciencia.

Sin embargo, fuera de pesimismos y, ateniéndonos a una interpretacién mucho
mas propositiva tenemos las siguiente definiciones, Para el ya citado Diccionario
de la Real Academia Espafola, la Politica es el arte, doctrina u opinion referente al
gobierno de los Estados, actividad de los que rigen o quieren regir el poder y
accion del ciudadano cuando interviene en asuntos publicos por medio de su
opinidn, su voto o cualguier otro medio.

Por lo que, Politica se puede definir como el saber, conocimiento o idea referente
a lo que sucede o acontece en toda ciudad o conglomerado humano regido por
una reglamentacién acordada, incluyendo lo relativo a su organizacion,
funcionamiento y problemdtica, asi como sus posibles soluciones y alternativas de
convivencia, en donde se constituye en un vehiculo de cohesién entre los
hombres, con la finalidad de resolver las vicisitudes que da la vida dentro de una
comunidad, mas alla de la connotacion tan ampliamente popularizada que la ve
como medio para engatiar al pusblo, corromper la funcién gobernativa, y sustento
para el enriquecimiento ilicito y rapido a costa de! erario publico.

7 Diccionario Enciclopédico de Editorial Santillana, Madrid, Espafa, 1992, pigina 888, Asimismo, para ahondar en ¢l
origen de la palabra politica se pucde consultar también La Enciclopedia del Idioma, 1omo 111 (De las letras N-Z), de
Martin Alonso, Fditorial Aguilar, pagina 3341 y el Diccionario Latino-Espafiof de Blanguéz. editorial Ramoén Sopena
S.A., Barcelona, spafia, pAgina 1181,

" Aristoteles, fa Politica, capitulo 11, pagina 43, Alinnza Editorial, "Serie Libros de Bolsillo”. Seccidn Clasicos, traducida
por Carlos Garcie Gual y Aurelio Pérez Jimdnez, Madrid, Espana. 1986, 334 pp. Donde ¢l autor pone énfasis en la
necesidad de la integrucion del hombre en sociedad para revertir la desunion que Greeia enficntaba, para ¢, ¢l hombre
debe “ser el fundamento natural de 1a ciudad...”

" Siglas de la Organizacién de la Naciones Unidas para la Educacién Ia Ciencia y la Cultura, dependiente de la
Organizacion de [a Naciones Unidas (ONU), fundadn en 1946,



Entonces tenemos dos elementos, aparentemente disimbolos entre si, uno,
referido en principio, al area comercial y, otro, perteneciente a la esfera social,
ambos con una historia por separado, pero gue, al cabo del tiempo se sncuentran
y complementan, entremezclando sus elementos constitutivos para dar como
resultado una nueva categoria, donde las dos palabras juntas cobran un nuevo
significado, creando con ello una disciplina nueva, la cual se e ha dado en llamar
Mercadotecnia Politica.

La razén por la que utilizaremos el concepto de mercadotecnia politica en lugar de
marketing es porque, ademas de castellanizar el término, para una mejor
compresién de este trabajo, tendremos la oportunidad de utilizar indistintamente
las dos acepciones que implica fa palabra, tanto como técnica de venta, en este
caso, para la difusion de ideas y personas, pero también como filosofia de
negocios, ahora aplicada para fines politico-proselitistas, tal como ya se ha
manejado en amplios circulos politicos, publicitarios y académicos.

1.3. Mercadotecnia politica, traficar o elegir.

Para los ya citados Rafael Reyes Arce y Lourdes Munch los modelos estratégicos
de mercadotecnia fundamentan gran parte del éxito de las corporaciones
nacionales e internacionales, por lo que consideran licito que éstos pueden ser un
factor clave para lograr el triunfo de los partidos politicos y aunque reconocen que
la utilizacién de la comunicacién y la propaganda en el ambito politico no son
esquemas novedosos, advierten que ello no se ha realizado con el rigor
metodoldgico que propone la mercadotecnia politica como proceso que investiga
las necesidades de la poblacién con el fin de satisfacerlas a través del disefio e
implantacion de programas de trabajo. %°

Segun la interpretacién que da la pagina de Internet marketingpolitico.com.mx de
la agencia Consultores y Marketing Politico S.C, "Mercadotecnia Politica es el
conjunto de métodos y herramientas con las cuales se sirven las organizaciones
politicas, el sector publico y las organizaciones no gubernamentales para detectar
las necesidades ciudadanas, para influir con ello en su comportamiento y
contribuir a la estabilidad politica, al presentar diversas alternativas al publico con
la finalidad de satisfacer sus necesidades y procurar su bienestar social”.

Asimismo, Felipe Chao Ebergenyi en el libro Comunicacién Polltica y Transicion
Democrética, considera que la combinacién metodologica entre las campafias de
publicidad y las campafias pollticas debe ser entendida como el arte de la
persuasién , que tiene como fin conseguir adhesiones para quien estd o quiere
estar en el poder y, al mismo tiempo, restarle fuerzas e imagen al adversario B

 Reyes Arce Rafael y Munich Lourdes, Comunicacidn y Mercadotecnia Politica, Noricga Editores. "Coleccion
Rellexion y Andhisis” pp. 9y 13

?' Chao Ebergenyi, Felipe, Comunicacion Politica y Transicion Democrdtica, Editorial Universidad Autdnoma
Metropolitana, 1* Edicidn, México DL.F, pp. 110-117.
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Por otro lado, el ya citado consultor Ricardo Homs, considera a la mercadotecnia
politica como el conjunto de técnicas utilizadas por la comunicacion, la publicidad,
las relaciones publicas y la psicologia tendientes a imponer en el mercado politico
a un personaje o partido politico, a través de la confeccién de una imagen
mediatizada donde el problema del poder se reduce a trabajar con las
percepciones, generando realidades virtuales que posteriormente se materializan
en verdades de facto.??

Por su parte, Javier del Rey de Morato, dice que el marketing politico percibe a la
sociedad en términos de mercado y entiende que, si todo es relativo, pueden
defenderse con esa herramienta estereotipos, estrategias, candidatos o
ideologlas. Y agrega que la actividad politica, supondrd la percepcion del
electorado como un mercado en el que se compite por la captacidén de un recurso
finito; el voto, competencia a cuyos servicios se pone toda la estética que permiten
las modernas tecnologias al servicio de la comunicacién social. %

Por ultimo, para el investigador Ignacio Ramonet lo que ha pasado a denominarse
el marketing politico es traducir las técnicas de venta publicitaria de productos al
contexto politico, lo que permite que lo mismo pueda venderse un hombre polftico,
como se vende un detergente.?

De acuerdo con lo anterior podemos resumir que la Mercadotecnia Politica
aprovecha los hallazgos realizados en el plano comercial respecto a estrategias y
técnicas utilizadas en la venta de productos y servicios, tales como la investigacién
de mercados, publicidad, canales de distribucion, presentacion, empaque, color,
tamafio, sabor y servicios aliados y complementarios, pero ahora, reencauzadas
para apoyar y proyectar plataformas electorales, politicas publicas y perfiles y
personalidades de funcionarios y candidatos.

Adicionalmente, la conjuncidén entre mercadotecnia y politica se da en un momento
especial, cuando los partidos politicos tradicionales atraviesan por una severa
crisis, que lo ha alejado de su base social, al ya no responder a las necesidades
de sus militantes y simpatizantes, al mostrar poco o nulo sustento ideolégico,
sobre todo, al derrumbarse las grandes doctrinas sociales del siglo XX que
lucharon en |la arena de las ideas y que incluso provocaron la llamada “guerra fria”.

Por esa falta de definicién e identidad de los partidos politicos actuales mas
relacionados con corrupcion e ineficiencia que por sus aportes y logros es que la
mayoria de las formaciones civicas en todo el mundo en lugar de comprometerse
ideoldbgicamente han preferido declararse como “organizaciones de centro”.

* Seago Bruno , "Fl Ante de Persuadir” entrevista a Ricardo Homs aparecida en la revista [ ypunsidn, del 5 de junio de
2002.

* Del Rey, Javier, la Comunicacidn Politica, , Editorial Eudema, Madrid, Espafia 1989 p. 117

-~ Ramonet Ignacio, Del Canal Unico y Monapdlico al ‘aleidoscopio Televisivo, Televisicn v Politica, Edional
Cuplutense, Barcelona Espana 1994,




Por su parte, la mercadotecnia al mostrar sus bondades para vender productos,
dinamizar la economia, hacer crecer los mercados mundiales e, incluso, para
modificar el estilo de vida del hombre moderno, ha logrado un protagonismo tal
que, en la era de los resultados y la medicion de la competitividad, ya no solo
influye en el &mbito empresarial, sino en otras areas sociales como la politica.

Es por ello que los primeros publicistas y expertos en mercadotecnia al comprobar
la contundencia de la mercadotecnia, no pudieron ignorar que el estancamiento y
crisis de los partidos politicos y sus candidatos, necesitaban ayuda para actualizar
y volver a motivar al publico, por lo que ayudaron a los consejeros y estrategas
politicos, para nuevamente posicionar *° en la mente de los consumidores, ahora
convertidos en votantes, a los actores politicos y sus instituciones, este trabajo dio
como resultado lo que hoy llamamos Mercadotecnia Politica.

1.4. De la alquimia electoral a la magia de la Imagen.

Por lo mismo, la mercadotecnia politica no dnicamente basa su propuesta en
aspectos superficiales y cosméticos, su existencia requiere informaclién y datos
medibles y verificables para que una vez conociendo el terrenp cimentar lo que
habra de ser una estrategia viable y debidamente planificada.

En el ambito de los productos de consumo se busca sumar un mayor segmento de
mercado a un producto nuevo o mejorar el ya existente, en politica se deberan
lograr dos cometidos esenciales: en primer lugar, confirmar la fidelidad de los
simpatizantes, afiliados o militantes y, en segundo lugar, agregar a esa masa
inicial, la adhesiéon y simpatia de aquellos electores con afinidad o filiacion
comprometida con la competencia o que, simplemente aun no tienen definida su
preferencia o voto.

Para ello, la mercadotecnia politica requiere antes que nada, de insumos para una
estrategia sélida, construida a partir de lo que desea o quiere el ciudadano al que
se pretende persuadir para que vote, para ello se deben realizar estudios de
mercado previos para conocer hasta donde sea posible el perfil de nuestro
segmento de mercado.

Luego, las cifras obtenidas en uno o varios sondeos que daran un panorama mas
completo y real sobre los aspectos que se deben atender de nuestro target o
publico objstivo (ciudadanos entendidos como electores), pero sobre todo para
lograr que dichos datos nos permitan un trabajo mucho més detallado y conciso
para poder segmentar a ese conjunto de personas, es decir, poder separar del
total, a grupos especificos de interés y asi ser mas certeros y eficientes para
trasformar informacion estadistica, en propuestas y plataformas politicas.

¥ Ries Al'y Trout Juck, Posicionamiento, Edit. Mc Graw Hill, México, 1993, 1" edicidn., Tradee, Ravl Gonzdlez del Rio,
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Asimismo, las opiniones e inquietudes manifestadas en una buena encuesta no
sOlo ayudan a conformar una base de datos para armar una estrategia cierta,
porque también esas cifras pueden permitir detectar con antelacién aciertos y
errores en una campafa polltica, aspectos nuevos en la misma o todavia no
explorados por la competencia, al tiempo de captar tendenclas o demandas
publicas, para estar en posibilidad de dar respuestas ¢ plantear escenarios.

Sin embargo, no existe medicidn estadistica que garantice el éxito de antemano,
sobre todo cuando se ignora el leer esos nameros con la pericia suficiente para
transformar esas cifras en acciones concretas o tacticas de lucha. Los indicadores
estadisticos pueden contener tendencias, opiniones y/o actitudes conductas de
aceptacidn o rechazo, pero convertir estas variables en propuestas, programas y
promesas electorales viables, alternativas atractivas y planes de gobierno que
permitan ganar una contienda comicial es el mayor los retos que enfrentan los
estrategas politicos en la actualidad.®

La competitividad actual demanda una mayor profesionalizacion de la polftica, un
oficio que pareciera resistirse a cambiar, pero gue como pocos esta necesitado de
nuevas directrices y ofertas en un entorno de crisis ideoldgica y anquilosamiento
de los partidos polfticos, que obliga a replantear su manera de atraer electores,
dejando detrds inspiraciones divinas, ocurrencias de consejeros o gobernantes
iluminados. La cambiante dindmica actual impone que las soluciones surjan de
abajo hacia arriba y del lugar mismo én donde habran de aplicarse.

Por otro lado, es importante sefialar que la Mercadotecnia Politica no Unicamente
sirve en periodo de elecciones (siempre es tiempo para evaluar a los gobernantes,
sus propuestas y a los partidos politicos) sino para apoyar y sustentar proyectos y
planes cuando ya se ha alcanzado el poder, dandole una mayor legitimidad al
mando, reforzando la gobernabilidad de quién o quienes, una vez logrado el triunfo
en las urnas, pretender conservar el poder, sin necesidad de usar la fuerza o el
miedo, sino atendiendo las necesidades y anhelos de los gobermados quienes por
medio del voto expresaran su beneplacito o rechazo. A esta modalidad se le llama
mercadotechia de gobierno o de gestion publica.

Por ello, toda la investigacion del "mercado objetivo”, esto es, de los ciudadanos,
debera de incluir un intercambio de valores, tal como sucede con la mercadotecnia
comercial, sblo gque a cambio de dinero, se intercambiara el voto por una
propuesta o promesas de solucién a problematicas sociales o politicas que
aquejan al electorado, intercambio que no sélo puede ser ofrecido por los partidos
politicos, sus candidatos, sino también por organismos no gubernamentales,
gobiernos en funciones, asociaciones civiles, organizaciones de caridad y hasta
Iglesias y clubes sociales para atraer militantes y simpatizantes a sus causas.

* Homs Ricardo, Lstrategias de Marketing Politica. Técnicas y Secretos de los Grandes Lideres, Edilorial Ariel, 1°
Cdiciin, México, 2000, 209 pp.




De alli que no resulte ocioso el conocer las técnicas mercadoldgicas para que
antes de plantear sugerencias, planes o plataformas de gobierno, asl como
estrategias de campana electorales, antes se debe explorar al publico al que se
pretende captar, esto es, a los votantes o ciudadanos porque como en la guerra (y
la lucha electoral es una batalla con las armas del convencimiento), gran parte del
triunfo depende del dominio y reconocimiento previo del terreno en que habra de
realizarse la contienda.

Las técnicas de mercadeo incluso recomiendan separar el terreno en unidades lo
mas especificas para lograr mayor impacto en cada parte de esa division, lo que
los mercaddlogos llaman actualmente segmentacion de mercado estrategia que
garantiza que se logre mayor impacto, sin desperdiciar municiones o, en el caso
de la politica, concentrar mejor los esfuerzos en torno a sumar voluntades a favor,
al menor costo en recursos y tiempo.

Algo de esta nueva forma de abordar la lucha por el poder en donde sistemas
probados para vender cosas se incorporan para difundir y dar a conocer a
personas y organizaciones que tienen como finalidad el servicio publico donde
antes deben obligatoriamente mostrarse ante los ciudadanos que los llevaran a
posiciones de poder.

A continuacién una tabla comparativa que muestran cémo las principales nociones
de la mercadotecnia comercial pueden adaptarse al &mbito politico:

Tabla comparativa entre términos de la mercadotecnia comercial
y sus equivalentes a nivel politico.”

Organizacion ) Partldo

Producto Candidato

Mercado Poblacion o electorado

Cliente o consumidor Cludadano o votante

| Serviclo Beneficlos obtenidos por la poblaclén al votar
Competencla Oposlcion

Segmento de mercado Seccidn del mercado electoral i
Marketing mix Mezcla de mercadotecnla politica

(Mezcla de mercadotecnia) B

Mercado potencial ) Lista nomInal de votantes (Padron Electoral)
Distribucion o plaza ) i Logistica de campaiia

Promocién: venta personal, Promocion: publicidad, propaganda, relaclones
publicidad, promocion de ventas publicas.

y relaciones publicas __| Promoclon del voto

Investigacion de mercados __lInvestigacién de mercados electorales

7 Reyes Arce Rafacl y Munch Lourdes. Comunicacion y Mercadorecnia Politica, |.imusa Noricga editores, México D.F.,
1998, Coleccién "Reflexion y Analisis”. |* edicion, pdgina 46.




2. No es lo mismo posicionamiento que toma de posesidn.

Al igual que la mercadotecnia a secas, la de tipo politico existe desde hace siglos,
aun cuando sdlo recientemente se le pueda llamar Mercadotecnia Politica. Sera
hasta mediados dsl siglo XX cuando surja formalmente esta nueva disciplina, aun
cuando desde la antigledad se registran los primeros esbozos de esta practica.
Sin embargo, pasarfan varios lustros antes que el disefio e instrumentacion de
actos orientados a elevar y engrandecer mandatos y personalidades fuera un
concepto tangible.

Ahora se sabe, por diversos estudios y hallazgos que en la Grecia antigua que ya
se cultivaban algunos medios para persuadir o atraer el favor de los ciudadanos
en el Agora por medio de la oratoria, donde tribunos y filbsofos dirimlan sus
posturas y argumentos ante un auditorio que las apoyaba o rechazaba.

Otros ejemplos surgidos en Grecia, citados por el maestro Eulalio Ferrer
Rodriguez en su estudio De la Lucha de Clases a la Lucha de Frases, son la
construccion de palacios, la realizacidon de estatuas, bustos y cantos, asl como la
edificacién de grandes monumentos mortuorios retomados de la cultura egipcia
- para glorificar a los soberanos.

lgualmente en la cultura grecorromana es donde se verificaron las primeras
votaciones abiertas, primero, de viva voz en la asamblea y luego, por medio de
tablilas de cera o arcilla, mismas que rayadas determinaban quién habrian de
gobernar de entre todos los ciudadanos mayores de 20 afios, excluyendo de esta
seleccion a mujeres y esclavos. Este mecanismo se transformd con los afios en
votos secretos vy oficlales cuando se usaron discos de bronce para las elecciones.

En el mismo sentido se realizaron montajes escénicos y propagandisticos
utilizados desde las primeras tribus y pueblos para magnificar los relnados y
mostrar la grandeza de sus monarcas, acciones que, asi fueran incipientes ¢
circunstanciales o producto de las ocurrencias o tino de consejeros, se pueden
considerar como precursores validos para infundir pertenencia entre los
gobernados y miedo respeto a los enemigos, todo ello perfilé los primeros intentos
por dar a conocer de manera intencionada logros y virtudes de lideres y gobiernos.

Por ende no es aventurado afirmar que recursos tales como los discursos, los
lemas, frases, emblamas, desfiles militares, marchas, mitines y, en general de
todo aquello que sirve para ritualizar los actos publicos y motivar el interés de la
gente se denomina actuaimente como Mercadotecnia Politica.

Por ello no es extrafio que precisamente en la cuna de la civilizacién occidental
hayan surgido palabras como sufragio, amnistia, diatriba, ostracismo, utopia,
ditirambo y la nocién de enemigo publico, asi como la aparicidon de los logrografos
o escritores 3 sueldo, encargados de elaborar discursos y lemas para los
gobernantes.



Otras muestras de la difusién intencionada de personas o conceptos son la
utilizacién de los heraldos o portavoces por delegacién o representacion, que en
Roma se les denominard como pregoneros (de par-eco que en latin significa
propagandista oral), asi como del término manipulaciéon que proviene de manipulo
que se uso para nombrar al responsable de los ejércitos romanos.

En este periodo surge una de los innovaciones fundamentales en el discurso
politico: la frase hecha, inventada por el orador y politico Catén el Viejo a quién,
desde el aflo 234 a. C., integré al discurso la utilizacion de enunciados cortos y
concretos, repetidos tantas veces hasta lograr su facil recordacion. Otro ejemplo
es la frase, “Por la Gracia de Dios", atribuida a Diocleciano, que se incluyd, junto
con su efigie en las monedas de su reinado y que luego copiarian los dictadores
Leonidas Trujillo en la Republica Dominicana y por Francisco Franco, en Espafia.

Otro precedente pionero de lo que llamamos consultoria politica lo encontramos
an el afio 65 a. C. En el llamado Breve Comentaric Sobre una Campafa Elactoral,
atribuido a Quinto Julio Cicerdn, hermano de Marco Tulio, a quien de igual manera
se le endosa la idea de colocar carteleras en los lugares de votacién, con los
nombres )1/ virtudes mas notorias de los aspirantes a puestos de eleccion popular
en Roma.

Por lo menos desde el afio 79 d. de C., se sabe, por descubrimientos recientes,
que en la desaparecida ciudad de Pompeya se manifestaban sus habitantes por
medio de pintas en rojo y negro, a favor o en contra de candidatos, como
antecedente de lo que mas tarde se denominard como el graffiti, de ello, dos
ejemplos: “Votar por Lucio Livio, que es digno de gobernar la Republica...Que
nadie escriba aqui; mal haya el candidato cuyo nombre se ponga en este muro” y
“Préculo nombra edil a Sabino, |El también hard que seas nombrado!” 2,

A Roma le pertenecen las palabras de la jerga politica como voto, curul, edil,
candidato, senador, ciudadano, partido, faccion, plebiscito, panfleto, prerrogativa,
privilegio, quinguenio, gobierno, regente, proletario, autocrata, panegirico, libelo,
pasquin, epigrama, epitafio, elegia, catilinaria y otras como el concepto mismo de
lo que hoy concebimos como politica. Incluso, existen vocablos que hoy usamos
su literalidad original como quérum y referéndum. También a ese pueblo se le
ocurmié el uso de las siglas, como D.C.P. para designar a quien era digno de cargo
publico.

Se sabe incluso que la aparicién de los primeros guardaespaldas o profesionales
de la proteccion de los poderosos fueron reclutados por los romanos de entre los
esclavos, en especial de los mas fuertes y bien parecidos, sobre todo en los
periodos de intrigas y venganzas en donde el resguardo contra el ataque de los
adversarios y, lo peor, de supuestos aliados se volvié en la mayor prioridad.

! Cicern Quinto Julio, Breve comentario sobre una campana elecioral y Para el buen Gobierno de una
provincia, Edicion privada limitada a mil ejemplares numerados.
1 Lista forma de comunicacion serd el antecedente de lo que mas tarde serd el péster, valla o cartelera.
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Otra herencia de la Roma antigua es la sobreadjetivacion de los soberanos para
hacer trascender su fama o supuestos méritos mas alla de su vida mortal, he aqui
algunos de los muchos ejemplos que hasta hoy se conocen: El Padre de |a Patria,
Salvador de la Patria, Pontifice Maximo, Jefe Supremo del Ejercito, Tribuno
Vitalicio, Dictador Perpetuo, Emperador, Libertador, Magno, Cénsul, El Divino, El
Gran Censor, por s6lo mencionar algunos que han sido retomados por algunos
gobernantes posteriores.

En adelante, con la aparicion de la imprenta, que multiplicd la palabra escrita,
ayudando a proyectar el mensaje y la personalidad, buena o mala, con fines
propagandisticos de los depositarios del poder, situacion que se incrementara con
el advenimiento de los llamados medios masivos de comunicacion, con especial
énfasis, en los vehiculos de difusion visuales, a grado tal que incluso conformaran
lo que se ha dado en llamar la cultura visual, representada en la fotografia, el
cartel, el cine, la television, el video, la multimedia, la informatica y hasta llegar a la
Internet.

Pero, paralelamente al desarrollo de los también llamados mass media, se fue
gestando la crisis de credibilidad en gobernantes y partidos politicos tradicionales,
donde el avance tecnolégico de los difusores de mensajes y el declive de las
ideologias propiciaron un encuentro crucial entre los medios y la politica, unién
que desde un inicio provoc suspicacias cuando se encontraron mercadélogos y
publicistas con estrategas y consejeros politicos para dar vida a la Mercadotecnia
Politica como una herramienta mas en la lucha por el poder.

La denominacion Mercadotecnia Politica, en opinién del publicista Eulalio Ferrer,
fue acufiada en Francia, el afio de 1985, por el consultor en comunicacion Bernard
Krief, quien aplico por primera vez el concepto para las elecciones municipales de
Paris de ese afo y luego extendid a otros comicios de ese pais, con tal resonancia
que en la actualidad se incluye como materia de estudio en programas de estudio
de muchas las universidades europeas.

2.1. Do la exaltacion de los hombres a la alabanza de las cosas.
(o del nacimiento de la propaganda al predominio de la publicidad).

Antes de trabajar con las palabras propaganda y publicidad, que aluden a
diferentes conceptos, pero también comparten algunas semejanzas, por lo que,
primero debemos saber realmente lo que significan, qué nociones abarcan y hasta
donde son los alcances de cada una de las dos, porque de esta manera podremos
comprender mejor sus alcances y limitaciones asi como su utilizacién actual, ya su
uso indiscriminado puede confundir, por ello es pertinente delimitar sus diferencias
pero también reconocer sus similitudes, para comprender mejor sus significados.

¥ Alonso Martin, La Enciclopedia del Idioma, tomo I (De las lerras N-Z), Editorial Aguilar, México D.F.,
1995.
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La propaganda y la publicidad coinciden en aspectos torales, como lo resalta Guy
Durandin cuando dice que el objetivo de ambas es “modificar la conducta de las
personas a través de la persuasion, es decir, sin parecer forzarlas, uno de los
medios es dando informacion”. *

A la vez que agrega:

“La propaganda y la publicidad recurren frecuentemente a la mentira porque su papel es
el de ejercer influencia y, solo accesoriamente, brindar informacién y, en este ambito, las
informaciones no son sélo mas que medios para ejercer influencia... No siempre basta
decir la verdad para ser creido, aln mds, es preciso que lo que se dice parezca
veros/mil"®

Por otro lado, las semejanzas entre propaganda y publicidad han provocado que,
pese a ser materias diferentes, en muchos ocasiones se manejen como similes o
equivalentes, a grado tal que paises como Argentina, Uruguay y Brasil, las utilizan
como sinénimos o similares, equiparando la propaganda como publicidad politica y
la publicidad como propaganda comercial. Asimismo, la confusion se acentua
todavia mas cuando se les relaciona con la acepcion inglesa advertising que lo
mismo sirve para designar a propaganda que a publicidad.

A pesar de las diferencias de fondo entre los dos vocablos, comparten algunas
similitudes ya que la glorificacién del hombre, sus obras e ideas (la propaganda),
es anterior a la promocién de productos o servicios, o veneracion de objetos y
articulos de consumo (publicidad). Sin embargo, la publicidad ha rebasado la
simple adjetivacién para tornarse en un culto moderno por las etiquetas y las
marcas, situacién que al parecer trata de ser capitalizado en la actualidad por
estrategas y consejeros politicos para enaltecer o engrandecer a personajes e
instituciones, tal como se hace con los logos y distintivos de marcas lideres en el
mercado.

Esta situacién ha desatado una controversia en tomo a la sobreadjetivacion del
discurso politico, la pobreza de contenidos programaticos en los partidos pollticos,
su indefinicién ideoldgica, la ausencia de lideres y la supremacia de la imagen por
encima de la esencia de los candidatos. Esta crisis ha facilitado la irrupcion de
personas ajenas a la politica que, no obstante pueden ganar elecciones y, por lo
mismo, parecieran la respuesta frente a los politicos de carrera, que se han visto
relegados de su ascenso a puestos de eleccion popular.

A continuacién trataremos de dilucidar el significado de las dos palabras a traves
del tiempo, asi como sus principales puntos de unién y de exclusion con la
intencién de dar un panorama lo mas amplio posible de dos vocablos ampliamente
utilizados y muchas veces mal empleados no solo por el publico en general sino
también por parte de especialistas y expertos en politica y comunicacion.

* Durandin Guy. La mentira en lu propaganda polltica y en la publicidad, Editorial Paidos, Barcelona,
Espafia, 1993, Serie "Comunicacién”, traducc. Irene AgofT, pagina 193.
* Ibidem.
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2.2. Propaganda, quien propaga...manda.

La palabra propaganda es denvamén de la voz latina propagare que significa
propagar, sembrar o extender®, utilizada por Alejandro Ludovisi, mejor conocido
como el Papa Gregorio XV, para crear en junio de 1622, la llamada Sagrada
Congregacion de Propaganda Fide, misma que sera reforzada mas adelante por el
también Papa Gregorio XVII, para neutralizar y combatir la influencia de las sectas
protestantes que por esos tiempos se extendlan por Europa, asl como para
difundir la religién catélica y sumar a esa fe a los paganos, convirtiendose desde
ese momento en el drgano pionero de la propaganda en la historia.

Sin embargo, se pueden rastrear algunos antecedentes de la propaganda muchos
siglos antes, desde los testimonios labrados en tablillas de los reyes sumerios
para dejar constancia de sus batallas y logros, pasando por la edificacién de
piramides y mausoleos en Egipto para inmortalizar faracnes, el uso en la Grecia
antigua de la oratoria, perfeccionada por los sofistas, como uno de los vehiculos
mas eficaces de la propaganda directa, aquella que se extiende de boca en boca’.
Es asi como durante la llamada “época de oro” de Grecia, presidida por Pericles,
que instalb en su gobierno el primer Ministerio de Propaganda.

Asimismo, algunos hisforiadores ubican el origen de la propaganda desde la
época de los Reinos Combatientes en China (del 771 al 481 a. de C.) en donde
eran apreciados los estrategas militares que ganaban las batallas antes de
iniciadas, desmoralizando previamente al ejército enemigo por medio de la
penetracion propagandistica, diezmandolo antes de entrar en combate, ademas
de contratar a vagamundos con facmdad de palabra para arengar a favor de los
soberanos orientales que los reclutaban.®

Otros refieren que el creador de! oficio de propagandista fue el Mandarin Fun-
Tsien (720 a. de C) quien planted, en La Gaceta del Imperio Chino que la
“repeticién es la base del conocimiento, incluso si éste es falso”.®

Por su parte el historiador inglés Talbol Mundy considera que el origen de la
propaganda se encuentra escrito en una leyenda hindi llamada de Los nusve
Desconocidos (que data del afio 273 a. de c.), especificamente en el tomo 9 que
sobre la materia dice “ de todas las ciencias, la mas peligrosa es la del control de
pensamjgmto de las multitudes, pues es la que permite gobernar al mundo
entero”.

¢ Ferrer Rodrlguez Eulalio, De la Lucha de Clases a la Lucha de Frases, de la Propaganda a la Publicidad,
Editorial Taurus, Serie "Pensamiento", 1* impresién, 1995, México, pagina 22.

" Bellenger Lionel, La persuasién, Fondo de Cultura Econdmica, Coleccion "Popular”, No. 430, México,
1999, 1* Reimpresién , Traduc. Hugo Martinez Moctezuma.

8 Qun Tzw, £l Arte de la Guerra, Editorial Colofén, México, 1999, 13" edicion, Coleccién "Ensayo y
Politica”, Trade. Fermando Montes de Santiago.

* Ferrer Rodripucz Culalio, Por el Ancho Mundo de la Propaganda Politica, 2*, Edicidn, Editorial Danac,
Barcelona, Espafia, 1976.

" Ibidem
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Una aportacion temprana en el desarrollo de la propaganda es la obra E/ Principe
de Nicolas Maquiavelo, donde el autor resalta la necesidad de hacer creible todo
acto de gobierno, ya que en su opinion del "bien puede surgir del mal”, porque "o/
fraude resulta menos vilipendiable cuanto més encubierto” o es "indispensable
disfrazar bien las cosas y ser maestro en el fingimiento” porque “los hombres son
tan céndidos y sumisos a las necesidades del momento que quien engafie
encontraré siempre quien se deje engafiar”."’

Pero sin lugar a dudas uno de los instrumentos que mejor proyectaran a la
propaganda sera la imprenta inventada por Gutenberg en 1438, instrumento que
multiplicara el mensaje impreso, el que incitara a la liberalizacién cultural y politica
como fue la Enciclopedia coordinada por Rousseau y Diderot sustento ideologico
de la Revolucion Francesa.

Por elio, no es extrario que el primer impreso salido de esa imprenta haya sido, y
sea hasta nuestros dias, considerado el maximo best seller de la historia editorial:
La Bilbia, texto que, casualmente, es una obra de propagacién ideologico-
religiosa.

El éxito y eficacia de la propaganda propicié que trascendiera su génesis religiosa
expandiendo su influencia en otros ambitos. Esa mutacién se expresara en el uso
y perfeccionamiento de la propaganda rusa, naziy norteamericana que la elevaran
a grados de Ministerio, con presupuesto y personal fijo, al tiempo que reclutara a
especialistas en psicologfa, sociologla y comunicacion para profesionalizar esta
herramienta de persuasion y, en no pocas ocasiones, de manipulacion.

Pero sin lugar a dudas, el desarrollo y despegue de la propaganda sera posible
cuando se descubra su utilidad como vinculo de control y dominio en la mente de
las personas y no sblo de sus territorios, porque, al tiempo que las tropas lucharon
on el frente de batalla durante las dos Guerras Mundiales, se incorporaron los
avances en las ciencias del hombre, la tecnologia y de las telecomunicaciones
para redondear el triunfo armado, con otra victoria fundamental, no menos
importante la de las ideas.

El vertiginoso desarrollo de inventos de transmision y propagacion de mensajes y
de teorias sobre el comportamiento humano permitieron afinar los metodos de
persuasion y convencimiento, lo que ayudo a los avances en materia de
comunicacién intencionada con fines politicos. A su vez, el desgastarse la materia
prima de la propaganda, las ideas se propici6 la llamada crisis de las ideologias.

Por su parte, uno de los teéricos modernos de |a propaganda, Kimbal Yong, la
concibe como "el uso deliberado de métodos persuasivos y de técnicas simbdlicas
para influir sobre la accion y el comportamiento dela gente‘z.

' Maquiavelo Nicolds, £/ Principe. Editorial Montafia Mdgica, Bogota, Colombia, 1986.
"2 Yong Kimbal, Psicolagia Social de la Propaganda, Editorial Paidos, Buenos Aires, Argenting, 1969, Serie
"Biblioteca del Hombre", No 211.
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Por su parte el comunicologo Raul Rivadeneyra, la concibe como el arte de
penetrar, pese a las prevenciones y prejuicios que pudieran estorbar su cometido
en el individuo que se pretende influenciar, recurriendo incluso en los
sentimientos, la emotividad y la fantasia de la gente."® De manera mas simple, Ia
Enciclopedia de las Instituciones Politicas la explica como |a actividad mediante la
cual se adoptan y ejecutan decisiones para la comunidad.™

De alli que la politica, al igual que la propaganda, esté asociada al engafio y l1a
manipulacion, situacion que la obliga a un replanteamiento de fondo para seguir
vigente, porque la mala reputacién, sumada a la crisis de los partidos politicos y
sus tradicionales fuentes ideclogicas, ha motivado su replieque, al tiempo que su
equivalente comercial, la publicidad no sélo le ha ganado terreno sino que, incluso,
las técnicas para la venta de productos ahora se aprovechen para promover
candidaturas e instituciones politicas."®

Esa tendencia a la baja de |la propaganda ha propiciado que se pierda el rasgo
romantico que antario tuvo como una labor abnegada basada en el sacrificio de
sus militantes que por sus convicciones realizaban actos, en ocasiones heroicos
para proyectar y difundir sus ideales, incluyendo enfrentamientos a golpes, sin que
mediara necesariamente, como ahora sucede, la motivacion de tipo econdémico, ya
que, como es sabido, el talento de las agencias de publicidad y de los “creativos”
se trabaja por medio de tarifas y pocos por amor a alguna causa social.

2.3. Publicildad, ;hasta donde nos vas a llevar...?

La publicidad es una palabra relativamente nueva en nuestro vocabulario, ya que
su aparicion s6lo puede comprenderse después de que la economfa pudo generar
una sobreproduccion tal que, para poder difundir y vender ese excedente se
requirid de un mecanismo especifico para dinamizar su circulacion y realizacién en
el proceso productivo, informando y promoviendo productos y servicios para que
fueran adquiridos, por ello no es, sino hasta principios del siglo XX cuando se
puede aceptar su nacimiento formal.

En su concepcion moderna segin la Enciclopedia de la Comunicacion y Mass
Media concibe a la publicidad como un sistema de difusién que utiliza todos los
canales de los mass media y que aplica un conjunto de técnicas de la psicologia y
la sociologia con miras a un objetivo utilitario (generalmente de venta),
contribuyendo con ello a la aceleracion del circuito econdmico produccion-
consumo.

* Rivadereyna Raiil, La Opinidn Piblica, Bditorial Trillas, México D.F., 1976, pagina 131.

" Veron Bogdanor, Enciclopedia de las Instituciones Politicas, Alianza Editores. Madrid, Fspana, 1991,
Traduc. Jesis Albores y Ana Balbas.

"* Ferrer Rodriguez Eulalio, De la Lucha de Clases a la Lucha de Frases, de la Propaganda a la Publicidad,
Editorial Taurus, Serie "Pensamiento”, |* impresion, octubre de 1995, México, pigina 365.
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Asimismo, afiade que para ese fin responde a ciertas exigencias basicas del ser
humano como la satisfaccion de una necesidad material (utilidad, calidad, confort),
la compensacién de frustraciones (poseer alguna marca de prestigio, la obtencién
de status, poder o dominio) y la justificacién racional de la compra (a menudo
después de hecha).'® Para Alberto Borrini es el conjunto de técnicas dirigidas para
atraer la atencion de la gente para lograr el consumo de bienes o servicios. '’

Finalmente para el publicista Eulalio Ferrer Rodriguez representa el medio
econdmico por excelencia para informar a un publico cada vez mas extenso y
lejano, relacionando sus gustos y necesidades con respecto a las mercancias y
servicios que el mercado ofrece.

Definiciones que nos ayudan a concluir que la publicidad es la actividad encargada
de atraer la atencién de! publico, entendido como potencial consumidor, al cual se
le trata de captar mediante diversas técnicas de convencimiento y persuasién para
que adquiera y compre los productos y/o servicios ofertados en el mercado.

Aun cuando la nocidn de publicidad es reciente, como sucede con otras
actividades, ha estado presente desde los inicios de la historia. Como ejemplo de
ello, en el Museo Britanico se conserva el que es considerado el primer anuncio
conocido, el cual data de mas de 3000 afios, originado en la ciudad de Tebas. El
citado aviso informa sobre la fuga de un esclavo y completa el mensaje de la
siguiente manera “se ofrece una pieza de oro a quien lo devuelva a [a tienda de
Hapu, el tejedor, donde se tejen las mas bellas telas al gusto de cada uno”. '8

Otro dato revelador sobre la existencia de incipientes intentos publicitarios esta en
una cronica de Herodoto, fechada hace mas de 2500 afos, que resefla las
caravanas de los mercaderes babilénicos que utilizaban heraldos (anunciantes de
viva voz) para dar a conocer ante sus posibles compradores las mercancias que
tralan para vender o intercambiar.'®

Sin embargo, habrian de pasar varios afios para madurar el significado actual de
la publicidad. En su origen, en la Inglaterra del siglo XVIII, la publicidad fue una
designacion de tipo legal para designar el inicio de los debates juridicos abiertos al
publico, en oposicion de aquellos que se realizaban a puerta cerrada, luego se
utilizé para nombrar el acceso libre a los debates parlamentarios, para finalmente
abarcar todo lo relativo al Ambito de lo publico, lo que justifica que en palses coma
Alemania publicidad siga siendo sinénimo de notoriedad publica o de vida en
sociedad.

6 Enciclopedia de la Comunicacion y los Mass Media, Ediciones Mensajero, Bilbao, Espafia, 1975, Traduce.
Ferrero Juan José y otros (para la versién en castellano).

' Borrini Alberto, Polltica y Publicidad, Céma se hace un Fresidente, Ediciones El Cronisia, Buenos Aires,
Argentina, 1984, pp. 49- 52.

" Ferrer Rodripuez Eulalio, La Publicidad, Textos y Conceptos, Editorial Trillas, 1* reimpresion, México,
1989, pagina 69.
1 El Lenguaje de la Publicidad, Fondo de Cultura Economica, Serie "Tenzontle”, 1*

edicién, México, 1994,
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Pero la connotacién actual de la publicidad sélo sera posible después de dos
revoluciones imprescindibles para que fuera posible su existencia, la industrial y la
de los medios masivos de comunicacion que trasformaran al publico en masa en
consumidores, gue con innovaciones como la venta a plazos, la tarjeta de crédito y
diversas facilidades para acceder a consumo ayudaran a que se desarrollen
agencias, “creativos” y todo lo concerniente a la publicidad actual.

2.4, Publicidad y propaganda, no es lo mismo, pero es Igual.

Como ya anotamos, a menudo se confunde lo que representa la propaganda y lo
que es la publicidad, llegando incluso a utilizarse de manera indistinta los dos
términos sin comprender en muchos casos gue designan a diferentes formas de
comunicacion, por ello consideramos util incluir un deslinde entre las afinidades y
diferencias que tienen esas dos palabras para comprender mejor sus cercanias,
pero también para saber de sus lejanias.

Retomando el ejercicio comparativo que el publicista Eulalio Ferrer Rodriguez,
realizdé en su Libro De la Lucha de Clases a la Lucha de Frases, tenemos los
siguientes parecidos y discrepancias de la publicidad’y la propaganda:

Afinidades.

o Tienen en comdn la clave de la promesa.

o Sila idea o producto ofertado no responde a su promesa basica estara
condenado al fracaso. El producto puede ser modificable para adecuaro a
las necesidades del publico o, en el extremo, resultar prascindible, no asl
los candidatos o partidos.

o Coinciden en conmover y crear una impresién para atraer la atencion.

o ldentifican una necesidad, adelantan lo novedoso y atraen el propoésito a su
concrecion.

o Concurren en el esquema de repeticion insistente, como medio para
asegurar que sea recordado el producto o idea propiciando su recordacion.

o Porque la pluralidad del consumo es inseparable de su equivalente politica,
lo que implica, para los dos casos la libertad de eleccion.

o Las dos inciden en el acento marcial de sus mensajes, encuadradas en
tacticas y estrategias de indole militar, donde vencer al rival es el Onico fin.

o Ambas procuran ser verosimiles en el transcurso a la credibilidad, donde la
objetividad no necesariamente representa una exigencia.

o Comparten un territorio comin de accién que toca las claves del
comportamiento humano, donde comparten para su funcionamiento a la
misma materia prima: el pablico, ya sea, entendido como consumidor (en la
publicidad) o como votante o ciudadano (en la propaganda).
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Diferencias.

o El mensaje en la propaganda implica mayor carga emocional, y suele ser
largo y tendencioso. El de la publicidad sin dejar lo tendencioso, resulta
mas directo, claro, imaginativo, informativo y concreto.

o Para la propaganda, las palabras son mas criticas y causticas; para la
publicidad, resultan mas conciliadoras, una es monélogo y otra es dialogo.

o La primera sirve a la ideologla y a los dioses, la segunda a los productos y

servicios.

o Una cultiva el mesianismo de los hombres, la otra el fetichismo de las
cosas.

o Se abusa de propaganda en mercados cerrados, en los abiertos de la
publicidad.

o La propaganda se ampara en la llamada “Razén de Estado”, mientras la
publicidad sélo se protege por el favor del pablico consumidor.

o Una se encuentra cerca de la discusién y la otra de la explicacion.

o La propaganda habla de lo que ia vida deberfa ser, la publicidad de lo que
en realidad es o parece ser.

o En la primera, se rinde culto a la personalidad y se manipula la conciencia
del hombre. En la segunda, se glorifica el consumo y se manejan los
deseos y aspiraciones del ser humano.

o La propaganda implica al hombre, la publicidad a las cosas, con la
diferencia de que las cosas son desechables los hombres no.?°

La propaganda, como ya hemos sefialado trata de incidir en el &mbito de las ideas
y del raciocinio del hombre. La publicidad, por su parte, no necesariamente apela
a la razén porque su objetivo es vender mercancias y/o servicios ademas de que
s6lo es concebible cuando la sobreproduccidn de productos y satisfactores haya
creado un mercado que los ponga en circulacién, para que entonces la promocion
y difusién de esos productos tenga sentido.

Pero ambos vocablos, propaganda y publicidad, requieren del conocimiento y
estudio de diversas técnicas y recursos para lograr su objetivo de impactar a la
gente, incluyendo en esa batalla el procurar la modificacion de conductas y la
persuasion de personas, por lo que se entiende que en muchos casos las dos
palabras perecieran ser no sélo sinénimos sino incluso, equivalentes.

Por otro lado, la conformacién de una cultura perceptiva predominantemente
visual que privilegia y otorga mayor credibilidad a lo captado por los ojos, con
menoscabo del proceso mental de abstraccion y racionamiento que demanda el
analisis para la revision y generacién de las ideas, ha dado como resultado que se
haya arrinconando a la propaganda tradicional, para el lucimiento de su hija, la
publicidad.

» _.Dela Lucha de Clases a la Lucha de Frases, , Cap. 10, De las Afinidades y Difcrencias

entre Propaganda y Publicidad, Editorial Taurus, Serie "Pensamiento”, México D.F., 1* impresién, octubre de
1995, pp. 341-365.
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Aln cuando la propaganda nace antes que la publicidad, ya que el ansia de
glorificacién del hombre es anterior al de las cosas que ha creado, actuaimente
pareciera gestarse un proceso inverso, donde los hallazgos de |a publicidad poco
a poco se estan aprovechado con fines propagandisticos, sometiendo a un oficio
tan viejo como el politico, a las nuevas reglas del entorno mediatico que demanda
la simplificacién y la inmediatez, sin poder explicar y proyectar detenidamente el
mensaje polltico, proceso de por si complejo, se impide una mayor profundizacién
en ef terreno de las ideas y 10s conceptos abstractos debido a que, los reducidos
tiempos "al alre" que se manejan en los medios acota y restringe una
comunicacion mas explicita con las audiencias acostumbradas a prestar una
limitada atencion a lo que esté relacionado con la Politica. '

El gran logro de la publicidad frente a la propaganda es la Imagen,? ya que este
elemento pareciera predominar muy por encima de los aspectos esenciales o de
fondo, porque los medios de comunicacion visuales, aun cuando muestran
imagenes, no por ello garantizan que sean ciertas ya que, como se ha demostrado
en muchos casos, se pueden cortar algunas tomas o simplemente editarlas para
mostrar una version de la realidad por parte de quienes captan las escenas, de
manera similar a los juegos de video o el Internet que pueden mostrar una
"realidad virtual”.

Por ello, a pesar de que la cultura visual promete un mayor campo de percepcion
para ponderar la realidad, no siempre se puede garantizar que se cumpla dicha
promesa ya que la presentacién del entorno puede modificarse a capricho y es
posible exhibir una version especifica de lo acontecido, por o que no todo lo que
ve es necesariamente cierto. De alll que la pretendida mayor credibilidad de los
medios visuales puede ser faciimente puesta en duda.

" Giovanni Sartori, Homo Videns. La Sociedad Teledirigida, Editorial Taurus, 10* impresién, México D.F.,
2001,. Traduc. Ana Diaz Soler.

n Berger John, Blomberg Sven, Fox Chrts, Dibb Michel, Hollis Richard, Modos de Ver, Coleccion
"Comunicacion Visual”, Editorial Gustavo Gili, 2* impresion, , Barcelona, Espafia. 1975, Traduc. Justo G.
Beramendi.
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3. ¢Es lo mismo vender que convencer?

“La publicidad, en muchos sentidos, as, un fraude. Los seres
humanos no necesitan automoéviles nuevos cada tres afios;

la telavisidn a color no supera el contacto diracto con (a naturaleza,
la falda mas corta o mas larga no supone una reaflrmacion de la
personalidad o del carécter, ni incremanta la capacidad de amar.
No deblera sorprendernos, puas que politicos y publicitarios se
descubrieran mutuamente. Y una vez que hubieron comprobado
que el cludadano no vota tanto a un candldato, como realiza una
compra psicoldgica del mismo, no hay que extrafiarse qua
comenzaran a ¢olaborar”.

Joe McGuinniss'.

La mentira en busca de votos, las medias palabras, los trucos para ofrecer una
imagen positiva, las promesas incumplidas de campafia, la simulacién o el engafio
no son conceptos nuevos en el horizonte electoral, ni patrimonio exclusivo de los
politicos, la novedad reside en que, los mass media, como nunca antes, han
contribuido de manera decisiva a evidenciar aun mas estas practicas ante el
ciudadano comun.

Pese a que la Mercadotecnia Politica irrumpe de manera formal a inicios de la
segunda mitad del siglo XX, desde mucho antes se pueden documentar algunos
antecedentes que prefiguran la prehistoria de esta disciplina. De tal suerte que los
hallazgos de la mercadotecnia comercial resultan Gtiles para capitalizarlos en la
difusién y promocidn de ideas y hombres. A continuacion algunas ejemplos
pioneros de lo que actualmente llamamos Mercadotecnia Politica.

Segun la profesora norteamericana Kathlen Jamieson, en los Estados Unidos de
1840 se realizd la primera creacion de imagen de un candidato presidencial,
cuando William Henry Harrison, acaudalado hijo de un gobernador, duefio de una
enorme mansién con granja de varias hectdreas en Georgia, se postuld para
contender por los whig (liberales), siendo presentado por sus seguidores como un
humilde granjero criado en las montafias, utilizando para ello simbolos tales como
una cabafia de madera, un gorro de mapache y una botella de sidra.

La intencién de este montaje fue evidente, ganar la simpatia de los electores, al
presentarse como un campesino comin, sugiriendo con ello pertenecer a los
primeros pobladores del sur de los Estados Unidos forjados en valores tales como
el trabajo, la honradez y la resistencia frente a un entorno agreste, algo muy lejano
a la situacion real del rico heredero. Dicha estrategia fue ampliamente difundida
tanto en inserciones en 105 diarios como en sus presentaciones personales, lo que
permitié su triunfo a la presidencia de la Unidn Americana.

! Mc Guinniss, Joe, Cémo se Vende un Presidente, Ediciones Peninsula, Seric "de Bolsillo®, Barcelona,
Espafa, 3* Edicion, 1994, pp. 25y 26.
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Por otro lado, su contrincante conservador Daniel Webster pretendid utilizar el
mismo recursos campirano, inventando un supuesto “suceso” donde Webster
establecid un campamento junto con lefladores de la regién de Green Mountanis,
segun el politico, para rendir culto a la vida de las montafias, el ejercicio incluy6 un
reto a golpes a gquien osara llamarlo “aristécrata”, esfuerzo que resultd vano frente
al lamado “liberalismo con piel de mapache” de Harrison. :

Otro ejemplo significativo lo encontramos a principios del siglo XX cuando Frank
Kent, reportero de la fuente politica durante las décadas de los afios veintes y
treintas del Baltimore Sun, luego de retirarse del periodismo decidié escribir sus
reflexiones en tomo a las campanas electorales que le tocd cubrir en donde critico
una tendencia que ya desde entonces era moneda corriente en los comicios
norteamericanos, la “venta” de candidatos.

El periodista destaca que “se propone vender el candidato a! pueblo, al igual que
se hace con cualquier otro producto describiendo los meéritos del hombre, la
firmeza de sus postulados, las razones por las cuales se debe votar por él" para
concluir que, excepto la insercién de anuncios en prensa sobre mitines, discursos,
declaraciones y cartas abiertas, el contratar publicidad era un gasto innecesario®.

Un antecedente mas que ilustra el montaje para propiciar una imagen politica
favorable es el relatado por el publicista David Olgivy quien refiere que el aspirante
a gobernador por Nueva York, Thomas Dewey utilizé por primera vez la televisién
en su campafa proselitista en 1950, cuando supuestamente pidid a personas
elegidas al azar que caminaban por la 7* avenida que le hicieran preguntas que él
mismo debia contestar mediante un monitor de televisidn cuando, en realidad, el
publico que participé fue previamente seleccionado un dia antes, para que fingiera
un didlogo que nunca existio.

Fue tanto el deseo por gobernar Nueva York que Dewey en la vispera de esa
eleccién se recluyd en un estudio de televisién desde las 6 de la mafiana hasta la
medianoche esperando las supuestas llamadas de ciudadanos, las cuales serian
tomadas directamente por él, cuando en realidad, su equipo saturd las lineas
telefénicas llamando a su candidato. El incidente resuita relevante ya que el
candidato antes fungié como Fiscal de Distrito, puesto en el que se le reconocid
por su lucha en contra de la corrupcién y por cobré fama de ser un funcionario
sumamente honrado, aunque, como demostrd, para ganar una eleccion no le
importé mentir. *

1 Clark Eric, La Publicidad y su Poder, Las Técnicas de Provocacion al Consumo, Editorial Planeta,
Coleccion "La Sociedad Econdmica”, México, 1992, 2* reimpresion, , Traduccion de Francisco Rodriguez de
Lecea, , pp. 400y 401.

* Davis Dennis y Kraus Sindey, Comunicacidn Masiva en el Comportamiento Politico, Editorial Trillas,
Scric Biblioteca Internacional, México D.F., 1991, 1* edicién, Taduccidn de Maria Elena Moreno, pp. 72 y
73.

‘ Olgivy David, La Publicidad segun Olgivy, , Editorial Pan Boks, 1* impresién, Nucva York, 1983.
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3.1. “Y pensar que un viejo soldado inauguré todo esto...”

Pese a que desde anos atrds existen indicios claros que anteceden lo que ahora
denominamos como MKTP, su aparicion formal la podemos ubicar con precision al
inicio de la segunda mitad del siglo XX, en la campafia de 1952 por la Presidencia
de la Republica de los Estados Unidos, dentro de una profunda crisis entre los
partidos politicos contendientes de entonces.

En ese contexto, los republicanos al no contar con una personalidad politica con
suficiente fuerza resolvieron ofrecer la candidatura al general Dwight Eisenhower
"lke", héroe de la Segunda Guerra Mundial y Comandante en Jefe de las fuerzas
de la OTAN (Organizacién del Tratado del Atlantico Norte) en Europa, militar
reconocido en su pals, pero sin experiencia politica, situacion que a la postre serfa
su fortaleza porque, en primer lugar, se conocié que contaba con una buena
reputacidén por medio de un sondeo de opinion encargado a George Gallup que
confirmé su alto grado de popularidad”. pero sobre todo por el apoyo que la
empresa Coca-Cola le presté para alcanzar la Presidencia de los Estados Unidos.

Al respecto, Mark Pendergrast historiador oficial de Coca-Cola comento:

“El socidlogo Floy Hunter preguntd al poderoso Woodreff (entonces presidente Coca-
Cola) por qué habia colgado un retrato de Jke en su oficina. Algunos de nosotros
queremos que sea presidente -dljo Woodreff-. Lo enviamos al extranjero para darle una
experiencia internacional, después lo hicimos presidente de (la Universidad de) Columbia
para que los intelectuales lo apreciaran, pero todavia no se ha decidido... si Eisenhower
se postularda como demobcrata o republicano..La postulacion de Eisenhower fue
cuidadosamente presentada, como una botella de Coca-Cola. Se le mostré como un
individuo algo ingenuo, sincero, no como un verdadero politico sino exhibiendo todas |las
virtudes del hombre comuan norteamericano. En realidad, Eisenhower habia premeditado
dellberadamente cada actitud..." ®

Por su parte, los demdcratas, que atravesaban por la misma carencia de hombres
con carisma, decidieron ofrecer la postulacién al abogado Adlai Stevenson un
hombre con fama de intelectual que enfrentaron con el militar en una confrontacion
que fue resumida por los politologos norteamericanos de entonces como el
enfrentamiento del “ingenio contra la espada’’.

¥ George Gallup fue un profesor de estadistica que en 1929, cred un sistema de medicion estadistica, mismo
que le sirvio en 1935 para crear el instituto de medicion y evaluacion de tendencias que lleva su nombre y que
desde entonces ha servido como modelo para todas las empresas que realizan ejercicios numéricos tanto para
fines comerciales como politicos.

¢ Penderprast, Mark, Dios, Patria y Coca-Cola, Javier Vergara Editores, Buenos Aires, Argentina, 1993, p.
276.

" Huet Sophie, Golpes Publicitarios en las Campafias Politicas Norteamericanas. 36 ARos de Publicidad
Politica en los Estados Unidos, Fditorial La Oveja Negra, Bogota, Colombia, 1988, 1* edicién, Traduccion de
Mercedes Largo, Engracia Lorenzo y Marfa Isabel Jiménez, . pp. 400 y 401.
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Sin embargo, el abanderado demacrata a difarencia de su rival, contaba con mas
puntos en contra; tenia poco de haberse divorciado, un aspecto mal visto en
norteamérica, asl como una persistente tendencia hacia la verborrea, aspecto no
recomendable en el contexto de un nuevo lenguaje para los medios electrénicos
de comunicacién de entonces (la Radio y la Television) que exigen concrecidn y
brevedad, pero sobre todo por el desdén que el mismo candidato otorgd desde un
inicio a esas herramientas de difusion masiva, factores que incidieron en su
derrota frente a un oponente casi apolltico.

Y es que, tal vez Einsanhower represente mejor que nadie la manera en gue un
buen manejo medidtico puede suplir la experiencia y conocimiento del oficio
politico, al aceptar la nominacion fue instruido por el actor Robert Mongomery en
la manera de como debia desenvolverse frente a la camara, grabando 3 docenas
de spots de 30 minutos de duracién cada uno, todos con un mismo formato donde
un presentador decla: jEinsenhower responde a la nacién® para que un
ciudadano pretendidamente elegido al azar formulara una pregunta que el
candidato contestaba con su inefable frase Miesposa Mimie dics...

Esta innovacién publicitaria desde entonces cambidé la faz de las camparias
politicas y permitid a /ke ganar la presidencia de los Estados Unidos. Sin embargo,
an su momento la estrategia no fue comprendida por el militar, (al cual se le habla
recomendado no agachar la cabeza para que no brillara su calvicie en la pantalla).
Es célebre la anécdota en donde el militar entre toma y toma cuando se rodaban
los comerciales se lamentaba Y pensar que un viejo soldado ha tenido que llegar
a estos extremos”, mientras movia con resignacién su cabeza.

El costo de los promocionales fue de millon y medio de dolares costo exorbitante
que escandaliz6 a la sociedad norteamericana de entonces y provocd tal revuelo
que anos después todavia se comentaba en circulos politicos y comerciales de los
Estados Unidos. Los artifices de esa estrategia ganadora fueron Alfred Hollender,
Jefe del Departamento de televisién de la empresa Grey Advertising y del célebre
publicista Rosser Reeves, (apodado “El Herrero” por su idea de martillar un
mensaje) autor de la teoria denominada Propuesta Unica de Venta (USP), quien
redactd los textos de los comerciales'™ y quien comento lo siguiente:

“El ciudadano que entra al cuarto oscuro y duda entre dos listas esta en la misma
situacion que el que debe decidirse entre dos dentrificos rivales en la farmacia. La marca
que ha penetrado mas profundamente en su cerebro sera la elegida” "'

¥ Este formato de promocionales politicos seria copindo en el 2003 en la campaiia mexicana Fox responde.

? Meyers William, Los Creadores de Imagen, Editorial Ariel, Colec. "Sociedad Econdmica®, 4* reimpresion,
México, 1995. pagina 44.

" Clark Etic, La Publicidad y su Poder, Las Técnicas de Provocacidn al Consume, Editorial Planeta, México,
1992, 2° reimpresion, Coleccién "La Sociedad Econdmica”, Traduc. Francisco Rodriguez de Lecea, pp. 400 y
401,

" Ferrer Rodriguez Eulalio, De la Lucha de Clases a la Lucha de Frases, De la Propaganda a la Publicidad,
Editorial Taurus, México, 1995, Serie "Pensamientos”, 1* Edicién, , pagina 187,
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Es importante mencionar que en 1948 no se considerd el uso de la television y
menos realizar spots, ya que en ese afio el nimero aparatos receptores apenas
llegaba a tos 500 mil en toda la Unién Americana, razén por la cual el candidato
ganador de entonces, Harry S. Truman calificé desdefiosamente a la television
como “esa cosa muerta”, pero la situacién cambié en 1952, cuando su cobertura
alcanzé los 18 millones de televisores, incluyendo el tendido transcontmental de
un cable para las primeras redes nacionales de transmision de esa sefial.’

Antes de la irrupcion televisiva, la promocion politica se reducla a comprar espacio
en la prensa para difundir mensajes, pegar algunos cartelones o lanzar discursos
directamente o por la radio; pero al aparecer la imagen no sélo se escuch¢ a los
candidatos, pudiendo observarlos en sus mas minimos detalles, se conocid su
aspecto, vestimenta, gestos y comportamiento, pero sobre todo, se descubrieron
las posibilidades de nuevo medio para persuadir al ciudadano, por la credibilidad y
cercania que siente el votante al contemplar al politico en pantalla.

Asimismo, Harry S. Truman se ufanaba al final de su camparia presidencial que
fue capaz de recorrer 31 mil millas en tres meses, haber pronunciado 356
discursos, dado 500 mil apretones de mano y-haberse dirigido a 15 millones de
personas, recorriendo el pals en trenes especiales o avionetas para asistir a
mitines o realizar visitas casa por casa.'

Por ello, la irrupcion de la tecnologia como medio para proyectar a los politicos de
manera masiva, representd un salto cualitativo fundamental en la lucha por el
poder, ejemplo que cundié, afios mas tarde, en otras democracias occidentales
como un elemento nuevo para la basqueda del voto, cuestién que si bien ha sido
cuestionada como un peligro para la actividad politica al someterla a los formatos
y tiempos de los medios de comunicacién constituye un elemento sustancial para
captar votantes, porque, en una lucha tan férrea como la del sufragio se requiere
comprender y aprovechar las cada vez mas complejas herramientas tecnologicas
de la comunicacion.

3.2. En politica, si no te exhibes, no existes.

Los demdocratas, a diferencia de los republicanos, tardaron en incorporar la MKTP
a su arsenal ofensivo. En 1960, postularon a la Presidencia a un politico, quien
pese a su edad, 43 afios, no era un desconocido en la politica norteamericana, ya
que antes fue tres veces representante en el Congreso y dos en el Senado,
ademas de ser nieto de un exalcalde de Boston e hijo de un diplomatico en la
Gran Bretafia, su nombre John Fitzgerald Kennedy.

12 Huet Sophie, Golpes Publicitarios en las Campatas Pollticas Norteamericanas. 36 ARos de Publicidad
Politica en los Estados Unidos, Editorial La Oveja Negra, Bogota, Colombia, 1988, 1* edicion, Traduce.
Mercedes Largo, Engracia Lorenzo y Maria [sabel Jiménez, , pigina 12.

'Y Clark Eric, La Publicidad y su Poder, Las Técnicas de Provocacion al Consumo, pagina 401.
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El aspirante demécrata logrd la postulacién luego de sortear unas refiidas
elecciones primarias en su propio partido. Al inicio de su campana se encontrd con
dos elementos que jugaban en su contra, por un lado, su relativa juventud que
para los parametros de entonces era sindonimo de incompetencia y, por el otro, su
religion catdlica que contrastd con los cultos protestantes de los anteriores
mandatarios de los Estados Unidos.

La estrategia para revertir ambos inconvenientes fue, para el primer asunto,
recordar a los electores que muchos grandes hombres y estadistas lograron su
fama antes de cumplir los 40 anos de edad, como Alejandro Magno, Theodore
Roosevelt, o Napoledén™ y, para el segundo, se decidié adelantarse a sus criticos
definiendo de una vez por todas que su lealtad religiosa no implicaba
necesariamente un conflicto contra su credo religioso, ya que durante su mandato
la separacion entre su culto y los asuntos de Estado seria una norma de gobierno.

En 1960 la television estadounidense desempefid un papel crucial en las
campafias politicas dada la potencial audiencia de entonces (de los cuales 44
millones de norteamericanos contaban, al menos con un televisor, es decir, el 88
por ciento de su poblacion total), donde los sondeos realizados por ese tiempo
revelaron que un promedio de cuatro a cinco horas diarias, las familias
estadounidenses las dedicaban a estar frente a la televisién'.

Por otro lado, la influencia de los medios de comunicacion fue cobrando cada vez
mayor influencia en la vida politica norteamericana, situacion que motivéd el que a
finales de los affos cincuentas el Congreso de ese palis, alarmado por crecientes
gastos de las campafas politicas, por vias audiovisuales, organiza una serie de
audiencias publicas para encontrar la manera de reducir dichos gastos, con la
protesta de las 3 principales cadenas de television AB.C, CBS.y N.B.C."®

3.3. “Verbo no mata carita”.

Por su parte, los republicanos postularon a un personaje singular, famoso por
haber laborado en el Comité de Actividades Antinorteamericanas, organismo
creado durante el macartismo para perseguir y encarcelar a supuestos ciudadanos
“rojos”, su nombre, Richard Nixon, politico de la vieja guardia quien, desde el inicio
de su carrera politica, mantuvo una desconfianza y confrontacion respecto a los
medios de comunicacién.

"* El candidato intento incluir en la lista a Jesucristo pero sus asesores lo persuadieron de que no era
conveniente.

1" Huet Sophie, Golpes Publiciiarios en las Campadias Politicas Norteamericanas. 36 ARos de Publicidad
Politica en los Estados Unidos, Editorial La Oveja Negra, Bogota, Colombia, 1988. 1* edicién, Traduce.
Mercedes Largo, Engracia Lorenzo y Maria Isabel Jiménez, | pAgina [2.

' Son las siglas cn inglés de las 3 principales cadenas de televisién de los Estados Unidos.
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Sin embargo, Nixon fue, muy a su pesar, uno de primeros en servirse de la
publicidad para su carrera, ya que, su incorporacion a la politica de debid a la
lectura de un anuncio, en un diario local en donde se solicitaba a un prospecto
para contender frente al entonces invencible candidato al Senado de los
demécratas, logrando el puesto ofertado. Poco después cuando ya era conocido
debi6 de aparecer en television, en un acto inédito para los anos cincuentas, para
defenderse en pantalla ante algunas acusaciones que lo implicaban en la creacion
de un fondo secreto para repartir sabornos.

En dicha intervencién televisiva manifestd poseer (nicamente una casa, un
automovil, un fino abrigo de su esposa, asi como un perro cocker que le regalaron
a su hija Tricia de 6 afos, de nombre “Checkers”, sobre la cual dirla en tono
emotivo: “digan lo que digan nos lo quedaremos..." El mensaje resulté un retundo
éxito y le permitié incorporarse sin problemas como candidato a la Vicepresidencia
haciendo mancuema con el general Dwight Eisenhower'”.

Pero no siempre saldria bien librado al aparecer en la pequefia pantalla. En 1860,
cuando aspiraba a la presidencia de los Estados Unidos, aconsejado por sus
asesores debié aceptar el enfrentarse en una serie de cuatro debates por
television, con un joven politico del partido democrata, encuentros que se
volverfan clasicos como ejemplos del uso politico de los mass media.

En la emisién se pudo ver, por un lado, a un joven seguro y sereno, mientras por
el otro, un politico desminuido, con 6 kilos perdidos, a consecuencia de un reciente
accidente en una rodilla, con una incipiente barba que ni el maquillaje ni la luz de
los reflectores lograron disimular, aspecto que, para muchos observadores
politicos fue determinante para la derrota del republicano™.

Aln cuando se verificaron tres debates mas, el primero fue, en opinién de los
expertos, el que definid las tendencias a favor del Senador democrata quien se
convertiria en el mandatario mas joven de entonces en los Estados Unidos,
ganado con una minima ventaja frente al Vicepresidente Nixon, al cual le seguirla
la derrota poco después cuando intentd postularse para Gobernador de California.

El debate televisivo abrié otro que hasta nuestros sigue vigente respecto a la
importancia de la proyeccion de la imagen de los actores politicos en la pantalla,
donde la apariencia, la buena figura, la vestimenta, la sonrisa y el lenguaje
corporal inciden en la percepcion de los ciudadanos que convierten dichos
atributos en motivos para otorgan o negar su voto.

17 Una recreacién filmica del politico republicano es la pelicula Nixon, del director Oliver Stone, donde el
actor Antony Hotkins (nominado al Oscar por esta actuacién) muestra la trayectoria del polémico personaje.
'8 Huet Sophie. Golpes Publicitarios en las Campaias Politicas Norteamericanas, 36 Afios de Publicidad
Politica en los Estados Unidos. Editorial La Oveja Negra, Bogota, Colombia, 1988, 1" edicién, Traduce.
Mercedes Largo, Engracia Lorenzo y Maria lsabel Jiménez, , pagina 12.




Paradojicamente, mientras que para los televidentes que siguieron el primer
debate, el ganador fue Kennedy, para los radioescuchas, gano Nixon, segun
algunas encuestas levantadas después de debate, dichas mediciones explicaron
que el republicano resulté mejor en la argumentacion y las respuestas, mientras el
demécrata calificaron mejor el porte y juventud del Kennedy, razén por la cual se

calificé a ese enfrentamiento como “/a batalla victoriosa de la television"'®.

Ese fisico agraciado del demécrata fue ampliamente difundido durante todo el
mandato de John F. Kennedy. En su gobierno inaugurd la primera conferencia de
prensa retransmitida en directo por la television, salié airoso en la llamada “crisis
de los misiles” de 1862 (cuando logré que la entonces URSS, aceptara desmontar
los cohetes que se hablan instalado en Cuba), e incluso se explotd
adecuadamente como parte de su proyeccion, la de su bella esposa Jacqueline
Kennedy, aspectos que le garantizaban la reeleccion para 1964, si no hubiese
sufrido el atentado que motivo su fallecimiento.

Sobre el malogrado mandatario el tedrico de la comunicacién Marshall Mc Luhan,
considerd a Kennedy como el primer presidente de la television agregando que

“La televisidn crea un nuevo tipo de lider nacional, un hombre que es mas un aje primitivo
que un politico... El polltico en television no puede pronunciar un discurso; debe
sumergirse en una conversacion intima. No ha de presionar jamas. Debe sugerir, no
afirmar; implorar, no exigir ",

3.4, Deshojando la margarita...

Después de los funerales de John F. Kennedy, los cuales fueron cubiertos en vivo
y en directo por la televisién norteamericana, registrandose durante la cobertura
del sepelio un rating por arriba de los 90% de audiencia. Ello no impidi¢ que la
confrontacién politica prosiguiera en los medios de comunicacion, retomandose la
pelea en la campafia presidencial de 1984, entre el sucesor de Kennedy, su
Vicepresidente Lyndon Johnson y el republicano Barry Goldwater, el primero se
dedicd a dar continuidad al programa politico del mandatario asesinado, mientras
el segundo logré la nominacion luego de una confrontaciéon poco limpia con el
millonario Nelson Rockefeller.

Goldwater desde un inicio dio material suficiente para que se le ubicara como una
persona conflictiva, su modo temperamental y tendencia a formular declaraciones
poco meditadas, motivé que fuera considerado como un hombre agresivo y
belicoso .

'® Ferrer Rodriguez Eulalio, De la Lucha de Clases a la Lucha de Frases, De |a Propaganda a la Publicidad,
Editorial Taurus, Serie "Pensamientos”, México, 1995, 1* Edicién, pagina 188.
pUi] - N

Ibidem, papina 189.
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Entre los comentarios pro-militaristas que difundié la prensa estan los siguientes:
en una ocasion se pronuncid por que la OTAN utilizaran armas nucleares, si los
intereses norteamericanos peligraban. Después un periddico de New Hampshire
encabezd en su primera plana: “Goldwater revela su objetivo: acabar con Fidel
Castro” .En otro se publicd una nota donde el aspirante republicano propuso
“arrasar los bosques de Vietnam del Norte con armas atémicas de corto alcance”.
Y finalmente afirmé que si por él fuera lanzarfa una bomba en medio del Kremlim.

En todos los casos Goldwater luego de conocer las repercusiones de sus audaces
afirmaciones intentd desmentir o matizar sus pronunciamientos, pero el dafio ya
estaba hecho, lejos de remediar la situacion con sus disculpas se empeord adn
mas su reputacion al querer enmendar sus declaraciones que le fueron
reafirmando su fama de persona poco tolerante y altamente armamentista.

Asimismo en otras de sus ocurrencias planted separar de la Uniébn Americana a
los estados de la costa Este, argumento que fue utilizado por la agencia Doyle,
Dane y Bernhach, contratada por los demaocratas para elaborar un spot que
capitalizd el planteamiento mostrando, mediante una maqueta de madera que
representaba a todos los Estados de la Uni6n, al tiempo que aparecia en la
pantalla una ruidosa sierra eléctrica con un ruido ensordecedor que cortaba una
franja de territorio separando a los estados costeros del continente tal como lo
planteé el candidato republicano. El impacto de esa promocional fue inmediato,
sobre todo en el 4rea aludida por el comercial, una zona con alta densidad de
sufragios, en donde perdio Goldwater.

Por si fuera poco, Nelson Rockefeller, contrincante por la nominacién republicana
de Goldwater invitd a los californianos a votar por un “republicano responsable”
sugiriendo que su rival no tendria empacho en utilizar la bomba de hidrégeno, sin
reparar que dichos ataques mas que debilitar a su oponente, fortalecieron a los
demadcratas que aprovecharon mejor las acusaciones en contra de Goldwater.

El duelo Rockefeller-Goldwater se decidid en la Convencion Republicana que
otorgd la nominacidn al segundo, luego de que unos dias antes de esa reunién se
reveld el nacimiento de un hijo del millonario con su segunda esposa, incidente
que pudo haber sido benéfico para sus aspiraciones, pero que, en las condiciones
de la contienda y para la cultura politica norteamericana, resultd negativo ya que
con ello se recordd la reputacidn de mujeriego de rico republicano.

Pero sin lugar a dudas el acontecimiento que desencadend, en opinién de muchos
especialistas y politicos la derrota de Goldwater, basado precisamente en sus
propias declaraciones bélicas, fue la emisién de un spot, que hasta nuestros dias
es considerado (para bien o para mal) como un clasico de la publicidad politica,
llamado el Daisy Spot o el simplemente como el de la “Nifla de la Margarita” que
desde entonces representé todo un viraje en la competencia politica con ayuda de
los mass media.
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El famoso comercial inicia con el encuadre de una pequeda nifia rubia jugando
alegre y despreocupada en un campo soleado tupidamente sembrado de flores, Ia
toma intencionalmente se realizé en blanco y negro a pesar de que ya se trasmitia
a color para sugerir que la imagen estaba sacada de un viejo album familiar, de
pronto la menor toma una margarita que comienza a deshojar lentamente mientras
va contando las hojas que caen, incluso se equivoca una vez, lo que favorece la
naturalidad de la escena, conforme avanza el uno, dos, tres... la camara realiza un
acercamiento al rostro angelical de la infante hasta que, practicamente “penetrar”
por uno de sus ojos al tiempo de que la cuenta infantil ascendente, se transforma
en una regresiva de las empleadas en Cabo Cafaveral para lanzar cohetes o
bombas, hasta llegar el conteo al jcerol, que hace aparecer a una pantalla
totalmente negra que da realce al “hongo” de una explosion nuclear.

El promocional concluye con la voz del presidente-candidato demdcrata Lyndon
Johnson en donde el politico mas que una declaracion utiliza el tono de un sermon
para decir: “|Esto es lo que nos jugamos!, Podemos elegir entre un mundo en el
que los hijos de Dios tengan derecho a vivir y un mundo de tinieblas. Tenemos
que amarnos los unos a los otros o moriremos”, cerrando el mensaje con el una
voz en off que lanza el siguiente slogan: “El 3 de noviembre (dia de la eleccion)
vote por Johnson. Se juega demasiado para quedarse en casa’. “'El mensaje aun
cuando sélo fue emitido una vez en un horario de alta audiencia causé gran
revuelo por la fuerza y la manera en que se utilizaron las palabras y las imagenes
mostradas.

Pero también, ese primer mensaje de contrapropaganda revel6 que un buen spot
que tan sdlo necesita de unos minutos puede impactar mas que cualquier
argumentacion fundada o programa de gobierno, por atractivos que sean, porque
al incidir directamente en los sentimientos y las emociones de los televidentes
logra, lo que dificimente pueden provocar los discursos o las ideas, conmover a
los ciudadanos para que a la hora de votar que tendran mas presente las escenas
y el guidn del promocional que las propuestas 0 promesas de los candidatos, sus
mismos rostros o los logos de sus partidos.

Pese a que Goldwater se quejo al considerar el spot una malévola trampa de sus
oponentes y que la Comision Federal de Elecciones lo considerd un “ataque
calumnioso contra el candidato republicano”, la queja no prosperd, ya que el
mismo Vicepresidente Johnson ordend retirar del aire el promocional luego que en
la Casa Blanca se recibieron numerosas llamadas de ciudadanos angustiados por
el contenido del mensaje. Pero la meta se cumplio, ain cuando se elaboraron
otros spots para reforzar la campafa demdcrata, el llamado Daisy Spot logré el
objetivo de ayudar al triunfo de Johnson, pero también se convirtid6 en un
precedente fundamental en el uso de la publicidad para fines politicos.

' Huel Sophie, Golpes Publicitarios en las Campaflas Pollticas Norteamericanas. Editorial La Oveja Negra,
Colombia, 1988, 1* edicién, Traduce, Mercedes Largo, Engracia Lorenzo y Ma. [sabel Jiménez, pp. 61-76.




3.5. El debate y la debacle.

A pesar de haberse retirado de la politica después de su derrota frente a John F.
Kennedy, refugiandose en su despacho de abogados, el republicano, Richard
Nixon decidié regresar a la brega, aceptando volver a luchar por la postulacion de
su partido para la contienda de 1968, la cual gano.

El retorno de Nixon implicé un aprendizaje y un reconocimiento implicito de sus
errores anteriores. En su nuevo intento por ser Presidente otorgd mayor atencion a
los medios de comunicacién y acepté el que sus discursos fueran redactados por
asesores, cuando antes se negd rotundamente a leer textos que no fueran escritos
por &l mismo, transformacion incluyé un cambio en el sastre que le vestia.

Lo relevante de esta nueva campafa presidencial de Nixon es que, a diferencia de
los demécratas, los republicanos aceptaron incorporar en su equipo a un
periodista externo, lamado Joe Mc Ginnis, en calidad de observador, trabajo del
que surgié el libro Cémo se vende un Presidente, texto que, en su momento
provocd revuelo en circulos politicos y de comunicacion pero que también abrio el
debate en torno a la forma de moldear a un candidato en los Estados Unidos
donde su personalidad constituye el principal capital para ganar o perder.?

A pesar que desde 1972 la prensa norteamericana habia comenzado a dar cuenta
sobre algunas irregularidades detectadas alrededor del financiamiento para la
campana presidencial de Richard Nixon, no sera sino 1873 cuando una serie de
reportajes exhiban la magnitud del llamado escandalo Watergate. Gracias a una
acuciosa investigacién de dos reporteros del Washington Post se supo que el
costo total de la campafa realizada por los republicanos, ascendié a los 69
millones de délares, cifra por si misma exorbitante, pero més todavia cuando se
demostré que dicha cantidad se obtuvo de manera ilegal, incidente que motivo la
posterior renuncia del Prasidente Nixon.

Ese suceso representd todo un vuelco en la politica norteamericana cuando un
mandatario por vez primera estuvo obligado a renunciar en medio del escandalo,
verificandose el relevo por ley en la maxima magistratura de los Estados Unidos,
quedando el mando en el Vicepresidente Gerard Ford quien tomo posesion al 8
de agosto de 1974. Dicho capitulo inaugurd un fenémeno novedoso pero que,
después se convertird en una practica comun, el seguimiento y sancion por parte
de los medios de comunicacién respecto al ejercicio de la politica
norteamericana®.

2 Joe Me Ginnis, Como se vende un Presidenre, Ediciones Peninsula, 3* edicién, noviembre 1974,
Traduccion Joseph Rovira, Barcelona, Espafia.

2 Un resumen del llamado escandalo “Watergate” sc puede consultar en la versién novelada y
cinematografica llamada Todes los Hombres del Presidente, que en el film ¢s co-protagonizada por Dustin
Hoflman y Robert Resford.




3.6. No gana el bueno, sino el menos malo.

Por el escandalo Watergate la contienda presidencial en 1976 hubo de realizarse
con austeridad y un cuidado extremo respecto a los gastos de campana. La pelea
fue entre el Presidente en funciones Gerard Ford y el gobernador demécrata por
Georgia, James Carter, donde la gris personalidad de ambos dividid la opinién de
los estadounidenses para elegir, no al mejor, sino al menos malo. En ese contexto,
nuevamente la trasnacional Coca-Cola intervino como lo reconoci6 el presidente
de esa empresa en los afos 70's, Paul Austin:

"Jamas me hubiera imaginado que Carter, desconocido en el resto de la nacién pudiera
realmente perseguir ese propésito” ( Tal como se afirma, en el libro Fox & Co., Biografia
no Autorizada), "Sin embargo, cuando el gobernador de Georgia se promovid a si mismo,
recorriendo al mundo desde Tokio a Bruselas para fomentar el intercambio comercial de
su estado, pero también para lograr experiencia y presencia internacional, los hombres de
Coca-Cola lo asistieron en todos los paises suministrandole la informacién necesaria
acerca de la politica, la economia, y la cultura local.. ."**

En otro extracto del mismo libro se incluye una declaracién del mismo James
Carter en 1974 quien se jact6 en estos términos:

“Tenemos nuestra propia representacion del Departamento de Estado en la compariia
Coca-Cola. Ellos me proporcionaron, por adelantado, los informes de un pals
determinado, cudles son los problemas, quiénes son sus dirigentes y, cuando voy alla, me
presentan a los lideres de esas naciones” %

Otro elemento que ayudd a esa contienda fue que, al margen de la tradicional
campafa de ataques mutuos entre contendientes, se revivié la formula del debate
televisado. El duelo que parecia no aportar mayores elementos para que los
votantes normaran su criterio ayudo6 cuando en el segundo encuentro Gerard Ford,
en uno mas de sus multiples /apsus ante millones de telespectadores, afirmé que
la Europa del Este y en especial Polonia, eran naciones libres, yerro que fue
ampliamente comentado por la prensa y los comentaristas politicos®®.

La falta de una estrategia medidtica adecuada del republicano se evidencio
cuando cambié hasta en tres ocasiones de agencia publicitaria para su campafia,
frente a un Carter que basd su propuesta en el lema “Yo no diré jamas una
mentira”, recordando indirectamente a los norteamericanos el escandalo
Watargate y la renuncia de Nixon, via que le permitié ganar las elecciones con 40
millones 300 mil votos frente a 38, 5 de Gerard Ford.

* Granados Chapa, Miguel Angel, Fox &Co., Biografia no Autorizada, Editorial Grijalbo. México, 2000,
Agina 42.

¥ Ibidemn.

 Otras equivocaciones de Gerard Ford fueron: Al visitar durante su campana proselitista Bloomington,

declaré estar encantado de estar en Jolliet, Indiana, Cuando estuvo en la Universidad de lowa manifestd su

gusto por estar en Ohio y, cuando llegd a Lincoln, Hlinois, creyé saludar a log habitantes de Pontiac.
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3.7. Si la politica tiene mucho de actuaciéon que mejor que un
politico-actor.

Para la eleccién de 1980, Carter no enfrentd a un rival opaco y distraldo como
Ford, sino a un hombre con amplio dominio telegénico y experto en el manejo de
su imagen en pantalla, producto de trabajo como actor antes de lanzarse a
politica; Ronald Reagan.

Reagan, politico conservador, quien después de encabezar el sindicato de actores
y haber gobernado California en dos periodos, ademas de encabezar exitosas
campafias para la obtencion de fondos para su partido, incluyendo dos intentos
fallidos para obtener la nominacion presidencial en 1968 y 1976, decide que, pese
a su edad de entonces, 68 afios, ya merece gobernar a los Estados Unidos.

Cuando el actor convertido en politico es cuestionado respecto a su avanzada
edad responde que, en comparacién con los mandatarios japoneses, es un menor
de edad o que, en relacion con los presidentes europeos, es un jovenzuelo.

Pracisamente ser4 en torno a su edad cuando se verifique la primera de toda una
cadena de equivocaciones (una constante durante su mandato y que precedera a
su enfermedad de Alzheimer), cuando un presentador de la N.B.C. objetara que
Valery Giscard D'Estaing, entonces mandatario de Francia, cuenta con menos
edad que el republicano, cuestionamiento que tomarad por sorpresa a Ronald
Reagan, quien de momento enmudecerd, dejando ver su ignorancia respecto a la
existencia del politico francés, incidente que fue ampliamente comentado en la
prensa de la Uniébn Americana.

Por otro lado, la clave de Ronald Reagan para ganar, primero, la postulacién de su
partido y, luego, la eleccidén presidencial es resumida por Jeff Greenfield, en su
libro La Verdadera Camparia: “La victoria de Reagan en 1980 es ante todo
politica, hacia y contra los medios de comunicacion que no han cesado de
burlarse de su anticomunismo intransigente, de su voluntad de disminuir los
recursos y gastos del Estado y de su deseo de restaurar los valores tradicionales,
religion, familia y patria™’.

Su natural desenvoltura medidtica producto de 53 peliculas rodadas, varias
participaciones en programas de television y algunos comerciales realizados,
proyectaron bien su mesianismo de derecha, pero también se expresara en su
manera de realizar promocionales para su campafia, que se enfocaran en
mostrarlo como el hombre que “rescatard a América” de su crisis de valores, por
medio de un decidido impulso al programa armamentista para disuadir al
“comunismo” y para lograr {a paz y la armonia mundial.

2 Jeff Greenfield, L.a Verdadera Campaia, La historia de la Campaiia de 1980, Nueva York, 1993, Summit
Books.
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En 1984, Reagan se lanz¢ para su reeleccion en la que se emitieron para
televisidn una serie de spots (muy parecidos a los elaborados para Coca Cola o
para el llamado "Mundo Malboro”), el republicano, por medio de sus comerciales,
incluyd tomas en video, cuidadosamente elegidas del paisaje norteamericano
como la pradera, el desierto, los bosques y el “"Gran Cafion” intercaladas con
banderas y la estatua de la Libertad, complementando los promocionales con
acercamientos a varios rostros sonrientes de personas de diferentes etnias, que
se abrazan entre sf, y un fondo musical suave, intentando rememorar un idilico
pais sin conflictos ni problemas.

Estos spots intitulados “Amanece en América” (nombre similar al usado para un
anuncio de Chevrolet llamado “El Corazon de América”) resultaron un éxito y se
constituyaron en un suceso politico-publicitario, ya que a pesar de no ofrecer una
propuesta politica especifica, permiti6 que Reagan ganara su reeleccion
presidencial a pesar de las criticas de dentro y fuera de los Estados Unidos a su
programa denominado “Guerra de las Galaxiag" y a los recortes presupuestales
aplicados a programas asistenciales durante su mandato.

Ronald Reagan como nadie representa mejor el fendmeno de larpolitica convertida
en espectaculo, su antecedente actoral le permitié tener bien ensayado su papel
de mandatario. La estrategia de austeridad y frugalidad que le funcioné a James
Carter no pudo frente a un Reagan vociferante y gozoso, seguro de su desempefio
en la pantalla, seguro de presentarse como el lider de una cruzada contra el
“imperio del mal”, el mismo que se jactard que durante su mandato “ni una sola
pulgada de terreno ha caldo bajo la influencia comunista” y que le permitira ganar
facilmente la eleccidn presidencial.

Reagan, contra el consejo de sus asesores aceptara, para su reeleccion sostener
2 debates televisivos, de 90 minutos cada uno, frente a su rival demécrata de
entonces, Walter Mondale. En la primera confrontaciéon el actor resultara mal
librado, al dominar su rival los temas de politica interna, reponiéndose en el
segundo encuentro, dedicado a la politica internacional, sobre todo por la
utilizacion de una afortunada frase que hasta al demécrata le hizo gracia y que
marcara al duelo, donde el republicano transformard en virtud su aparente
desventaja, su edad: “No quiero que la edad sea un factor decisivo en estas
elecciones, asi que, no abusaré de la juventud e inexperiencia de mi oponente”.

Finalmente, en la Convencion Republicana de agosto de 1988 en donde se
nombré como candidato oficial por el partido republicano a George Bush ocasion
que resultd, como tedas la convenciones politicas norteamericana un espectaculo,
pero sobre todo por convertirse en un homenaje de despedida para Reagan,
donde la asistencia rebasé los 30 mil asistentes que ademas victorearon como
invitada de honor a Margaret Thatcher®®.

* Ferrer Rodriguez Eulalio, De lu Lucha de Clases a la Lucha de Frases, De la Propaganda a la Publicidad,
Editorial Taurus, Seric "Pensamientos”, México, 1995, 1* Edicién, , pagina 189.
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3.8. Un tercero en discordia.

En la batalla presidencial de 1989 se retomara el formato de dos debates en
televisién, enfrentamientos que no tendrdn mayor repercusion pero que servira
para que George Herbert Walter Bush tome por sorpresa a su contrincante Michel
Dukakis con una pregunta perturbadora que lo hara dudar unos segundos, pero
que en pantalla pareceran una eternidad: ¢qué haria si su esposa fuera violada y
asesinada?, cuestionamiento que logré su objetivo de exhibir al democrata como
blando y temeroso, reafirmando los calificativos que Bush venia sosteniendo sobre
su rival como hombre poco patriota y débil frente a la criminalidad, su tardanza
para contestar, exhibié su indecisién en la toma de decisiones delicadas.

Entre los asesores de Bush estuvieron Steve Provost, colaborador de la Kentucky
Fried Chicken quien sefialara que el comunismo no cay6 por si mismo, sino gue
fue derrumbado por Reagan y Bush. Otro creativo que se sumé a esa camparia es
Martin Puris relacionado a empresa Budweiser, a la BMW y a Chevrolet. La
estrategia que se racomendd fue proyectar la herencia de Ronald Reagan del que
George Bush fue su Vicepresidente por 8 arfos, logros que incluyeron un alto
crecimiento econémico y una baja considerable en tensiones intarnacionales,
sobre todo por los cambios ocurridos en la Union Soviética.

Su mandato sin embargo, registrara un descenso en su popularidad, por el
escandalo “Iran-Contras”, pero sobre todo por su empecinamiento en lograr la
firma del Tratado de Libre Comercio (TLC) con Canadd y México, situacién que
motivara el que, antes de que se verificaran los comicios para su reeleccion, con el
pretexto de combatir al “imperio del mal” se lance a una aventura militar llamada la
“Guerra del Golfo”, duelo que ganaré y que motivaré altos niveles de aceptacién
por parte de los electores norteamaricanos.

Después de su triunfo contra Iran (primera guerra trasmitida en vivo y en directo
por la cadena de noticias CNN), la invasion a Panamé para apresar a Manuel
Antonio Noriega y de jactarse como el primer presidente que dio por terminada la
llamada Guerra Fria, todo parecia indicar que su reeleccidn era eminente, pero no
contaba gue su incipiente ancianidad y una fragil salud se comenzaran a notar
cuando en un penoso incidente vomitéd y se desmayéd durante una comida ofrecida
en Tokio por el emperador japonés. Aln asl, su mayor reto no fue su edad ni su
salud sino uno escollo que llegd de un lejano y pobre estado llamado Arkansas.

Cuando nadie crefa en que surgiera un rival capaz para disputar la presidencia a
Bush resulté nominado por el partido demdcrata un joven gobernador, de 45 afios,
llamado William Jefferson Clinton. Por si esto fuera poco se incorpord a la pelea
presidencial un candidato independiente, el ultraconservador Ross Perot.




Los tres contendientes aceptaron una confrontacién en tres partes llamado “e/
debate de los debates” donde Bush no aguantd los ataques de sus oponentes
resultando vencedor en el enfrentamiento el demaocrata quien después de los
encuentros logré captar un 44 lJ)or ciento de intencion de voto contra 35 del
republicano y 12 para Ross Perot®®.

Mientras Bush insistié en resaltar los logros de su administracion, Clinton planted
la necesidad de aplicar la equidad recaudatoria en los impuestos, que pagua mas
quien mas tenga, ademas de privilegiar en su campafia el contacto directo con la
gente, trasportandose en un autobus, ademas de incluir en su campafa reuniones
con pequenios grupos. Pero sobre todo, su mayor arma resultd su imagen de joven
inquieto, frente a dos rivales que no pudieron esconder los estragos de la edad.

En este contexto, en donde Ross Perot termind por retirarse de la contienda se
modificé la tendencia que al inicio de la camparia por la presidencia existia en
donde nadie pensaba en la victoria del gobernador de Arkansas. La verdad es que
72 horas antes de la jornada electoral la agencia de encuestas Gailup anticipo al
triunfo del demdcrata asi como los diarios New York Times, Daily New y New York
Post que adelantaron la victoria de Clinton con un 43 por ciento, sobre el 38-de
Bush.

El incidente ilustra una de las incognitas de la politica, donde el presidente que
logré un sonado triunfo militar en la llamada “Tormenta del Desierto”, accion que lo
situd en el mas alto nivel de su popularidad entre el electorado norteamericano,
tarmind unos meses después ignorado al aparecer en el horizonte electoral un
nuevo aspirante, trasformandose la intencién de voto a favor del nuevo politico sin
importar los logros del mandatario en funciones. Un fenémeno similar al que sufrid
Winston Churchill cuando tras sacar avante a Inglaterra de la Segunda Guerra
Mundial, o que le valid altisimos niveles de popularidad, situacion que no impidio
que los ingleses, una vez liberados de la guerra prescindieran de sus servicios.

3.9. No es lo mismo ser BIll que vil.

Bill Clinton con un discurso imitado el Presidente John F. Kennedy (su prototipo
aspiracional y mandatario al que tuvo la oportunidad de estrecharle la mano) logro
una victoria que pocos esperaban gracias a su carisma personal, pero también a
la estrategia ideada por su asesor Jim Carbville, junto con su director de
comunicacion George Stephanopoulos y del creativo Frank Greer quienes
contrataron los servicios de las empresas de publicidad decanas del medio: J.
Walter Thompsom, ademas de la DDB Needham y de Greer Margollis Michel
Grunwald.

* Ihidem pagina 206.
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Clinton capitalizé bien sus dotes de musico aficionado al saxofén y su gusto por el
ejercicio para difundir una imagen de dinamismo y juventud (mostrando en
contraste, la edad avanzada de Bush). Sin embargo, no todo jugaba a su favor, ya
que desde que era gobernador de Arkansas se le objet6 el haber reconocido que
su juventud fumoé mariguana y por no aclarar su supuesta participacién en el
movimiento en contra de la guerra de Vietnam, ademas de relacionarsele
sexualmente con mujeres como Paula Jones y Jennifer Flower™.

Sin embargo, logrd ganar y sortear su primer mandato sin mayores problemas,
manteniendo un aceptable nivel de popularidad, con la asesoria y apoyo de su
esposa Hillary Rodham quién desde 1974 le ayudd a Clinton a ganar comicios
desde cuando aspiraba al Congreso de Arkansas y en sus seis periodos como
gobernados de ese estado. Ademas de mostrarse ella misma como una mujer
politicamente activa, contraviniendo el bajo perfil de las primeras damas en
Estados Unidos. Sin embargo, lo mas dificil vendria en el segundo periodo
presidencial.®’

Efectivamente, el mayor dolor de cabeza durante toda su gestibn no serfa un
asunto de Estado o de politica externa, sino la revelacion en torno a un desliz
sexual que Clinton tuvo con una becaria de la Casa Blanca. Llamado por la prensa
como el “Affraire Levinsky” el asunto comprometié la credibilidad del mandatario y
provoco incluso, la creacidn de una fiscalia especial para investigar la cuestion, en
la que su titular Kennet Star puso a disposicion de, literalmente todo el mundo, el
expediente completo del caso en Internet.

Dicho incidente y la presiéon de los medios de comunicacidn que otorgaron una
cobertura inusitada al escandalo revelando los detalles mas minimos sobre el
encuentro sexual del presidente con la joven. El asunto crecié de tal forma que
obligé al mandatario a reconocer ante la televisidn de costa a costa, su infidelidad,
accién que fue calificada por el mismo Clinton como una “conducta inapropiada”.

El asunto, por otro lado, demostrd una verdad comprobada en los Estados Unidos,
los electores pueden perdonar todo tipo de excesos y conductas negativas de sus
politicos siempre y cuando, como Richard Nixon tengan una buena argumentacion
y se exculpen ante el publico en cadena nacional por asuntos como Watergate.
Los norteamericanos lo mismo pueden encumbrar a sus politicos, pero también
condenarlos, la clave estd en que a toda mala conducta se imponga una
explicacion y, en su caso, se ofrezcan disculpas. Incluso si el asunto
aparentemente intrascendente puede, como sucedid, amenazar la estabilidad del
pals mas poderoso del mundo.

*® Al respecto ver el documental “El Cuarto de la Guerra™, producido por Jim Carbville y George
Stephanopoulos que muestra la manera ch que el equipo de campafia trabajé para ganar el primer periodo
residencial de Bill Clinton.
' Seplin analistas y politélogos mexicanos el protagonismo de Marta Sahagiin de Fox esta inspirado, cuando

no calcado en la trayectoria politica de Hillary Rodham Clinton.
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Nuevamente el escollo fue superado gracias a la intervencion de su esposa Hillary
quién se integro a la defensa de Bill Clinton apareciendo en pantalla defendiendo y
perdonando la “debilidad” de su marido, explicando que su tendencia a la
infidelidad no era por desavenencias maritales sino por un trauma infantil del
mandatario. Dicha estrategia resultd un éxito para gobernante en apuros, pese a
las duras criticadas que recibid su conyuge, sobre todo por las feministas, pero al
final también la beneficié, ya que el incidente le reporté un ascenso en su
popularidad aspecto que supo capitalizar después cuando logré ganar un escafo
en el Senado por Nueva York.

Mas alla de problemas de gobernabilidad interna o exterior, de confrontacién entre
planteamientos politicos o de indole social, las vicisitudes personales de los
hombres del poder en la Unidn Americana concitan mayor interés entre la
ciudadania, atraen mayor expectaciéon y cobertura por parte de los medios de
comunicacion, que asuntos trascendentes de Estado, lo que ilustra claramente el
predominio de una cultura mediatica que incentiva y somete a la politica de los
Estados Unidos a los tiempos y formatos de los mass media.*?

No es coincidencia que en ese pais se transforme la politica en espectaculo o que
sus politicos puedan venderse como productos de consumo masivo ya que, desde
un inicio la lucha comicial en los Estados Unidos se ha centrado en sélo dos
opciones partidistas, tan parecidas una de la otra que parecen una sola, situacion
que ha propiciado que en la lucha por el poder se centre mas en la vida privada, la
personalidad e imagen de los contendientes que en sus postulados ideologicos,
(cuando los hay), o las propuastas que puedan plantear a un electorado poco
informado o deformado en consumidor que ante la carencia de plataformas
politicas diferenciadas se guia, para decidir su voto en aspectos tales como las
caracteristicas fisicas de los candidatos o su comportamiento publico y privado
que al final terminan siendo los factores mediante los cuales se determina una
eleccion en la Union Americana.

" Cawthorne Nigel, L.a Vida Sexual de los Presidentes Norteamericanos, Editorial Patria, Serie “Drago™, 1"
Edicién, México, 1998, Traduccion de Mar{a Lugenia de la Rosa.
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4. Un fantasma recorre el mundo...

Estados Unidos tierra de invenciones y quimeras ha sido la nacion prototipica para
iniciar suafios que luego se volvieron realidades que, en muchos casos, reportaron
unos miles de dolares, entre dichos experimentos exitosos tenemos el hallazgo de
la Mercadotecnia Politica (MKTP), concepto que de inmediato fue exportado a
otras latitudes para aprovechar todas las herramientas y recursos de la cultura
mediatica para proyectar a la politica y sus actores.

Si en un principio la propaganda difundié ideas y programas, la incorporacion de la
mercadotecnia o arte de vender productos y servicios dinamiz¢ la conciliacion de
voluntades y el ejercicio del poder, promoviendo simpatias y neutralizando
repulsiones, de alll que se haya transformado la simple exposicién de plataformas
y politicos, a la persuasion de la gente y, en la medida de lo posible, tratar de
convencer a los ciudadanos para que adquieran o “‘compren’, como antes lo
hicieron con productos de consumo a las individuos y agrupaciones politicas.

Es asl como el éxito de la MKTP se transformé en uno mas de los productos made
in USA, incluyendo los excesos que-la han situado como una actividad mas
cercana al espectaculo que a la vida civica y que ha desplazado a lo que
tradicionalmente conociamos como propaganda, ‘Le conquista de las mentes de
los hombres por medio de la palabra”, segln Platon, quedan en su lugar, su hija,
la publicidad, definida como la difusidn de productos y servicios con la finalidad de
que sean adquiridos, donde la simplificacién de algo tan complejo como las ideas
termina siendo la mera repeticion de frases e imagenes, a veces sin un contenido
real, con tal de que sean susceptibles de ser “vendidos” y "comprados”.

A continuacion ofrecemos algunos ejemplos relevantes que, sin ser los unicos,
bien ilustran la adopcion en otras naciones de algunos elementos de o que hoy se
denomina como MKTP, al inicio se& muestran algunos casos mas cercanos a la
propaganda, sobre todo por ocurrir dentro de regimenes cerrados y autoritarios,
pero mas adelante, y dado el proceso de democratizacion global que registra cada
vez mas palses que muestran competencia electoral y con sistemas de partidos
politicos, se propicia la busqueda de las estrategias y los trucos mas variados para
captar voto ciudadano.

Esta tendencia que parece inescrupulosa, en realidad lo es, ya que avanza incluso
en paises con larga tradicién politica, debido a un horizonte carente de nuevos
paradigmas ideoldgicos que renueven las esperanzas en torno a la politica, en
donde faltan propuestas viables gue alimenten los programas de gobierno de los
institutos partidistas, ademas de resultados satisfactorios en lo que respecta a la
resolucion de los grandes problemas sociales. Entonces la respuesta parece
recaer en el carisma de individuos u organizaciones que ofrecen soluciones faciles
0 meras medidas cosméticas para, con ello lograr ser electos.
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4.1. Rusia

Como respuesta a un régimen semi-feudal, algunos intelectuales rusos se
organizaron y conspiraron para derrocar al Zar de Rusia, su lider, Vladimir lllich
Ulianov, mejor conocido en la clandestinidad como Lenin, quién ademas de
idedlogo resultd un excelente propagandista para expandir una nueva visioén del
mundo, el Marxismo, ideclogia que explica el origen de la desigualdad en el
mundo como parte de un proceso econdmico injusto, donde sélo la clase obrera
(concepto entonces novedoso), podria encabezar un cambio para repartir de
manera justa la creciente riqueza del mundo industrial y por tanto ella seria la
encargada de demoler el lamado sistema capitalista.

Es asl como desde el exilio Lenin organizd una serie de grupos compactos
llamados células para infiltrarse en cafés, fabricas y lugares de reunién para
“agitar” conciencias a favor de un cambio de régimen politico, al tiempo de
aprovechar el uso intensivo de la prensa, el medio mas influyente de la época, en
donde funda el diaric /ska “La Chispa” para difundir la doctrina marxista-socialista,
con esas dos herramientas logra Infiltrar su mensaje renovador, por un lado, la
persuasion directa por medio de los agitadores y, por el otfro, la masiva por via del
periddico. Ya en el poder hard lo mismo, con Rosta, la primera agencia de noticias
rusa, antecedente de TASS'.

Ademas de folletos y libros doctrinarios, grandes literatos como Fiodor Dostoiesky,
Mdaximo Gorky y Ledn Tolstoi con su obra ayudaron de alguna manera al proyecto
ideoldgico de la revolucién de octubre. Otro medio que Lenin vislumbré como una
poderosa arma fue la Radio, la que considerd; “periddico sin papel y sin fronteras”,
lo que explica su puesta en operacién en la URSS, en 1922, antes que ninguna
otra nacién europea. Por su parte el Cine, igualmente contribuyé ya instalados los
bolcheviques en el poder, con cintas clasicas como el Acorazado Potemkim de
Sergel M. Eisenstein, La Madre y Octubre de Vsavold [. Pudovkin.

De esta manera, el poderio propagandistico de la revolucion rusa resulta tan
exitoso que logra incorporar en su proyecto a otras naciones, la mayoria por la
fuerza de su ejéreito, constituyendo el llamado bloque socialista y una nueva
division del mundo en dos extremos ideolégicos, territoriales y militares, diferentes
y contrarios, en una pelea que dividi¢ al mundo en entre el socialismo y el
capitalismo que dara como resultado la llamada “guerra fria”.

La idea de la revolucion rusa fluye como una de los motores en las luchas de
liberacion, sobre todo en las naciones pobres, pero también, como después se
reveld como modelo de imposicion y exclusién ante toda disidencia al credo laico
dictado por lideres que, por la misma propaganda se toman en dioses
todopoderosos la persiguen, matan, perdonan y aplicaba “lavado de cersbro”,
destierro a Siberla o muerte.

' Ferréz Joan, Television Subliminal, Coleccion "Papeles de Pedagogia", Editorial Paidos, Madrid, Espafia.
1996, p. 212.
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Serla excesivo hablar de los numerosos recursos propagandisticos que ayudaron
a que Rusia se convirttiera en la Unién de Republicas y Soviéticas Socialistas
(URSS), pero entre ellos tenemos las grandes demostraciones de fuerza por
medio de los desfiles militares, el uso de simbaolos como la hoz y el martillo y el
llamado “culto a la personalidad”. Sobre este rasgo baste decir que, con
informacion oficial recabada por la corresponsal de la revista Proceso Anne Marie
Mergier en 1991, son mas de 30 mil las plazas y calles que inmortalizan a Lenin,
ademas de infinidad de escuelas, fabricas, granjas, campos petroleros etc., sin
contar los tres millones de bustos en su honor y el mausoleo en la Plaza Roja de
Moscu, todo ello sin incluir lo referente a su sucesor Stalin que por mucho rebasa
nimero lo dedicado al propio Lenin?.

Poar ello, en los Gltimos dias del llamado socialismo real, la confrontacion entre la
URSS y Estados Unidos y sus aliados, mas que militar resultd una guerra
mediatica, ya que el asedio propagandistico, primero, retomado y perfeccionado
las practicas puestas en operacion durante las dos Guerras Mundiales por los
norteamericanos y, luego, la estrechez econdémica del mismo sistema ruso
provocaron su calda que fue transmitida en directo a todo el orbe.

Es paraddjico que el derrumbe del Muro de Berlin, evento netamente
massmedidtico, marque el final de un régimen plonero en la manipulacién de la
llamada opinién publica, pero las propias limitaciones de un modelo cerrado y
centralizado no pudieron sobrevivir dentro de un entorno altamente competitivo
comunicado y globalizado.

Otro dato curioso es que Mijail Gorvachov, el presidente que planteo la glasnot o
trasparencia y la perestroika o apertura politica, como ningan otro mandatario ruso
haya sido el enterrador del llamado socialismo real y terminara transformado en un
simbolo carismatico del siglo XX, no sélo por los cambios que impulsé en su pals,
sino también por su manera vestir y comportarse, junto con su esposa Raisa, su
fama fue tanta que se vendid su réplica a escala en mufiecos de latex, ademas de
que al terminar su mandato acepté realizar anuncios comerciales, como los
realizados para las trasnacionales norteamericanas Mac Donals y Coca-Cola, en
un pais que por decreto tenia prohibida la publicidad occidental.

4.2. Alemania

Tras haber ganado las elecciones de manera democratica, arriba al poder Adolfo
Hitler. El 11 de marzo de 1933 se instaura en Alemania el Ministerio de
Propaganda y Cultura Popular, su titular fue Joseph Goebbels quien apenas
contaba con 35 afos de edad, nacido en una familia catélica de clase media baja y
quién resultaria ser el Gnico dirigente de alto rango en la estructura nazi con
estudios universitarios (era Doctor en Filosoffa), intelectual con un dedicado
interés en la psicologia de las masas.

! Ferrer Rodriguez Eulalio, De la Lucha de Clases a la Lucha de Frases, Editorial Taurus, Serie
"Pensamientos”, México, 1995, 1* Edicién, pp. 89-108.
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En 1934 el arte y, en general, la industria del entretenimiento alemana pasaron a
control del Estado y con ello se inicié una etapa de endiosamiento al dictador,
quién ademas de someter a paises por la via ammada, convence con las armas de
la persuasién a su pueblo e, incluso, logra el apoyo en otros palses. Se trataba no
sblo de conquistar territorios sino también conciencias, para ello Goebbels tenia
muy clara su mision dentro de la maquinaria nazi:

‘Realmente el gran arte reside en educar, sin revelar el propésito de la educacion, de
modo que cumpla la funcién educativa sin que el sujeto de tal educacién se dé cuenta de
que esta siendo educado, lo que constituye en verdad la finalidad real de la propaganda,
la mejor propaganda, no es aquella que se revela abiertamente a si misma, la que trabaja
en modo invisible, penetra la totalidad de la vida sin que el pUblico tenga conocimiento de
la iniciativa propagandlstica”.

Con esta idea central que, incluso motivé enfrentamientos entre el ministro y su
jefe, ya que mientras el primero proponia dosificar la ideologia nazi por medios
simples de entretenimiento, aparentemente inofensivos, pero a la larga, como se
comprobd, mas consistentes y efectivos, el dictador exigia una estrategia mas
directa sobre las masas para lograr su apoyo. Incluso el Mariscal Goering fue mas
alla al proponer la militarizacién de la cultura en general. Los resultados son de
todos conocidos, la gran farsa nacionalsocialista hoy resultaria comica si no
hubieran muerto tantos seres humanos en dicho experimento.

Afios mas tarde, Helmut Kohl en su campanfia proselitista por la Canciller alemana
se resistid, en un primero momento, a cooperar con sus estrategas que buscaban
proyectar mejor su imagen ante los electores, luego de algunas platicas, terminé
por consistir la asesoria con buenos resultados, al mandarse a imprimir miles de
carteles propagandisticos de gran formato para explotar, en tamafio real, la alta
estatura del politico que fue llamado Gigante Negro. Su principal asesor de
imagen, el publicista Coordt Von Mannstein al respecto dirla: "Nuestra estrategia
consistid en hacer mas grande todo lo que se relaciona con él (Helmut Kohl), y
darle desde un principio la imagen de vencedor*

4.3. Inglaterra

A pesar de que Barry Day, consejero del partido conservador propuso el afio de
1970 como la fecha en que se instalé la MKTP en el Reino Unido, por ser ese afio
cuando se funda una agrupacién de especialistas que sugirieron la aplicacion de
algunas tecnicas de mercadotecnia para captar votos para los Laboristas en las
elecciones de ese afio, la verdad es que no fue sino hasta 1979, cuando, al
contratar a la agencia de publicidad Saatchi and Saatchi para asesorar al partido
conservador que llevé al poder a Margaret Thatcher.

? Ferréz Joan, Television Subliminad, Coleccion Papeles de Pedagogia, Editorial Paidos, Madrid, Espafia,
1996, pdgina 211.

* Clark, Eric, La Publicidad ¥ su Poder, Las Técnicas de Provocacion al Consumo, Editorial Planeta, México
D.F., 1995, 2" reedicién, Coleccion "La Sociedad Econdmica”, Traduccién Francisco Rodriguez de Lecea,
pagina 399.
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Tim Bell, miembro de la citada agencia publicitaria, terminé por convertirse en el
consejero de planta de la que seria la Primera Ministra de Inglaterra, tras haber
recomendado a la candidata, también conocida como la “Dama de Hierro”, a
modular el tono excesivamente agudo de su voz para hablar en publico, bajar de
peso y arreglar su dispareja dentadura,

Estos cambios en la apariencia de la aspirante conservadora complementaron una
estrategia que comprendid la impresion de un cartel que mostro a una larga fila de
desempleados sobre una frase irénica que sefialaba “Los Laboristas no estan
laborando”.

Por su parte, los Laboristas, ain cuando criticaron la MKTP usada por los
Conservadores, terminaron imitando esa modalidad que cuestionaron cuando su
lider Nail Kinnock fue convencido sus asesores de imagen de preferir los trajes de
color azul marino por ser, segun le dijeron, el tono que mejor combinaba con tono
palirrojo de su pelo, ademas de modificar su peinado.

En 1983, nuevamente los Laboristas incorporaron a su campafia electoral a la
agencla de publicidad Wright and Partners, pese a que 23 afios antes un grupo
independiente de publicistas y expertos en comunicacién se ofrecieron para
trabajar como voluntarios, intento que en su momento fue desdefiado.

Este paso, sin embargo, fue severamente criticado en circulos politicos al
considerar que la inclusidn de la publicidad en las tareas propagandisticas era una
deshonra y una concesién que contradecia la tradicional actitud critica que los
Laboristas han manifestado en contra de los excesos del capitalismo®.

Desde entonces, y pese a las diferencias entre los sistemas electorales de
Inglaterra y Estados Unidos, los modos y teorias de la MKTP ya han cobrado
cartas de naturalizacién en la politica inglesa, muy a pesar de la larga tradicion
ideologico-partidista de esa nacién y a la llamada “flema britdnica” que no ha
impedido que la MKTP se constituya como un elemento de lucha politica, como
en tantos otros paises, en donde ha demostrado ser una manera eficiente de
captar votos, sin importar que en elio se contradigan principios o ideales
largamente arraigadas.

4.4, Francia

El antecedente més célebre sobre el uso eficaz de la imagen en Francia existe
cuando Napoleén Bonaparte quien pese a ser un brillante estratega militar sufria
por baja estatura fisica obstaculo que, sin embargo, no impidié su grandeza como
militar y conquistador.

* Clark Eric, La Publicidad y su Poder, Las Técnicas de Provocacion al Consumo, Editorial Planeta, 2*
reimpresion, México, 1992, Coleccion "La Sociedad Econdmica”, Traduc. Francisco Rodriguez de Lecea, |
pp. 399.
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Asimismo, Napoleén, fanatico del teatro utilizé algunas técnicas de actuacion para
proyectarse en publico aconsejado por su amante de nombre Talma, una
celebridad del arte escénico francés de entonces, quién le ensefio incluso la
famosa pose en donde aparece con una mano dentro de su chaleco, ejemplo que
copiarian afios después Adolfo Hitler® y José Stalin, que fue asesorado por el actor
Mikhoels unc de los mejores intérpretes de Shakespeare en Rusia, en ese sentido
también Charles De Gulle recibié instruccién histrionica’.

Como una curiosidad histérica, en la década de los 70’s, un empresario francés,
fabricante de electrodomésticos, llamado Jean Francois Bresson se postuld a la
presidencia gala con la Unica intencion de aprovechar el tiempo aire en radio y
television que la ley electoral de ese pals reserva para difusion de las plataformas
y propuestas de los candidatos en contienda, prerrogativa que el empresario
aproveché obtener publicidad gratuita en los medios para sus articulos para el
hogar ofreciendo incluso, descuentos especiales, en lugar de centrar ofrecer una
propuesta politica para ese pals.

Afos mas tarde, en las memorias de Valery Giscarg D'Estaing, el exmandatario
revela que en 1974 pudo ganar a su rival Francois Mitterrand con una frase de 10
palabras que pronuncié durante un debate en television, cuando frente a la
amplitud de temas que el candidato socialista abordd y en los que formulé posibles
soluciones, abarcando todos los temas y clases soclales de Francia, su rival le
contestd “Pero, sefior, Mitterrand, usted no tiene el monopolio del corazdn” , dicha
frase segln revelaron investigaciones posteriores le permitieron obtener a
D'Estaing unos 500 mil votos, en las 48 horas sigulentes al enfrentamiento
mediatico.

Sin embargo, Francois Mitterrand llegara al poder hasta 1981, tras perder en
cuatro intentos anteriores, con la ayuda de un joven publicista llamado Jacques
Seguela, quien se encargd de cambiar la imagen del politico mediante uno de los
principios basicos de la publicidad que recomienda que, antes que otra cosa, el
producto puesto a la consideracion de los potenciales consumidores debe
conservar su propia esencia y proyectar esa identidad propia que lo singularice y
le diferencie de la competencia para que pueda ser facilmente reconocido y quede
debidamente posicionado en la mente del consumidor,

La estrategia sugerida por Séguéla incluyé que el candidato Mitterrand se
enderezara la dentadura y cambiara su modo de vestir por uno méas saobrio, donde
no pereciera viejo pero tampoco se viera mas joven, con la intencién de dar mayor
coherencia al concepto basico de la campana resumido en el lema “La Fuerza
Tranquila” (force tanquille), slogan con el que se logré el objetivo de ganar las
elecciones de 1981.

* "Fascismo Corrignte”, filme realizado con retazos de cinta encontrada en el Ministerio de propeganda en
donde se puede ver la Filerer ensayando diversas poses ante un espejo.

" Ferréz, Joan, Television Subliminal, socializacion mediante comunicaciones inadvertidas, Editorial Paidos,
Barcelona, Espafia, 2000, Coleccién "Papeles de Pedagogia®, 1* Edicion, , pdgina 203.
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Mitterrand igualmente puso de moda una de las modalidades mas eficaces para
ganar la simpatia del publico y autoengrandecer su trayectoria politica, cuando,
antes de abandonar el poder, concedié una extensa entrevista para la television
publica francesa, donde confesé ante la ciudadania gala, de manera franca y sin
rodeos, su precario estado de salud, asi como la cercanfa de su muerte, a causa
de una enfermedad terminal, recordando en dicha emision sus logros como
presidente y estadista mundial durante mas de 10 afios en el mando francés.

Por otra parte, un ejemplo mas del manejo publicitario en las las campafias
politicas francesas fue el del neogaullista, Jacques Médecin cuando, al aspirar a
la alcandia de Niza, utilizé carteles con la figura de una atractiva rubia en bikini
con la promesa en grandes letras que decia: Me lo quitare, para una semana
después aparecer en el mismo cartel sin brassiere y al final posar, pero sin la parte
inferior del traje de bafio con la leyenda: Tal como lo avise, desde hace 21 meses,
los socialistas no me han dejado nada’.

4.5, Italia

En este pals la MKTP data de 1970 cuando el Partido Movimientp Social Italiano
(MSI) la utiliz6 para su campafia proselitista en un afiche con el lema La Libertad
es Valor... el Valor esté a la Derecha. El Partido Socialista Iltaliano (PSI) contesto
utilizando la contrapropaganda con un péster idéntico, alterando la fotografia del
candidato del MSI con un bigote y corte de pelo estilo Hitler e incluyendo a esa
imagen la pregunta: ¢Confiarla nuestro futuro a este hombre?

Sin embargo, en ltalia, a diferencia de Estados Unidos e Inglaterra, la izquierda,
tomo la iniciativa de incluir }a MKTP en sus afanes proselitistas, el PSI entendid
desde un Inicio la importancia de publicitar sus propuestas y candidatos por lo que
en el afio de 1980 contratd los servicios de la agencia publicitaria DBR & F, en
medio de criticas por considerar una aberracién a su ideologla esa decision.

Otro dato curioso es la irrupcion de la fardandula en la politica italiana cuando, en
los 80's, el llamado “Partido del Amor” postulé como su candidata al parlamento a
la estrella del cine pornografico (la pomodiva), lllona Staller, alias la Cicciolina,
quien realizd una “campafia proselitista” basada Unicamente en mostrar sus
abundantes pechos desnudos a sus seguidores, para lograr un escafio en el
Parlamento®,

Pero el mayor fendmeno politico en donde los mass media influyeron de manera
decisiva en ltalia y en donde politica y publicidad confluyeron como nunca antes,
fue la irrupcién en la arena politica del magnate de los medios de comunicacién
masiva italianos y con negocios en Esparia y Francia, Silvio Berlusconi.

® Clark Eric, La Publicidad y su Poder, Editorial Plancta, México, diciembre de 1992, pigina 416.
% Ferrer Rodrigucz Eulalio, £ Lenguaje de la Publicidad, Serie Tezontle, Editorial Fondo de Cultura
FEeondmica, 1* Edicién, México, 1994, pagina 336.
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Este empresario exitoso sin filiacién ideoldgica, partido polltico ni programa de
gobierno que lo respaldara sorprendi6 a toda la clase politica italiana, cuando al
amparo de toda su infraestructura medidtica supo proyectar su personalidad de
hombre capaz en los negocios para asumir la Jefatura del Gobierno italiano, en un
pais que, paraddjicamente, cuenta como pocos en el mundo con una larga
tradicién de cultura politica.

Berlusconi, apoyado en una organizacién con resabios mussolinianos, adapto un
grito futbolero: jForza Berlusconi!, al tiempo que logré la integracion de mas de 13
mil clubes de apoyo a Io largo y ancho del pals.

Este empresario transformado en politico por la magia de la imagen, declaré tras
haber ganado la eleccién “Me slento como el centro delantero comprado por un
club para que marque 30 goles”. Por ello no es extrafio que entre los negocios de
Silvio Berlusconi se encuentre la franquicia de uno de los equipos mas poderosos
econémica y futbolisticamente de la Liga Italiana el Milan'®.

Silvio Berlusconi, como ningun personaje, incluidos los politicos de carrera, sabe
algo indiscutible, actualmente es imposible hacer politica sin el apoyo de los mass
media, ademas supo capitalizar su perfii como empresario exitoso ante un
electorado incrédulo y decepcionado de los politicos tradicionales, el mismo que
supo ofrecerse como el hombre providencial contra un pasado donde todos los
partidos paliticos, de toda la gama ideolégica terminaron siendo lo mismo en lo
relativo a corrupcion e ineficiencia, ambiente que fertilizd el terreno para que
Berlusconi se presentara como la solucién para un pals azotado por la violencia
politica y el trafico de influencias por parte de las mafias de la cosa nostra y de los
politicos de carrera.

Aln cuando su primer triunfo apenas le durd siete meses al frente de la Jefatura
de Gobierno italiana por un escandalo de trafico de Influencias, nuevamente, a
inicios del siglo XXI, volvié a ganar las elecciones por medio de elecciones
democraticas usando la misma estrategia de eludir un compromiso programatico-
partidista y ofreciendo una propuesta simple y practica, con soluciones genéricas
de bienestar general que convencidé nuevamente a los italianos,

Dicha victoria demuestra una vez mas que la falta de memoria histérica de los
pueblos, esto es, del electorado, abona a favor de lideres mediaticos que con sélo
quererlo pueden borrar incluso su pasado turbio y asi obtener el poder, sin
importar que tengan o no propuestas o postulados ideolégicos, porque en la actual
cultura madiatica basta un buen porte y presencia ante la pantalla para conquistar
posiciones politicas, sin importar que ese fenémeno se verifique en naciones del
llamado Tercer Mundo o en palses desarrolladas como Italia que cuenta con una
rancia tradicién politica, con tedricos y pensadores relevantes como Nicolas
Maquiavelo, Antonio Gramsci o Giovanni Sartori.

" Wahl Alfred, Historia del Fiithol, De Juego al Deporte, Ediciones Grupo Zem, Traduccion Frances Reyes,
1* Reimpresion, Espafia, 1997, pAgina §1.
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4.6. Espafa

El triunfo electoral de Felipe Gonzalez en 1882 en gran medida se baso en el
estudio e planificacion de una estrategia ideada por su asesor Alfonso Guerra,
quien planted centrar la captacién de votos en la personalidad del politico mas que
en la de su partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE), en primer lugar, por la
desconfianza que el electorado espafiol mantenia respecto a una agrupacion de
izquierda, poco conocida y muchas veces satanizada en la larga noche del
franquismo y, en segundo, porque la imagen de juventud y liderazgo con que
contaba Gonzélez se ajustaba mejor a la idea de cambio y renovacioén que Espafia
requeria en ese momento.

El aclerto de Alfonso Guerra fue crear un grupo de profesionales, independlente y
diferenciado del PSOE, que desde 1973 se dedicaron a estudiar aspectos que
podian ayudar para el disefio de una estrategia ganadora para Felipe Gonzalez,
andlisis que termind recomendando a Gonzdlez distanciarse de su origen y
formacion marxista a partir del afio de 1979, para entonces, poder proyectar su
carisma y sus dotes como habil parlamentario e incluso, se sabe, se de1j(5 tefiir
algunas canas para no aparecer tan joven frente a sus oponentes politicos™.

El resultado no podria ser mas acertado, su aplastante triunfo de 1982 logrd
posicionar al PSOE como un partido de vanguardia, que no se oponia a la
economla de mercado y a la integracién de Espafia a la Unidn Europea y que
incluso podria plantear alternativas viables para Espafia. Por ello no es extrario
que Felipe Gonzélez haya ganado en 4 ocasiones la presidencia espafiola y que
se le recuerde como uno de los grandes estadlstas de la era de la globalizacion,
adn proviniendo de un partido de lzqunerda

Otro ejemplo de permanencia en el poder, gracias a una atinada estrategia
mediatica, lo encarna Jordi Pujol quien retuvo por mas de 10 afios el gobierno de
Catalufia, en gran medida gracias por la asesorfa del publicista Joaquin Llorente
quien al respecto ha dicho :“Pronto llegué a la conclusién de que los valores mas
positivos que nosotros podemos aportar no se separan en lo absoluto de los que
utilizamos para anunciar cualquier producto comercial, pero dando un especial
énfasis en dos: sintesis y concrecion”.”

Es importante mencionar que la apertura espafiola es similar a la mexicana porque
ambas, vienen de un largo periodo de cerrazdn y control politico, una con la
muerte del “generalisimo” y, en la otra, con el desmoronamiento PRI, lo que
posibilitd la alternancia en México.

" Marcela Marat, "Cémo s¢ fabrica un candidato" aparecido en la revista Muy Interesante, mayo de 2003,

54-60.
EP Sanchis, José Luis, Cémo se Gana el Poder, Editorial Espasa, 1* Edicién, Barcelona, Espafia, 1995, pp-

144-150.
' Ferréz Joan, Television Subliminal, Coleccion "Papeles de Pedagogia”, Madrid, Espafia, 1996, Editorial

Paidos, pagina 204,
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4.7. Rumania

Durante los afios 60's los rumanos, pese a la férrea dictadura del dictador Nicolau
Ceaucescu, pudieron disfrutar por medio de la television estatal de las series de
accién norteamericanas como Kojak o Dallas y de peliculas de vaqueros porque el
regimen las obtenia a precios bajos y las consideraba inofensivas para que fueran
vistas en Rumana, en decir, se les considerd simple entretenimiento.

Sin embargo, los programas no solo ofrecian esparcimiento sino también una serie
de modelos de vida ajenos a la realidad rumana. Aspecto que se evidenciaria
cuando en 1983, cuando al gobierno decidié pagar su deuda externa, lo que
motivé una politica de racionamiento en alimentos, vestido y gastos suntuarios,
entre ellos los programas de television importados de occidente, merma que
redujo la programacion en television a s6lo 2 horas diarias, llenandose el resto con
programas laudatorios a Ceaucescu y su régimen.

Entre las restricclones y censura de la television rumana de entonces estaba
astrictamente prohibido, siampre que apareciera en pantalla Ceaucescu, el realizar
tomas que no lo favorecieran y la instruccidn fue privilegiar el encuadre de camara
en contrapicada (es, decir, de abajo hacia arriba) un truco utilizado para disimular
su corta estatura de metro 60 centimetros y hacerlo aparecer mas aito.

Sin embargo, la sequia de programacién norteamericana provoco que en 1984 se
comenzara a asomar en las azoteas de toda Rumania antenas parabdlicas
ilegales para captar la sefial de television de la vecina Bélgica. Por este medio los
ciudadanos rumanos burlaron el control de antena y se pudieron enterar por este
medio sobre lo que pasaba en su propio pals y de noticias como la caida del Muro
de Berlin y los cambios en la Unidn Soviética, al tiempo que Ceaucescu
desconocia el porque era abucheado cada vez que aparecia en publico.

Por dltimo, es importante sefialar que tanto las series y peliculas norteamericanas,
con realldades y entornos diferentes a los de la cotidianidad rumana y el contacto
con las imagenes de lo que acontecla en otros paises, explican en gran parte el
acelerado desmoronamiento de una de las dictaduras mas sangrientas del siglo
XX, ya que incluso es revelador que el juicio y ejecucion del matrimonio
Ceaucescu terminara siendo un evento televisado a todo el mundo.™

4.8. Peru

En la contienda presidencial de 1990, la batalla se verificd entre el politico de
carrera Alan Garcla, frente al semidesconocido llamado Alberto Fujimori, quien a
diferencia de su rival, atrajo la atencién de los medios por medio de declaraciones
ocurrentes y audaces recorridos en zonas pobres de la geografia peruana,
estrategia que logro la simpatia de los votantes y su triunfo en las urnas.

" Ferréz, Joan, Television Subliminal, socializacién mediante comunicaciones inadvertidas, Editorial Paidos,
Madrid, Espafia, 1996 Coleccién "Papeles de Pedagogia”, pégina 219.
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Para su segundo periodo presidencial Fujimori se enfrentd a Mario Vargas Llosa,
candidato al que muchos observadores daban como seguro ganador por su fama
y prestigio dentro y fuera del Peru. Al final Fujimori gand la eleccion. Sobre la ello
su colega Octavio Paz, le advirtié a Vargas Llosa que lo mejor que le podia pasar
era perder, pero dejemos que el prapio escritor defina su sentir de la politica:

“El politico sube al estrado a seducir, adormecer, arrullar. Su musica importa mas que sus
ideas, sus gestos mas que los conceptos. La forma hace y deshace el contenido de las
palabras. El buen orador puede no decir absolutamente nada, pero debe decirlo bien. Que
suene y luzca, es lo que Importa™'®

Su aplastante triunfo le permitié a Fujimori disolver el Poder Judicial y el Congreso
sin que hubiera fuerza capaz de evitarlo (s/ fujimorazo). Ya despejado el terreno y
modificada la Constitucidn para permitir su releccion, volvié a postularse en 1995,
sélo que la oposicién no surgid de los partidos politicos, sino en su propia familia
cuando su esposa Susana Higuchi, contra de la voluntad de su marido, anuncié su
postulacion a la presidencia del Peru.

El enfrentamiento incluyd el divorcio de los esposos, transforméandose en rivales a
muerte donde los ataques personales y las reciprocas descalificaciones fueron las
notas distintivas, dando material para que los medios de comunicacion que
bautizaron esa pelea como el fujidrama, ganando nuevamente Fujimori con un 64
por ciento de la votacion.

Aflos mas tarde, el tres veces electo presidente tendria que renunciar, a pesar de
su negativa a hacerlo, frente a las numerosas movilizaciones de protesta y a los
exhortos dal exterior para dejar el cargo. La separacién del mandato sélo fus
posible cuando, en el contexto de una gira de Fujimori por los Estados Unidos, la
television peruana filtr6 un video donde el Ministro del Interior y hombre de
confianza de Fujimori, Vlademiro Montesinos aparece entregando a un diputado
opositor del partido "Peri Posible”, Alberto Kouri, 15 mil délares como soborno. El
hecho resulta relevante ya que pudo mas la fuerza de un video filtrado que
grandes marchas y presiones diplomaticas.

Alberto Fujimori, hasta el momento de escribir este trabajo aln estaba profugo de
una orden de extradicién girada en contra por la INTERPOL a solicitud expresa de
las autoridades judiciales peruanas, peticion negada por Japon al adoptar el
exmandatario la nacionalidad nipona, dado el origen de sus padres.

El incidente demuestra cémo los medios de comunicacién pueden ayudar a
alcanzar el poder, pero también cdémo pueden eliminar de la escena politica a
aquellos que, a pesar de concentrar un poder casl absoluto, sus propios excesos
los convlerten en ser susceptibles de que su popularidad termine por sepultarios
ya que al perder credibllidad, se desmoronan con la misma facllidad con la que
fueron encumbrados.

'* Ferrer Rodriguez Eulalio, De la Lucha de Clases a la Lucha de Frases, De la Propaganda a la Publicidad,
México, 1995, Editorial Taurus, Seric "Pensamientos”, 1* Edicién, , pAgina 224.
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4.9. Brasil

En 1976 para las elecciones provinciales se reclutd a atractivas voluntarias para
realizar labores de proselitismo, la manera como lo realizaron fue lo que destacd
en esos comicios, ya que las jovenes mujeres destinadas al tal efecto portaron la
leyenda Vota en la parte delantera de sus bikinis y al reverso del mismo el nombre
del candidato apoyado, modalidad que resulté un éxito por el alto numero de
“impactos visuales” de esa estrategia.

Luego, en la campafia presidencial de 1989, el candidato vencedor Fernando
Collor de Mello, desde un inicio llamé la atencién por su manera de realizar su
campafia proselitista, consistente en realizar caminatas dominicales por la mafiana
donde lucia, en la parte delantera de su camiseta una frase electoral, la que
modificaba cada semana con lo que lograba una publicidad gratuita cuando los
medios de comunicacion lo entrevistaban durante esos recorridos.

Una vez ganada la eleccion, en gran medida por el decidido apoyo dal gigante

mediatico brasilefio la cadena OGlobo, que capta mas del 70 por ciento de la

audiencia nacional, la misma que financié una encuesta del Instituto Gallup para
. justificar su toma de partido.

Ya como presidente Collor de Mello continué esa practica, sélo que ahora modificd
los temas impresos en sus camisetas, abordando temas de la agenda naclonal e
internacional del gobierno brasilefio.™®

Sin embargo, su carisma y porte, mas cercano al de presentador de televisidn que
al de politico, no impidid que la prensa revelara sus malos manejos en las finanzas
publicas y tras un impasse de suspenso, que incluyd marchas y protestas de
diverso tipo en todo Brasil provocaron su dimisién al cargo.

Otro caso donde la MKTP ayudo a ganar a un candidato presidencial brasilefio fue
cuando el obrero metalirgico Luis Ignacio Lulla da Silva, después de 4 intentos
fallidos, logré ganar por fin la presidencia, cuando, atendié las recomendaciones
de sus consejeros, afinando su barba y suavizando la radicalidad de su discurso,
ademas de cambiar su vestimenta de trabajador por trajes a la medida."’

4.10. Argentina

Caso emblematico respecto a la importancia de la imagen en la politica y que,
como pocos ha trascendido a nivel mundial, es el logrado por una mujer, Eva
Maria Duarte |barguren, mejor conocida como Eva Perén o simplemente como
Evita. Su vida resume como pocas el viejo mito de plebeya a reina y el ascenso
desde la marginalidad al centro del poder y de la pobreza a la Casa Rosada,

' Ihidem, pégina 223.
17 «Lecciones del Sur”, del programa de televisién de Reporte /3, de Ricardo Rocha, trasmirido el jueves 31
de octubre de 2002 por XHTV, Canal 13, Televisién Azieca.
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Es as! como la hija natural de una costurera alcanza la cima del poder como en un
cuento de hadas o una telenovela. De nifia ayud6 a su madre en su pueblo natal
de Junin, afios mas adelante llega a Buenos Aires en busca de una oportunidad
en la fardndula portefia como actriz, primero en radionovelas y luego en cine,
mientras aceptaba posar en revistas de variedades hasta que el 22 de enero de
1944, fecha en que conoce, durante un festival de beneficencla al personaje clave
de su vida: Juan Domingo Peron.

La relacidn sentimental entre el general y la actriz, de inicio clandestinidad, al no
ser aceptada en el medio castrense, se consolida al ritmo de la popularidad y
protagonismo del militar, quien ademas de hacerse cargo del Ministerio de
Trabajo, ocupé al mismo tiempo el de Guerra y la Vicepresidencia, poder que la
milicia pretendid cortar al encarcelar a Juan Peron el 12 de octubre de 1945,
quedando libre el 17, tras una jomada de protesta por parte de la Central General
de Trabajadores (CGT) que al final lo llevé a la presidencia que le permitié casarse
con Eva Duarte y que darfa inici6 al despegue de esa mujer como uno de los
simbolos de ese periodo historico de Argentina.

Es importante mencionar que el ascenso y glorificacion de Evita constituye uno de
los primeros fenémenos mediaticos con repercusiones politicas en la vida publica
latinpamericana, donde una provinciana semi-analfabeta, de origen poco claro,
logra trascender su humilde condicién para que incluso, su presencia logre opacar
la de su esposo, el presidente de la repdblica.

Mas alla de las biografias a favor y en contra de Eva Duarte, su lugar en la historia
Argentina es indiscutible, no sélo por haber encabezado el asalto al poder por
parte de las mujeres (el 23 de septiembre de 1946 obtuvieron el derecho al voto) y
haber logrado articular y centralizar los programas asistenciales y de beneficio
colectivo antes dispersos y descoordinados, sino por las repercusiones y el poder
que alcanzé la esposa de Per6n en ese tiempo.

Del apellido del general se desprende el llamado peronismo que impulso Eva
Duarte utilizando para ello su voz de actriz en el medio que la dio a conocer, la
radio para difundir los discursos de la también llamada madona de los pobres,
luego, en cine con documentales pero, sobre todo, con la fotografia el que seria
su mejor medio de propaganda. Evita fue retratada como ningun otro argentino de
entonces, utilizd el llamado photo-op u oportunidad fotografica, para difundir la
imagen del poder, pero sobre todo, el esplendor de una mujer en el poder como
reina de belleza, impecablemente vestida, peinada, maquillada y enjoyada.

Asimismo, fueron numerosas las concentraciones de masas durante el goblemno
peronista en donde se procurd proyectar la grandeza de un régimen personalista
utilizando diversos recursos escenograficos como monumentales fotos de la
pareja presidencial presidiendo los actos publicos, asi como adornos, estandartes
y estrados faradnicos.
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Otros antecedente en la utilizacién de la MKTP fue el uso indiscriminado de
diversos objetos de uso para los descamisados como bicicletas, maquinas de
coser, ropa y despensas de la Fundacidon Eva Perdn todo a cuenta del
engrandecimiento del tanto de Perén como de Evita'. De alli que Eva Per6n no
s6lo se haya constituido simbolo de la politica argentina sino que su fama
trascendiera como un icono mundial de la llamada cultura pop, la cual retomd los
aspectos mas melodramédticos de su vida para elevarla a la categoria de mito
moderno™®.

Capitulo aparte merece el caso del presidente Carlos Saul Menen, personaje
excéntrico y frivolo, quien luego de una larga dictadura militar se presentd como el
heredero del peronismo. Menen, pese a las atrocidades realizadas durante los
gobiernos de facto indulté, en 1990 de manera sorpresiva a los jefes castrenses
acusados por diversos crimenes de J/esa humanidad, incluyendo tortura,
desapariciones y venta de algunos hijos de esos mismos luchadores sociales.

Durante su gobierno Menen se distingui6 por su aparicién constante en los medios
de comunicaciéon pero no por sus acciones politicas sino por los numerosos
escandalos familiares que protagonizd con su familia, sobre todo con su hija
Zulemita, las constantes peleas con su esposa debido a las publicas apariciones
de mandatario con bellas mujeres determinaron su divorcio.

La obsesién por su aspecto flsico no impidi® que una vez elegido Presidente
atendiera los consejos de sus asesores de imagen quienes le recomendaron
rasurar sus ampllas patillas de caudillo del siglo XIX, someterse a varios /iftings
(tratamientos faciales) y aplicarse Iinjertos de cabello para parecer mas joven ante
su electorado, misma estrategia que lo mostré como deportista, bailador de tango
y conquistador de mujeres.?

Sin embargo, su mayor reconocimiente lo logré al atender puntualmente las
directrices del FMI y el Banco Mundlal para indiscriminadamente privatizar
Argentina y destrozar su economia. Hechos que no impidieron que pudiera
gobernar sin mucho sobresalto e, incluso, lograr un alto nivel de aceptacion que le
permitid reelegirse un periodo mas, aunque en ello endeudara mas a su pais
sumiéndolo en una pobreza nunca antes vista en ese pals.

" Varios Compiladores, £vira, Imdgenes de una Pasion, Ediciones “B", Grupo Zeta, México, 1996, |
Edicion.
Martincz, Eloy Tomds, Santa £vita, Editorial Joaquin Mortiz, , B* reimpresién, México, 1997.

, Las Memorias del General, Editorial Planeta, 1* edicién, México, 1996
% Adcmas de libros y biografias, incluyendo su autobiografia La Razdn de mi Vida, sobre Evita s¢ han hecho
obras teatrales como Eva Perdn del argentino Rail Damonte Botana, “Copi”. estrenada en 1970 en Paris,
Francia, donde un hombre travestido hace ¢l papel protagénico. Por su parte Tim Rice y Andrew Lloyd
Webber estrenaron en 1978 la opera-rock Evita, musical con un retundo éxito en Broadway y en todo ¢l
mundo. En cine ademas de algunos documentales y programas, el film Evita. dirnigida por Alan Parker y
protagonizado por la estrella pop, Madonna, motivé varias protestas en Argentina y la respuesta nacional con
la cinta: Eva la Verdadera Historia, rodada por Juan Carlos Desanso, con la actriz Esther Goris como Evita.
2 Marcela Marat, "Cémo se fabrica un candidato”, aparecido en la revista Muy Interesante, mayo de 2003.
pp. 54-60.
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Su estilo de play boy mas preocupado por su apariencia que por los problemas
sociales de pals, propicio el declive de la economia Argentina, donde se tomaron
medidas populistas, pero de gran impacto en la poblacién, como la cotizacion del
peso argentino a la par del délar norteamericano, sin tomar en cuenta las
asimetrias de ambas economias.

Carlos Saul Menen no solo vendid la economia argentina al mejor postor ente
amigos y socios en el extranjero, también ejerci6 el trafico de influencias para
favorecer a empresarios y politicos incondicionales, al tiempo de que vivié una
existencia de oropel y iujo del jet set, estilo que lejos de provocar la repulsa de los
argentinos, posibilitd su reeleccién por via democratica, demostrando, una vez
mas, que los pueblos muchas veces son de corta memoria historica, lo que
permite que politicos con un habil manejo de medios puedan, si lo desean acceder
al poder aungue no estén capacitados para elio,

Paro el colmo, fue cuando afios después, Carlos Saul Menen volvié a aparecer en
la escena politica en las elecciones presidenciales del 2003, logrando el segundo
lugar en la primera vuelta de esos comiclos, pero al conocer que la diferencia
entre él y el primer lugar era de varios puntos porcentuales decidi6 no presentarse
a la segunda vuelta en donde se confirmé el triunfo del que terminaria siendo el
presidente de Argentina, Néstor Kirchner.?'

4.11. Cuba

Pocos politicos como Fidel Castro han sido tan hdbiles para el manejo adecuado
de los simbolos en politica, desde su triunfo en la Sierra Maestra y hasta poco
mas de 40 afios en el cargo de Primer Ministro de Cuba ha explotado su perfil de
guerrillero victorioso contra los Estados Unidos, conservando elementos que lo
identifican desde siempre como su uniforme militar verde olivo, sus barbas vy,
hasta hace unos afios, acompariado de su habano.

Otro elemento que lo identifica plenamente es su verborrea incontenible cada vez
que decide hablar en publico, una practica que paulatinamente se ha desgastado,
por un lado, por el contenido cada vez mas anacrénico de su discurso y, por el
otro, por la extension de sus intervenciones que ya no encajan con los esquemas
actuales de los medios de comunicacién que exigen concisién y brevedad en los
mensajes politicos.

Asimismo, el cambio en el ambiente de finales de los sesentas, fue un entorno que
facllité su encumbramiento como lider, con una “Guerra Fria” de trasfondo, donde
un amplio sector intelectual, politico y académico apoyé la lucha guerrillera frente
a los gobiernos civiles y militares dictatoriales en Latinoamérica, situacién que
parece dificultar cada vez mas el liderazgo de Fidel Castro.

¥ Wonat Olga, Menem la Vida Privada, Editorial Planeta, México, D.F., 1991 y de |a misma autora, Menen-8
oloco S.A., Ediciones "B", México D.F., 2001.
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Incluso la evidente vejez de presidente cubano que no le permite adaptarse a los
nuevos tiempos y que lo hace ver como un débil hombre senil que se niega a
ajustar sus ideas, que en su momento funcionaron, impiden que su pals se inserte
plenamente dentro del mundo globalizado.

Adicionalmente la negativa para que los cubanos puedan salir de la isla, incluso
arriesgando su vida como los hacen los "balseros" al aventurarse al mar y la
evidente contradiccion entre una polftica oficial que se niega a privatizar la
economia, pero, por otro lado, da facilidades a consorcios extranjeros, para invertir
en desarrollos turisticos y en ofros proyectos hace dudar naufragar la credibilidad
del que en su momento fue un lider indiscutible, pero que, en ocaso de su vida se
niega a rectificar en su obra y, por extension, niega al pueblo cubano una mejor
futuro.

Este recuento de algunos sucesos relacionados con la politica, pero sobre todo
con una vigidn mucho mas publicitaria que propagandistica, ilustra la mutacién que
ha experimentado en tiempos reciente el modo de lograr la aceptacién piblica, en
donde los planteamientos y las ideas, en muchos casos, se han visto supeditados
a un buen manejo de imagen.y de la apariencia, donde lo importante es ganar las
elecciones a cualquier preclo, aunque, como se ha visto en numerosos ejemplos
dichos triunfadores no siempre sepan gobernar,
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5. Dista mucho el star del estadista.
Qué lindo soy, qué bonito soy, cdmo ma quiero.
Sin mi me muero...Jamas me podré olvidar...
Paco Stanley.

5.1. Arqueologia de la adulacién al Poder.

En palabras de publicista Eulalio Ferrer México es un pais de lemas y frases, que
como pocos presenta una marcada tendencia a personalizar el ejercicio del poder.
Desde la época prehispanica surgird algo que luego serd comun, la glorificacion
del poderoso, desde el Gran Tlatoani, el cacique, el virrey, el caudillo, el general,
el dictador, el revolucionario y hasta el Sefior Presidente el poder concentrara todo
el mando frente a una comunidad sometida y excluida de la toma de decisiones.

Como consecuencia de lo anterior al mexicano se le estereotipara como un ser
pasivo de comportamiento suave y cortés, perfil que le servira como coartada
para ocultar su verdadera naturaleza, una especie de caparazén revestido de
cordialidad para defenderse del mundo exterior y preservar su verdadera esencia
hosca y desconfiada, como han sefialado Samuel Ramos y Octavio Paz." Dicho
recurso sin embargo ha tenido la virtud de ayudar al pueblo mexicano a lidiar y
soportar los diferentes regimenes totalitarios que le han tocado, donde la forma
elegante y el halago frente al poderoso enmascaran el odio y desprecio en contra.

Por otro lado, la imposibllidad de contar con un espacio para hacer sentir la vox
populi (La prensa desde siempre controlada y financiada desde el poder), motivé
que aparecieran recursos tales como el libelo, la sorna en la taberna, la
controversia en la tertulia, la ironfa en la zarzuela, la cancion picara, el corrido, la
denuncia en la carpa y la parodia en ingeniosos sketck en el teatro de revista que
canalizaron la inconformidad popular frente al poder, donde el humor y el chiste
hecho critica suplieron por mucho tiempao al voto.

Segun el historiador Enrique Krauze, citando investigaciones de su colega Miguel
Ledn Portilla, refiere que una de las mas arraigada tradiciones del sistema politico
mexicano, el tapado, no fue invencién del PRI sino de los antiguos mexicanos,
quienes para designar a sus soberano, se reunian, en una especie de conclave de
notables para que de alll se resolviera quién habria de ser el ungido. El personaje
en cuestion antes de tomar posicion era preparado dentro de un complicado
ceremonial para que pudiera ofrendar su cuerpo a los dioses y escuchar con
humildad las indicaciones del Consejo de Ancianos para, finalmente, organizar un
gran festejo que inclufa el sacrificio de los prisioneros de guerra’,

' Ramos Samuel, E! perfil del hombre y la cultura en México, Editorial Espasa-Calpe, México, 1997, 27
reimpresién, 145 pp., y Paz Octavio, £/ laberito de la Soledad, Fondo de Cultura Econémica, México, 1983,
10 edicion.

? Krauze, Enrique, Tarea Polltica, México, 2000, Coleccién "Andanzas”, Editorial Tusquets, 1* Edicién, , pp.
202 y 203, La citada obra menciona que incluso ¢n la toma de posesion del rey Ahlzotl se sacrificaron 80 mil
prisioneros.
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Por ello, desde que existe el poder absoluto en México, es decir, desde siempre, la
exaltacion de hombres y gobiernos resulta una especie de tendencia recurrente en
nuestro pais. El Gran Tlatoani rasulta el primer amo y sefior de México (a grado tal
que Moctezuma solia mandar decapitar a quien osara verlo a los ojos), este
personaje concentré en su persona el poder militar, civil y religioso, duefio de
vidas y almas, con el pleno poder terrenal, pero también intérprete de los
designios de las antiguas deidades mexicanas, sin necesidad de legitimar su
poder, ya que su investidura, se decla, emanada de la divinidad.

Segun Jacques Soustelle, en su libro La vida cotidiana de los aztacas en visperas
de la Conquista, la nocidén Tlatoani designd a aquel de la voz cantante, el que
habla, proveniente del vocablo nahuatl tlatoa que refiere la accion de hablar e
incluso, se relaciona con las palabras tlatocayot/ que se usé como sinénimo de
Estado y tlatocan que nombra al Consejo Supremo, lugar en donde se habla y
proyecta la autoridad. De alll que Tlatoan! resulte ser un vocablo que concentre la
autoridad, la palabra y el mando®.

Por ello, el Gran Tlatoani es la sintesis de una realidad palpable en la sociedad
prehispanica, la existencia de un poder ilimitado, donde la sola palabra del
gobernante, como dice la cancién, es ley, dentro de un entorno sin restricciones ni
contrapesos que permitieron que esa visién politico, militar y expansionista lograra
un imperio que abarcd desde Estados Unidos y hasta Centroamérica.

Esta manera de concebir al mando supremo como sinénimo de totalidad y legado
divino se reforzé cuando la Corona espafiola conquistd a las colonias americanas,
modalidad que coadyuvé a afianzar el dominio en las nuevas tierra y a integrar,
ademads de los fusiles, los caballos y las armaduras, un arma no menos poderosa
y efectiva, la ideoldgica. En primer lugar, se procurd neutralizar o, por lo menos,
adaptar las creencias religiosas nativas, para luego, ya controlado el plano de las
creencias, tan arraigado en el México antiguo, para luego pasar al plano polltico.

En ese objetivo bien sirvieron los ministros religiosos y misioneros catolicos para
propagar esa fe entre los indigenas, pero también para servir de enlace y
traductores entre indios e ibéricos. De esta forma, para borrar las antiguas
creencias se requirio difundir el Evangelio catélico por medio de representaciones
teatrales (llamadas pastorelas) para que todos los recientes feligreses entendieran
facilmente el mensaje religioso, estrategia que facilitd el acercar el nuevo culto y
el nuevo orden impuesto que reforzé su tarea cultural, fundando escuelas y
seminarios para ademas de castellanizar a los indigenas, tratar de integrarlos a un
mundo nuevo.

* Soustelle, Jacques, La Vida Corldiana de los Aztecas en Visperas de la Conquista, Fondo de Culmra
Econémica, México, 1983, 1* Edicién, pagina 95.




De manera similar al método empleado por los romanos para someter a los
griegos, los espafioles en lugar de arrasar con las profundamente arraigadas
creencias religiosas del pueblo sometido optaron por sélo cambiar de nombre a las
deidades antiguas para dar la impresién del arribo de dioses nuevos cuando lo
Unico que se hizo fue reciclarios.

Al igual que los romanos cuando dominaron a los griegos que trasformaron los
nombres de los dioses nativos como Jupiter que se volvid Zeus, Hermes que
terminaria como Mercurio o Afrodita rebautizada como Venus. En Meéxico, la
adaptacion religiosa se centrd en traducir una afieja veneracion indigena; la madre
Tonatzin, adorada al pie del cerro del Tepeyac en una virgen con rasgos
indigenas a la cual se le llamé Guadalupe.*

En el transcurso de la Colonia, se sucedieron uno tras otro los virreyes que debian
su investidura a una decisién de la Corona Espariola y no a la voluntad de sus
gobernados, razén por la cual, el desprecio y desdén por los pobladores de la
Nueva Espafia ayudd a que un creciente malestar se fraguara en la poblacion
criolla y mestiza desplazada de cargos y puestos que s8blo se otorgaban a los
peninsulares, ya que, pese al empefio y méritos de nacidos en tierra americana no
era reconocldos para incidir en los destinos de su propia tierra.

Esta situacion, aunada a factores externos como la independencia de los colonos
norteamericanos, 1os vientos de la revolucién francesa, la crisis misma del reinado
espafiol y la efervescencia politica interna de las Nueva Espafia pavimentaron la
ruta que llevaria a la independencia de México. En esta lucha resulté crucial la
utilizacion de la imagen de la Virgen de Guadalupe, icono capaz de unificar a los
Insurgentes dispersos y con serias diferencias sobre el proceso liberar de Espafia
de alli que haya constituido un acierto la utilizacion de ese simbolo integrador en
esos afios de confusion y que hasta la fecha continua como vehiculo aglutinador
de la identidad nacional mexicana. Al respecto, El libertador Simén Bolivar
observé, el 6 de septiembre de 1815, como un acierto de los rebeldes mexicanos
la utilizacién de dicha efigie.

“Felizmente los directores de la independencia de México se han aprovechado del
fanatismo con el mejor acierto proclamando a la famosa Virgen de Guadalupe por reina
de los patriotas, invocandola en todos los casos arduos y llevandola en sus banderas.
Con esto, el entusiasmo politico ha formado una mezcla con la religion que ha producido
un fervor vehemente por la sagrada causa de la libertad. La veneracion de esta lmagen en
México es superior a la mas exaltada que pudiera inspirar el més diestro profeta”

* Paz Octavio, £l Ogro Filanirdpico, Editorial Joaquin Mortiz, Serie "Confrontaciones”, México, 1986, 1°
Edicién, pagina 22. “Las antiguas diosas precolombinas renacen en la Virgen de Guadalupe, que e5 su
traduccion al cristianismo de la Nueva Espafia. Los criollos traducen a la Virgen de Guadalupe -virgen
cspaﬂolﬂ— al contexto mexicano”.

5 Bolivar Simén, Carta de Jamaica, misiva-reflexion del militar sudamericano en repuesta al ciudadano
norteamericano Henry Cullen sobre la situacion polftica de la América de 1815, fotocopiado pp. 10y 11.
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Tras un periodo en que la endeble autonomia mexicana se tambale6 entre pugnas
intestinas entre facciones liberales y conservadoras que mantenian al pais en Ia
anarqula y el caos. En ese contexto, de lucha interna entre dos facciones donde
los liberales propugnaban ideas y medios para afirmar una identidad propia y un
destino soberano para el pals, se enfrentaron a un sector conservador de militares
y cleérigos afectados en sus intereses por las reformas liberales.

En este ambiente incierto nacié México como independiente con una division entre
los dos bandos rivales que desgastaron la unidad necesaria para acometer el
inciplente proyecto de nacion. Por un lado, los conservadores plantearon un
gobierno centralista y monarquico propio, auténomo de la metropoli espafiola y,
por el otro, los liberales, quienes proponian una pals ordenado como republica
federal con administracidon y mando descentralizado.

La disputa abarcé la mayoria del siglo XIX, fue cruenta y desgastante y postergé la
cohesidn nacional necesaria para un proyecto integrador, en su lugar se dieron
levantamientos, asonadas, conspiraciones, proclamas, manifiestos y planes que
encumnbraron y derrocaron caudillos y militares, los exiliaron, - persiguieron y su
extremo, los mataron. Un escenario poco proplcio para el nacimiento de una
nacion con guerras internas, revueltas, invasiones y pérdida del territorio.

5.2. Recuento de un Deporte Nacional; Gloria al Mero Mero.

5.2.1. lturbide

“La Corona la admitl con repugnancia, s6lo por servir a la Patria”
Agustin de lturbide,

La megalomania, una constante de los usufructuarios del poder en México, uno de
los pioneros en esta tendencia es Agustin de lturbide, hijo de un rico hacendado
espafiol y una criolla de Patzcuaro, Michoacan. A los 15 afios de edad ya
administraba la hacienda paterna y a los 22 se alist6 como teniente alférez.
Gobernante que en la génesis de la autonomia nacional optd por instaurar una
mala copia de las monarquias europeas, incluyendo todo el Iujo y dispendio de
aquellas, solo que, pretendio aplicarla en un pais pobre y mermado por conflictos y
guerras.

Para legitimar su nombramiento como emperador, encargé el 19 de mayo de
1822, al sargento Pio Marcha organizar con sus subalternos, mediante el pago en
efectivo a gente del pueblo el que se sumara a realizar marchas y vivas a favor de
su coronacién como emperador presionando al Congreso al grito de "Viva Agustin
Primero, el Emperador”. El resultado fue su declaraci6n como soberano por 60
votos a favor contra 15, este hecho marca el antecedente del “acarreo”, practica
donde se consigue apoyo a cambio de dinero y que se generalizaré afios después.
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Entre sus primeras acciones como monarca inaugurd otra de las practicas
monarquicas como el nepotismo; otorgd nombramientos tales como Principe de la
Nacién a su padre, José Agustin; a su hijo mayor Agustin Jerénimo le da el grado
de Principe Imperial y heredero del trono; a todos sus demas descendientes vivos
y por nacer también los nombra principes y a su hermana mayor, Maria Nicolasa,
de 60 afios de edad, la convierte en princesa.

Igualmente reparte titulos nobiliarios a diestra 'y siniestra para todos sus sirvientes,
a su mayordomo mayor lo transforma en Marqués de Aguayo; a su caballerango lo
convierte en Conde de Regla y al resto de su servidumbre les otorga el grado de
caballeros, pajes y nobles. Su paso por el poder ain cuando apenas durd unos
meses dejé6 malas repercusiones que obligaron a replantear el rumbo de la
incipiente vida independiente de Méexico.

5.2.2. El Seductor de la Patria

“Detestable, pero imprescindible...”
Rafael F. Mufioz.

Entre la confusion de la primera mitad del siglo XIX surge la figura de Antonio de
Padua Mariano Severino Lopez de Santa Anna y Pérez de Lebrum, hijo de un
espafiol terrateniente, corredor de hipotecas en Jalapa, Veracruz. Nace el 21 de
febrero de 1794. A los 17 afios ingresa a la Academia Militar, egresando con el
grado de teniente. Sus primeros meritos en campanfa los realiza peleando contra
las tropas de los liberales defendiendo al bando conservador de lturbide.

Santa Anna, siendo capitan logra derrotar, a mediados de marzo de 1821, a varios
frentes guerrilleros por el rumbo de Orizaba, donde termina por cercar una partida
de insurrectos al mando de José Joaquin de Herrera, independentista que al verse
perdido le propone, si se suma a la causa liberal, no solo respetarle su jerarquia
militar sino incluso, mejorar su condicién miliciana con un grado superior ambicion
que desde hacia tiempo habia acariciado. El resultado fue que no unicamente fue
ascendido a comandante realista, sino que en el mismo dia logré su ascenso a
coronel independentista, a cambio de su filiacion politica.

Un ejemplo de su estilo acomodaticio fue cuando ya consumada la Independencia
Santa Anna se pronuncia a favor del Imperio de Agustin de lturbide. Uno de sus
primeros encargos militares para el imperlo que le condiciona el nombramiento de
general brigadier a la captura del rebelde Guadalupe Victoria, el veracruzano, que
estima al caudillo insurgente elude el lance aduciendo motivos de salud uno de
sus pretextos favoritos a lo largo de toda su vida cuando enfrenta disyuntivas,
responsabilidades o simple duda, (precedente de una de las practicas mas
comunes de la politica mexicana).
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Sin embargo, la ambicién de Santa Anna le permitird lograr la gobernatura y el
mando militar de su estado natal ademas del ansiado grado de brigadier. Una vez
obtenido su ascenso luchd contra su protector lturbide, quién poco a poco se
volvié impopular, al tiempo que su exprotegido manifiestd puablicamente ser
partidario del bando republicano, pronunciamiento sin mayor conviccion ya que,
como habria de confesar afios después, lo tnico que sabla sobre la Republica era
“lo que le habia platicado un licenciado en Jalapa...”

Gobernante de contrastes, pretendié reforzar la milicia tratando de imitar a los
grandes ejércitos imperialistas de entonces, ampliando el nimero de efectivos a
90 mil hombres, cantidad excesiva tomando en cuenta que la poblacién total del
México de entonces apenas era de 8 millones de habitantes, ademas de solicitar
para su guardia personal los servicios de 3 regimientos suizos similares a los que
resguardan al Papa, enviando para ello un adelanto de 500 mil pesos oro en
tropas que nunca llegaron, por lo que entonces ordend negras barbas postizas a
un punado de sus soldados mas corpulentos, para emular al Estado Mayor del Zar
de Rusia.”

Otra peculiaridad del dictador y sus ministros fue el dispendio y el derroche sin
medida mientras delegaba la responsabilidad del goblerno a hombres como Lucas
Alaman y Valentin Gémez Farfas para poderse dedicar libremente Santa Anna vy
amigos a las peleas de gallos, a las partidas de naipes, los dgapes, cenas, bailes y
tertulias a todo lujo mientras la mayoria de la poblacién mexicana sobrevivia como
podia. Su postura contra los adversarios politicos se sintetizé en la frase “encierro,
destierro o entierro”.®

Estos excesos alguien los tendria que pagar. En noviembre de 1853, decreta
impuestos sobre las puertas y ventanas de puiquerias, hoteles, cafés, fondas, asi
como por el numero de asientos en coches, carretas, carretelas y carruajes, hasta
extender la carga impositiva al nimero perros domésticos y de pastoreo. Pero el
colmo fue cuando amplio el gravamen a las puertas y ventanas externas de las
casas.

Personaje extremoso, lo mismo fue un optimista e ingenuo que depresivo y astuto.
Era excelente organizador ejércitos de la noche a la mafiana, sin embargo, fue
pésimo estratega perdiendo batallas que ya se cantaban como triunfos. Gran
improvisador, adulador y convenenciero se esforzé por obtener el poder, pero una
vez instalado en él, buscaba cualquier pretexto para abandonarlo (tuvo el mando
en 11 ocasiones). Fue buscado y repudiado tanto por los conservadores como por
los liberales.

Rocdcr Ralph, Judrez y su México, Editorial Fondo de Cultura Econdmica, México, 1972, pagina 68.

" Mufioz F. Rafacl, Santa Anna, E! Dictador Resplandeciente, Fondo de Cultura Econémica, Coleccion
Popular Meéxico, 1983, 1* reimpresion, , pigina 249.

® Autores Varios, De Cuauhtémoc a Judrez y de Cortés a Maximillano, Ediciones Quinto Sol, 1" edicién,
México, 1988, capitulo “Crisis y Dictadura” de Arturo Delgado, pp. 384-404.
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Por ello es importante la definicion que de Santa Anna hace Ralph Roeder:

“Suya era la figura que volvia una y otra vez. Ora en una forma, ora en otra, entre todas
las vicisitudes variables de aquellos dias destemplados: el elemento constante era su
mutabllidad. E] oportunista pertinaz, el renegado perene, acomodandose a todos los giros,
gobernando por intuicién y sin brujula, especulando sobre cualquier viraje con tal de
conquistar y retener el poder. Boyante y ambicioso, pueril e Inconsecuente como conflado
en s/ mismo. Santa Anna era la creacién acabada de una época que abarca como un
coloso y que exglotaba como un politico; y por ser a la vez su criatura fue también un
fenémeno social”.

5.2.3. Benito Judrez

“Hijo del pueblo yo no lo olvidaréa; por al contrario,
sostendré sus derechos, cuidard de que se lluetre,

se engrandezca y de cree un porvenir y que abandone

la camrera del dasorden, de los vicios y de la misaria

a que lo han conducido los hombres que solo ¢con sus
palabras sa dicen sus amigos y libertadores, pero que con
sus hechos son sus mas crueles tiranos”.

Benito Jusrez Garcla.'®

Personajes emblematico de la historia mexicana, Un indigena que a golpe de
perseverancia logré trascender su condicién étnica para integrarse a un entorno y
tiempo dificil. Nace el 21 de marzo de 1806 y toda su nifiez y parte de su juventud
es monolingle y analfabeta.

Sera hasta su estadia en la capital de Oaxaca cuando se Integra a la servidumbre
de la familia Maza y mas tarde sirviendo a quien seria su mentor Salanueva
cuando comience a hablar el castellano y a estudiar de manera sobresallents,
logrando en pocos afios graduarse como abogado y destacar como litigante y
profesor, ademés de casarse con una mujer no indigena, Margarita Maza.

A diferencia de Santa Anna que fue frivolo, temerario, imprevisor, emotivo e
irreflexivo, Judrez fue serio, solemne, calculador, austero, prudente, reflexivo,
firme, sereno, ordenado, conciliador e imperturbable, caracteristicas que imprimié
en todas su carrera administrativa hasta llegar a la Presidencia de la Republica, lo
que se ha dado en llamar la “austeridad republicana”.

Los rasgos distintivos de su mandato fueron una férrea legalidad, disciplina
presupuestal, pago oportuno a los empleados publicos, arbitrar en las
controversias, resguardar severamente fa soberanla, impulsar la minerfa y la
puntual entrega de cuentas e informes a las leglslaturas.

® Roeder Ralph, Judrez y su México, Editorial Fondo de Cultura Econdmica, México, 1972, pagina 71.
' K rauze, Enrique, Siglo de Caudillos, Biografia Politica de México 1810-1910, Coleccion "Andanzas™,
México, 1995, Editorial Tusquets, 8" Reimpresion, , pigina 218
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Su nombre y obra esta relacionado con una cantidad inmensa de calles, avenidas,
parques, escuelas y ciudades. Su legado es reclamado por partidos politicos,
asociaciones y gobiernos de todo tipo en México. La historia oficial difunde su vida
como sinonimo de que cualquier mexicano puede ocupar la Presidencia del pals,
asl sea, como Juarez, pobre e indigena. Sobre su manera de entender el mando
es reveladora cuando, al ser gobernador de Oaxaca, escribié a sus hijos:

“..habia otras cosas que soélo servian para satisfacer la vanidad y la ostentacién de los
gobernadores como las de tener guardias de las fusrzas armadas en sus casas y las de
llevar a las funciones publicas sombreros de una forma especial. Desde que tuve carécter
de gobernador aboll esa costumbre, usando un sombrero y traje del comln de los
ciudadanos y viviendo en mi casa sin guardias, ni soldados y sin aparato de ninguna
especie porque tango la persuasién de que la respetabilidad del gobernante le viene de la
ley y un recto proceder y no de aparatos militares propios s6lo para los reyes del teatro.”

5.2.4. Maximilano

“Mexicanos vosotros me habels deseado; vuestra noble nacidn por una
mayor(a espontdnea me ha designado para velar, de hoy, en adalante
por vuestros destinos. Yo me atengo con alegria a ese llamamiento”
Archlduqua Femando Maximlliano de Hapsburgo™.

El impulso de modelos externos a México antes que elaborar ideas y proyectos
politicos propios, acordes a nuestra historia, temple e idiosincracia no es un
asunto reciente y constituye otra de nuestras constantes. Un ejemplo lo tenemos a
mediados del siglo XIX, cuando un grupo de conservadores mexicanos invitd al
Maximiliano de Hapsburgo para instaurar una monarquia en suelo nacional.

La figura de este noble europeo surge en medio de la moratoria de pagos de la
deuda externa decretada por gobierno de Benito Judrez en 1861, incumplimiento
que provocd la invasion de nuestro pals por parte de las naciones agraviadas por
dicho incumplimiento; Inglaterra, Espafia y Francia, lo que llevé al gobierno
republicano de México a realizar negociaciones tras las cuales se logré acuerdo
con los dos primeros paises, no asl con los galos, los cuales con utilizaron como
pretexto la indemnizacion de un pastelero francés para declara la llamada Guerra
de los Pasteles aprovechando el lance para atacar a la mermada nacidn
mexicana y asi poder anexarse suelo nacional enviando para ello a Maximiliano.

Maximiliano adn cuando fue invitado por sectores conservadores que afioraban un
pais con monarquia resultd mas liberal de lo que creian sus patrocinadores
nacionales y quedé fascinado con lo que creyé su reino. Sin embargo y pese al
empefio del soberano por adaptarse al idioma, maneras y costumbres mexicanas,
no logré consolidar un imperio.

! Thidem.
2 Ibidem, pagina 257
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Su deseo por aclimatarse a la cultura mexicana incluyé su gusto por la
gastronomia y los festejos nacionales a tal grado que retom¢ el traje de faena
campesino utilizado por los “chinacos”, modificando la gamuza por tela de gala,
incluyendo una chaquetilla corta con aplicaciones y botonadura en plata, prototipo
que pasaria a convertirse en el traje de charro usado tanto para bailar el “jarabe” y
el “zapateado” y para uniformar al conjunto de musica vernacula llamado
“mariachi"’®.Otra huella de su paso por México es la realizacion de uno de los
simbolos del Distrito Federal, el Paseo del Emperador, o Paseo de la Reforma,
imitacién de los Campos Eliseos franceses.

Sin embargo, aln cuando la estadia de Maximiliano duré apenas 3 afios, la huella
francesa cald hondo en México sobre todo en las capas altas de la sociedad que
preservaron el gusto francés sobre todo durante el porfiriato. El lance monarquico
se diluyd entre ofras cosas por la crisis del imperio francés, el débil apoyo
conservador y el resurgimiento la templanza de los liberales con Benito Judrez a la
cabeza que retomaron el poder y entre otras medidas, para restaurar la Republica
se ordend el fusilamiento del fugaz jerarca extranjero.

5.2.4. Porfirlo Diaz

“Hombre callado y fuerte en una tiarra ruglente”
Tennyson

Después de asonadas y revueltas el pais a finales del siglo XIX se encaminaba a
cierta estabilidad que permitié elecciones libres en las que participd un militar,
héroe de la batalla del 5 de mayo de 1867, el general Porfirio Diaz quien se
postuld a la Presidencia en 1871, perdiendo en ese entonces frente al mandatario
en funciones Benito Juarez y su Vicepresidente Sebastian Lerdo de Tejada, quien
al final se quedé con el puesto a la muerte del Benemérito en 1872.

Diaz alegé fraude electoral y encabezé la rebelién de la Noria y el Plan de
Tuxtepec el 10 de enero de 1870, con el cual, algunos afios después , en 1876
derrocd a Lerdo de Tejada. Su primer periodo presidencial pasé sin pena ni gloria
y en 1880 encargd la Presidencia a su compadre Manuel Gonzalez para después
retomarla y no soltarla esta que una revolucién social lo expulsé del poder con el
mismo argumento utllizado por en su Plan de Tuxtepec: “no dejemos que ningdn
ciudadano se imponga y se perpetie en el poder y ésta sera la ultima
reeleccion”'.

" Orgullosamente Charro, programa de la serie México Siglo XX1, Canal 2, Televisa, transmitido el domingo
18 de mayo de 2003. Por otro lado, en términos politicos, la utilizacién del traje charro por parte del Hder
ferrocarrilero, Jesis Diaz de Ledn, dio como resultado que tal vestimenta fuera asociada a las précticas de
control gremial, resultado de cllo ¢l vocablo charrismo para designar a la corrupcion sindical. Igualmente,
algunos musicélogos ubican durante el reinado de Maximiliano el surgimiento del mariachi como conjunto de
musica tpica mexicana encarpado de amenizar bodas, derivando de la voz gala marriage.

" Krauze, Enrique, Siglo de Caudillos, Biografia Politica de México 1810-1910, Editorial Tusquets, México, 1995,
Coleccion "Andanzas®, 8* Reimpresion, México D.F., pigina 41.
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Una vez consolidado el mando supeditd a los otros dos Poderes de la Unién, el
legislativo y el judicial y concili6 afios de enfrentamiento con el clero regresandoles
probendas y privilegios que la Reforma les habla arrebatado. Una vez sometidos
todos los probables focos de resistencia despegt la llamada paz porfiriana, un
gobierno personalista con ropajes republicanos o, como la definié el historiador
Daniel Cosslo Villegas se implanté una dictablanda.

Esa concentracién del poder le permitié a Diaz iniciar una etapa de estabilidad
politica pero también de progreso material, que comunico al pais como nunca
antes, se tendieron miles de kilometros de lineas férreas, cables para el telégrafo y
el teléfono (el primero instalado en 1879 fue usado para comunicar directamente al
comisario de policia con el Ministerio de Gobernacién), asi como la expansion y
modernizacion de los servicios postales. Se invirti® en obras de infraestructura
diversa como drenajes, puertos, hospitales, escuelas, las primeras instituciones
siquiatricas y penitenciarias (en ese tiempo se inaugura el penal de Locumberri).

Su estilo de gobernar lo resumié el propio Diaz como “poca politica y mucha
administracion”, cauto y calculador supo manejar admirablemente las relaciones
exteriores, entendiendo que el expansionismo territorial norteamericana sélo
podria contenerse facilitando sus inversiones en el pais, al tismpo que equilibré la
cuestion con la entrada de capital europeo y japonés, para no depender del vecino
que en su opinion tantas veces se aprovecho de México. De él es la frase Tal lgjos
de Dios y tan cerca de los Estados Unidos.

En la cima de la popularidad del porfiriato, se desarrollé el culto a su personalidad
lo que incluyd la composicién de himnos, marchas y partituras, asl como biograflas
y poesias en su honor. Se adelantaron los festejos de la Independencia a la noche
previa al 16 de septiembre por ser el dia 15 cumpleafos de Diaz, instaurandose
de esa forma la llamada Noche del Grito como ceremonia oficial.

Aun cuando durante su mandato no se construyeron estatuas o bustos de Porfirio
Diaz, su nombre sirvid para bautizar a muchos nifios, calles, avenidas, plazas,
escuelas etc. Su efigie presidié las oficinas publicas, aparadores comerciales,
calendarios escolares, envolturas de cigarros y cerillos, asi como finas vaijillas. En
el extremo de la lambisconeria hubo quien se arrodillé ante Don Porfirio para
suplicarle que se reeligiera.

Otro de los logros de Diaz fue ser el primer actor mexicano en la historia del cine
nacional, ya que durante la vislta que realizaron los hermanos Lumiers a México
para realizar demostraciones publicas de su entonces novedoso invento, el
cinematégrafo, lo primero que hicieron fue realizar una funcién privada para el
dictador al que igualmente fllmaron en su carruaje, con sus ministros en el Castillo
de Chapultepec y recorriendo a caballo la Plaza de la Constitucion.
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Porfirio Diaz también es el pionero en lo que ahora se denomina como la asesoria
de imagen cuando su esposa Carmen Romero Rubio logré transformar al militar
con rasgos indios en un sonrosado mandatario lleno de medallas la asesora
también consiguié que dejara de escupir en las alfombras, usar mondadientes
después de comer, poner los codos sobre la mesa, hacer buches, asi como evitar
el desalifio en su aspecto, lo que incluyd un recorte adecuado de su bigote,
cambios que incidieron para hablar de un antes y después de los consejos de
doa Carmelita.

Otros rasgos de su personalidad fueron el poner especial cuidado en su postura
corporal que le permitid que, pese a no ser alto de estatura, aparentar serlo,
situacion que acentuaba al montar caballos con gran alzada. Su porte marcial, que
conservd hasta su vejez lo consiguidé haciendo ejercicio y levantandose muy
temprano diariamente, iniciando su dia desde el foque de diana con un bafio de
agua fria.

Sobre la personalidad de Porfirio Dlaz, el escritor John Kenneth Turner expresé:

“Es ideal en métodos y procedimientos para fortalecer su poder personal. La inteligencia
de Diaz ha llegado a la altura de genio; pero poco o nada tiene de refinamlento y cultura.
A pesar de su necesidad de tratar con extranjeros casi a diario, nunca aprendi¢ inglés ni
ninguna ofra lengua extranjera. Nunca lee, excepto recortes de prensa y libros acerca de
s mismo, nunca estudia, excepto el arte de mantenerse en el poder. No le interesa la
musica, ni el arte, ni la literatura, ni el teatro y la ayuda que presta a estas cosas es

insignificante™®.

Sin embargo, algunos sectores que no fueron “agarrado por las tripas” y que se
rehusaron ser cooptados por la politica de “a ese gallo quiere maiz”, como los
hermanos Flores Magdn, desafinaron la aparente armonla porfiriana a pesar del
encierro y los destierros del “pan o palo” porfirista, o que ayudd a minar el cada
vez menos férreo control de una dictadura envejecida como su caudillo, fenémeno
que se evidencié cuando el régimen no pudo o supo manejar adecuadamenta las
huelgas de Cananea y Rio Blanco, que aceleraron la descomposicién del regimen.

Pese a todo, durante el porfiriato no prevalecié, como lo difunden los libros texto
oficiales de historia la mano dura ni el revanchismo politico como noma para
dirimir conflictos. La posicion de Diaz fue clara respecto: “En politica no tengo
rencores ni amores” y antes que reprimir disidencias procurd antes persuadirlas,
s6lo después de ello y cuando en su opinién no quedaba de otra no dudé en
recomendar a un Gobernador que lo consultd respecto a que hacer con algunos
detenidos: “méatalos en caliente”.

" Krauze, Enrique, Porfirio Diaz, Mistico de la Autoridad, Editorial Fondo de Cultura Econdmica, Serie
"Biografias del Poder", No. I, México, 1991, 3° reimpresion, , pp. 43-54
'% Kenneth Turner John, México Bdrbaro, Editorial Colofén, México, 2001, I* Edicién, , pp. 274-275.




Por otro lado, no deja de sorprender la aguda visidon de Dlaz sobre sus
gobernados, a los que de manera paternalista consideréd como nifios ambiciosos,
dependientes e irresponsables. Al respecto de las pocas cosas que confid al
escritor Francisco Bulnes expresé lo siguiente:

“Los mexicanos estan contentos con comer desordenadamente antojitos, levantarse
tarde, ser empleados publicos con padrinos de influencia, asistir a su trabajo sin
puntualidad, enfermarse con frecuencia y obtener licencias con goce de sueldo, no faltar a
las corridas de toros, divertirse sin cesar, tener la decoracion de las instituciones mejor
que las instituciones sin decoracién, casarse muy jovenes y tener hijos a pasto, gastar
mas de lo que ganan y endrogarse con los usureros para hacer posadas y fiestas
onomasticas. Los padres de familia que tlenen muchos hijos son los mas fieles servidores
del gobierno, por su miedo a la miseria, a eso es a lo que tienen miedo los mexicanos de
las clases directivas; a la miseria, no a la opresion, no al servilismo, no a la tirania; a la
falta de#an. de casa, de vestido y a la dura necesidad de no comer o sacrificar su
pereza’.

Después de la renuncia de Porfirio Diaz e! pals nuevamente entré al caos y
confrontacion, volviendo el pals a los enfrentamientos entre facciones, caudillos y
caciques locales en busca del poder abandonado por Diaz. Tras un corto periodo
democratico con la eleccion de Francisco Indalecio Madero el pals volvib a ser
presa hasta bien entrada la década de los veintes de conspiracionas, cuartelazos
y asonadas.

Sin embargo, pese a las turbulencias politicas, los alzamientos militares, las
revueltas y los asesinatos, lo Gnico que se mantuvo y se acentud fue la
glorificacién de los poderosos, ahora los jefes revolucionarios como Francisco
Villa, Victoriano Huera o Alvaro Obregén, generales con recia personalidad que
acrecentaron la fama del México bronco ante el mundo.

5.3. De la épica a la réplica.

5.3.1. “Los hombres perecen, las instituciones no”."

Plutarco Elias Calles (1924-1928) Luego de que Alvaro Obregén fue asesinado,
lo que impidi6 que se reeligiera, Plutarco Elias Calles concreto la idea de crear un
partido politico para disciplinar y pacificar a las diversas corrientes politicas que
luchaban unas contra otras. El experimento resultd un éxito, ya que logré aglutinar
dentro de una organizacion a toda la gama de jefes militares, lideres y caciques de
todo el pais para que, unidos dentro del Partido Nacional Revolucionario (PNR)
dirimiera sus diferencias de manera mas ¢ menos civilizada en busca del poder.

Y7 Krauze, Enrique, Porfirio Diaz, Mistico de la Autoridad, , Editorial Fondo de Cultura Econdmica, Serie
Biografias del Poder, No. |, , México, 1991, 3* reimpresion, pégina 80.
"® Frage atribuida a Plutarco Elfas Calles para justificar la creacién del PNR.
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5.3.2. “Aqui vive el Presidente, pero el que manda vive enfrente” *°

Emilio Portes Gil (1928-1930), Pascual Ortiz Rublo (1930-1932) primer
candidato del PNR quien no termind su periodo al renunciar por intrigas en su
contra y, Abelardo L. Rodriguez (1932-1934) fueron “hombres de paja”
impuestos por Elias Calles para continuar gobernando detras del trono, los tres
fueron mandatarios manipulables por el llamado Jefe Maximo.

5.3.3. Lazaro, levantate y manda...

Lazaro Cardenas del Rio (1934-1940). Amigo personal y fiel servidor de Elias
Calles mientras fue su subalterno y candidato a la Presidencia no mostro
diferencias con su jefe, pero conforme se afianz6 en el mando, se fue deshaciendo
poco a poco de sus contrincantes, destituyendo de sus puestos a funcionarios
impuestos por Calles y, luego, desapareciendo poderes en los estados con
gobernadores afines al “Jefe Maximo”, proceso que culminé con el destierro de
Elias Calles con lo que concluyé el llamado Maximato.

Por otro lado, se cambiaron las siglas del PNR a Partido de la Revelucion
Mexicana (PRM), se alargé el periodo presidencial de 4 a 6 afios de duracion, se
aceleré el reparto de tierras y se apoyo en la llamada politica de masas que alentd
la creacién organismos gremiales tales como la Confederacion de Trabajadores
del México (CTM), la de Campesinos (CNC) y la de Organizaciones Populares
(CNOP) que apoyaron la politica cardenista en asuntos como la nacionalizacion
petrolera, acciones que no sélo lo legitimaron al Presidente sino que le parmitieron
como pocos gobernantes en México %ozar de una excelente reputacion dentro de
la politica mexicana hasta su muerte.

A partir de la creacion del PNR (que terminaria llamandose Partido Revolucionario
Institucional, PRI), comienza el predominio de una sola fuerza politica estructurada
para adaptarse al proyecto del Presidente en turno, sin perder con ello la
continuidad de un proyecto transexenal, apuntalado por organismos afines creada
desde el poder para modular y repartir puestos y posiciones.

Asimismo, la aparicién del PRI permitié pacificar al pals y lograr la estabilidad
politica cuestién envidiada por otras naciones, lo que consecuentemente propicié
el despegue econdmico de México, alin cuando el precio fue el estancamiento
democratico que impidié y reprimid cualquier otra alternativa fuera de la llamada
familia revolucionaria, situacién que alejé a la gente de la politica nacional.

' Dicho con el que en su momento popularizé la realided en donde el Presidente en funciones, vivia en ¢l
Castillo de Chapultepec, quien era un mero Apice del llamado *“Jefe Maximo™ que tenia su domicilio enfrente,
en la colonia Anzures, de la ciudad de México, en la actualidad es casa-museo.

» Arnaldo Cérdova, La politica de masas del cardenismo, Editorial Era, , México, D.F., 1986, “Serie
Popular", §* edicién, 220 pp.
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Elecciones hubo, pero sélo como montaje o representacion formal-teatral para
justificar un orden monopdlico, denominado como porfiismo colectivo por José
Vasconcelos, monarquia sexenal absoluta®’ por Daniel Coslo Villegas y
Presidencia Impetial por Enrique Krauze,.

En importante citar la Teorfa del Péndulo de Daniel Cosio Villegas que considera
que la politica mexicana tiene dos caras contrarias de una misma moneda que se
turnaban en el tiempo en una ritmo pendular donde a cada presidente extrovertido,
festivo, frivolo, derrochador y sonriente le seguia su contrario, uno frugal, serio,
austero, conservador y de bajo perfil a trataremos de dar una pequefia resefa de
esas dos tendencias, separadas en sonrientes y adustos:

5.4. {Que te compre quien no te conozca..l

Los sonrientes
“No es lo mismo un polltico pobre que un pobre politico”
Carlos Hank Gonzdlez.

5.4.1. "El cachorro de la robolucién”

Miguel Alemén Valdés (1946-1952). Primer candidato civil y con formacién
universitaria, joven y afable, semblante que contrasté frente al de sus antecesores
con mayor edad y adustez. Explotd su carisma y sus dotes de bailarin de sones
jarochos desde que fue candidato a gobernador de Veracruz. Su fama de galan y
su eterna sonrisa le valieron que se le llamara e/ sonrisas o el mazorcas.

Aleman a diferencia de sus ancestros entendié el mando como un ejercicio
empresarial entre amigos, vision con la que fund6 una de las tradiciones priistas;
los enriquecimientos explicables de funcionarios y socios, tanto por la via de
malversacion directa de los fondos plblicos o por otorgamiento selectivo de
parmisos, licencias, prebendas exclusivas solo para los cercanos al poder. Un
ejemplo emblemético de ello es el amigo de Aleman, César Gurizurieta, “el
Tlacuache”, quien acufié la frase “vivir fuera del presupuesto en vivir en el error” el
mismo que al quedar al margen de la ndmina gubernamental se suicidé al no
recibir su dotacién del erario publico.

Entre el legado positivo de Miguel Aleman se encuentra la edificacion de Ia Ciudad
Universitaria en el sur de la ciudad de México, el impulso a la infraestructura
turistica del pals, el entubamiento y aprovechamiento del cauce del Viaducto Rio
de la Piedad, la construccién de un multifamiliar en la colonia del Valle y la
principal avenida del Puerto de Acapulco, bautizdndose estas (ltimas tres obras
con su nombre. Ademds, durante su mandato se fundaron la mayoria de las
princlpales empresas e industrias mexicanas.

! Cosio Villegas Daniel, E/ Sistema Politico Mexicano, Las Posibilidades del Cambio, Editorial Joaquin
Mortiz, 4* Edicién, México 1972, pagina 31
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5.4.2. ;Viaje o Vieja?

Adolfo Lopez Mateos (1958-1964) De joven fue oposicién, milité en la campafia
presidencial de José Vasconcelos, motivo por le cual sufri6 una golpiza en la
cabeza que a la postre le provocaria severos dolores de cabeza de tal magnitud
que en ocasiones estuvo imposibilitado para ejercer el mando?®. Lépez Mateos fue
otro célebre primer ojo alegre de la Nacion, quien al consultar a su secretario
particular, Humberto Romero respecto a los asuntos por atender en su agenda,
preguntaba: ;jqué foca hoy, vigje o vieja? Precisamente su propension por los
viajes motivd que se le conociera como Lépez Paseos y el Golfo de México.

Lépez Mateos sorprendié a la clase politica mexicana de entonces cuando se
confesd abiertamente como politico “de izquierda dentro de Ia Constitucion”
declaracién temeraria en tiempos de la “guerra fria”. Por otro lado, mientras la
nacién demandaba la resolucion de asuntos urgentes, como la huelga de los
ferrocarrileros, el Presidente mas ocupado en la bohemia simplemente deleg6 la
resolucion de los problemas a la mano dura de su Secretario de Gobernacion,
Gustavo Diaz Ordaz mientras su jefe asistia a las corridas de toros, al box, al
futbol & a las carreras de autos, y cuando tenia ganas, ordenaba que le cerraran el
Anillo Periférico para manejar a placer sus propios autos deportivos.?

Dentro de los logros de su gobierno se cuenta la nacionalizacion de la industria
eléctrica, la creacién de la Comisién Nacional de los Libros de Texto Gratuito,
como resabio juvenil cuando fue editor de libros populares. La recuperacion de
una porcion pequefia del territorio mexicano que se habian apropiado los Estados
Unidos, los terrenos del llamado Chamizal. La inauguracién de los Museos; de
Historia Natural, el de la Ciudad de México, el del Virreinato y el de Antropologia e
Historia, asl como la negativa para romper relaciones diplomaticas con Cuba de
del Castro a pesar de las presiones de Estados Unidos.

5.4.3. Arriba el Infamante.

Luis Echeverria Alvarez (1970-1976) Hombre oscuro, callado y servil, Secretario
de Gobernacién encargado de urdir desde la sombra la matanza de estudiantes el
2 de octubre de 1968, mérito por el cual logrd la nominacion presidencial. A partir
de su postulacién mostré una personalidad totalmente diferente a la observada
mientras fue subordinado, como candidato y presidente se reveld paranchin e
hiperactivo, implanté maraténicas jornadas de trabajo que pocos podian seguir, ya
que la consigna fue siempre ganar la primera pagina de los periédicos.

2 gherer Garcla Julio, Los Presidentes, Editorial Grijalbo, 7' Edicldn, México D.F., 1986, pagina 95. Esta
situacion conocida s6lo en circulos cercanos a la Presidencia motivé que se atribuyera al Secretario Particular,
Humberto Romero, una especie de poder detris del trono cuando ¢l mandatario sufrfa las crisis de migrafia.

B Gonzaler. Llaca Edmundo, Teoria y Prdctica de la Propaganda, Editorial Grijalbo, México, D.F., 1980,
phgina 51.
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Esta mutacion de Secretario a Presidente, se tradujo también en su vestir, cada
que pudo dejé los trajes ajustados que usaba para vestir una comoda guayabera,
estilo que se puso de moda entre los funcionarios de entonces. Su folklorismo lo
llevé a modificar el mobiliario y decorado de la residencia oficial de Los Pinos en
donde sustituyd las sillas por “equipales” (sillas risticas de cuero), los escritorios
por mesas rusticas y los accesorios por artesania mexicana, con la intencién de
“nacionalizar la Presidencia”.

Para legitimarse rompidé con Diaz Ordaz, buscd un acercamiento con afectados el
2 de octubre e incluso retom6 en sus discursos muchos giros de la izquierda como
explotacién y lucha de clases. |gualmente incorporé a universitarios al gabinete
con la finalidad de ganar popularidad entre intelectuales, estudiantes y la prensa,
estrategia que lo enfrenté al empresariado nacional y al capital externo. Con
Echevaerria inici¢ la era de las devaluaciones del peso y las crisis sexenales.

El protagonismo de Echeverria o hizo recorrer varios palses en todo el mundo
difundiendo su Carta de Derechos y Derechos Econdémicos de los Estados, fundd
un Centro de Estudios del Tercaer Mundo que supuestamente impulsaria las luchas
de los paises en vias de desarrollo, todo en aras de proyectarse como eftadista
capaz de dirigir la ONU o, por lo menos, recibir el Premio Nébel de la Paz.2

5.4.4. El Perro Llorén

José Lopez Portillo (1976-1982) Echeverria, postuld a su amigo de la infancia
quien resulté el unico candidato presidencial, lo que evidencié aun mas lo que todo
mundo sabia, la mera postulacién era en realidad ta designaclén directa del futuro
presidente. Scbre al clima previo a las elecciones de 1976 el investigador Victor
Manuel Bernal Sahag(n comentd:

“...el aparato propagandistico del partido-gobierno fue apuntalado como nunca; sus
idedlogos-publicistas, auxiliados por otros profesionales de la comunicacion, se dieron a la
tarea de convencer al ‘incrédulo’ pueblo mexicano de que un voto puesto en lag urnas, asf
sea anulado, es un voto en pro de México..." »

Lépez Portillo concili con sectores agraviados por la politica populista de
Echeverria pero termind repitiendo los excesos de su predecesor. Su sexenio se
significé por el triunfalismo, el dispendio y los excesos. En ese tiempo se edificod un
elefante blanco: la Torre de PEMEX. Por ello no resulta extrafio que la deuda
externa mexicana, de por si abultada, pasara de 26 mil millones de délares al
inicio de su sexenio quedando al final en los 80 mil. En el mismo periodo el peso
mexicano paso de 22 a 70 pesos por dolar.

* Mancera de Arriginaga, Francisco Javier, "La Imagen Politica de Luis Echeverria en la Prensa en 1973",
Tesis de licenciatura, Facultad de Ciencias Politicas y Sociales de la UNAM, México 1989, pagina 83.

* Bernal Sahagun, Victor Manuel, Anatomia de la Publicidad en México, Editorial Nuestro Tiempo,
Coleccion Temas de Actualidad, México 1985, 7°. Edicidn, , pagina 212.
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A Lépez Portillo proyecté una imagen de dinamismo y éxito, jugando tenis,
montado a caballo o practicando el tiro con arco o pistola, mientras su esposa
Carmen Romano, viajaba a Europa en aviones oficiales, incluyendo en su equipaje
un piano de cola para mostrar en el viejo mundo sus dotes de concertista.?

Hombre de excesos retodricos, Lopez Portillo pidié “perdén a los mas pobres” al
inicio de su mandato en un discurso que levanté esperanza en muchos sectores |a
sociedad mexicana y al final prometié defender e/ peso como un perro llorando en
su dltimo Informe de Gobierno cuando estatizo la Banca en respuesta a la fuga de
capitales, el saqueo de dblares y una nueva devaluacion del peso.

Otro rasgo de su gobierno fue la discrecionalidad para nombrar funcionarios,
designd jefe de la policla capitalina a su amigo de la escuela Arturo Durazo
Moreno quién pese a las advertencias y sospechas en contra de él, incluso desde
Estados Unidos, fue mantenido en el cargo en donde ﬂorecné como nunca antes la
corrupcidn en las corporaciones policiacas mexicanas.’

Asimismo, otros beneficiados de ese poder presidenclal fueron ef orgullo de mi
nepotismo, su hijo José Ramon, quien fue Subsecretario de Programacién y
Presupuesto. Su hermana Margarita, definida por el propio mandatario como mi
plel, fue Directora de Radio, Televisién y Cinematografia y, su amante, la Doctora
en Fisica y ex-esposa del hijo mayor de Echeverria, Rosa Luz Alegria, al no
poderla nombrarla Secretaria de Educacion, ocup6 Ia cartera de Turismo, siendo
la primera Secretaria de Estado en un gabinete pnlsta

Por ofro lado, el hallazgo de yacimientos petroleros a mitad de su sexenio, en los
afios donde el petréleo era garantia de progreso, llevo al Presidente a anunciar el
inicio de la administracién de la riqueza. De los pocos aportes positivos y en
respuestas a la falta de oposicién, encargéd al llamado idedlogo del PRI, Jesds
Reyes Heroles la realizacion de una Reforma Politica para abrir un poco la
competencia partidista y la incorporacién de muchas agrupaciones partidistas
marginadas de la politica nacional.

Sin embargo, la bonanza del oro negro, usada como garantia para contratar
empréstitos terminé por arruinar més las exiguas finanzas padblicas al derrumbarse
el precio internacional del petroleo. La promesa presidencial de privilegiar a los
méas pobres termind en gran decepcién. Por si fuera poco, al terminar su sexenio,
intento autojustificarse en sus memorias; Mis Tiempos, texto en donde se define
asi: "Sé golpear, aguanto los golpes; doy cuartel y no lo pido; pero también sé de
lagrimas, muchas veces inoportunas que no controlo. Dellcado tema, montado
entre mis violencias de machismo y mis sensiblerias de poeta®

% Sherer, Julio, Los Presidentes, Editorial Grijalbo, 7* edicion, México, 1986, pp. 96-97
¥ Gonzdlez, Gonzdlez Jos¢, Lo Negro del Negro, Editorial Posada, México, 1979, 10* edicion.
MSherer, Julio, Los Presidentes, Editorial Grijalbo, 7* edicion, México, 1986, pp. 96-97.

¥ Lépez Portillo, José, Mis Tiempos, Fernndez Editores, México, D.F., 1988,
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5.5. Un politico sin medios no es ni medio politico.

"No se elige al mejor sino al mas adecuado”
Gral. Alfonso Corona del Rosal.

Los adustos.
5.5.1. "El Presidente Caballero”

Manual Avila Camacho (1940-1946) Nombrado de manera sorpresiva candidato
presidencial por Lazaro Cardenas, aln cuando el considerado favorito Francisco
José Magica, militar inquieto, activo constituyente, ideblogo y colaborador fiel y
amigo personal de Cardenas, termind marginado de la postulacion por su estilo
radical que se juzgd inadecuado en un periodo con olor a polvora fresca,
convalaeciente de la violencia y que favorecit al mesurado de Avila Camacho.

Desde su campafia proselitista el candidato del PRI, en una accion desusada
reconocié de manera abierta su filiacién catdlica a la revista Hoy, “Soy creyente,
pero ser catdlico no es ser clerical, ni fanético. Soy catdlico por origen, por
sentimiento moral’, declaracién que sorprendié a la clase politica nacional, sobre
todo por. estar todavia reciente el término de la reciente guerra cristera provocada
por el enfrentamiento entre el gobierno de Plutarco Elias Calles y el Clero.

Asimismo, el poblano fue el primero en padecer el fenomeno del llamado
“hermano incdmodo” cuando su consanguineo, Maximino, le provocd grandes
dificultades, entre ellas la toma violenta de la Secretaria de Comunicaciones y
reiterados reclamos para sucederlo en la silla presidencial, alegando como Unico
mérito su parentesco como el mayor de la familia Avila Camacho.®

A pesar de haber estar en el gabinete de Céardenas, su personalidad afable, sus
buenas maneras y bajo perfil publico sirviaron mas que su trabajo como ministro,
Avlla Camacho, como tantos otros candldatos pese a ser seres desconocidos por
el grueso de la poblacién lograron obtener la nominacién presidencial con el solo
mérito de agradar al mandatario en turno que les heredaria el cargo.

Ante su evidente desarraigo popular y con la clase politica Avila Camacho requirio
establecer alianzas con caciques y gobernadores para apuntalar su candidatura,
Su triunfo fue posible, no tanto por el nimero de sufragios emitidos a su favor, sino
por la eficacia de los ahora denominados operadores politicos, en espacial, los de
compadre el potosino Gonzalo N. Santos quien al mando de 12 mil hombres
armados (sus “gargoleotes”) lograron que las cifras de la jornada electoral
“cuadraran” a favor del candidato oficial, sin importar que en ello incluyera el
balacear las mesas de votacion, incluyendo a los presuntos sufragantes.™'

* K rauze, Enrique, La Presidencia Imperial, Ascenso y calda del Sistema Polltico Mexicano (1940-1996).
Editorial Tusquets, México 2002, Coleccion "Fabula®, 1* edicidn, pagina 3 1.

1 Santos, Gonzalo, Memorias, Editorial Grijalbo, Serie “Testimonios”, México D.F., 1984, 1* Edicion, , pp.
707-717.
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El estilo pausado y negociador de Avila Camacho logré conciliar a sectores
alejados del oficialismo cardenista tales como la Iglesia, el empresariado, el capital
extranjero y los Estados Unidos afectados por las politicas populistas de Lazaro
Cardenas.

Por otro lado, el también llamado Presidente Caballero pese a ser militar, se fijo
desterrd a la militares de la politica arrinconéndolos a los cuareles y lo logro al
nominar a un aspirante civil para sustituirlo en la Presidencia, fue si como propuso
al universitario Miguel Aleman Valdés.

5.5.2. El *Vigjito”

Adolfo Rulz Cortines (1952-1958) Tras afios de una larga carrera burocratica en
la sombra, al llegar al poder su paisano Miguel Aleman, la suerte de Adolfo Ruiz
Cortines cambio radicalmente pese a despegar su carrera a los 45 afios cuando
comenz6 su ascenso politico hasta alcanzar la Presidencia de la Republica.

Desde el inicio de su mandato Ruiz Cortines se deslindé de su amigo y protector
Aleman Valdés, su estilo sobrio y austero contratd con el despendié y notoriedad
de su antecesor en el cargo. Su formacion administrativo-contable y su gusto por
la disciplina en el gasto pUblico resultd ser norma de gobierno en su sexenio.

Antecedente de su vocacion por la custodia de valores lo tenemos cuando an su
juventud al participar en la Revolucién, aunque no como soldado o combatiente
sirvid a la milicia como pagador de los ejércitos revolucionarios. De esas fechas
data su mayor momento de glorla cuando en mayo de 1920 fue comisionado para
custodiar el Tren Olivo que ademas de transportar las tropas del derrotado
presidente Venustiano Carranza, contenla nada menos que 150 millones de pesos
oro del tesoro nacional para ser entregados al nuevo Presidente Adolfo de la
Huerta.

Otras diferencias con Aleman fue su edad (62 afios cuando fue destapado) lo que
le vali6 el mote del “vigjito". De igual manera, se distinguié por no saturar su
gabinete de amigos y socios de negocios y en vigilar celosamente contratos y
obras del gobierno.

Respecto a su honradez se dejaron circular diversas anécdotas como aquella
donde se multd a su chofer por dar una vuelta prohibida o cuando desprecié en un
hotel la suite de lujo por preferir una habitacién sencilla, como sencnla fue siempre
su forma de vestir austera y con su caracterlstica corbata de mofio™

2 Krauze, Enrique, La Presidencia Imperial, Ascenso y calda del Sisitema Polltico Mexicano (1940-1996),
Editorial Tusquets, México 2002, Coleccidn “"Fibula”, [* edicién, , pAgina 31.
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5.5.3. “El Jefe Chiringas” >

Gustavo Diaz Ordaz (1964-1970) A diferencia de su antecesor, Diaz Ordaz no
contaba con un porte varonil ni con las dotes de orador de Lopez Mateos. Por ello
concentré su esfuerzo en un estilo sobrio y austero, sin lujos ni excesos, pero
sobre todo como buen abogado penal en la estricta observancia de la ley.

Diaz Ordaz poco dado a los reflectores, renuente a las apariciones publicas,
centrd su fortaleza en la administracion y la operacion politica desde la sombra. Su
alejamiento de las candilejas del poder se puede explicar no por carencia de
protagonismo, sino por su evidente fealdad, en un oficio que, como pocos,
requiere de la constante exhibicion ante la ciudadania.

Desde su época como Secretario de Gobernacion padecid por su poco agraciado
flsico. Cuando su encargado de prensa, Luis Marcelino Farias, locutor proveniente
de la Radio, preocupado por la imagen de su jefe, sugiri6 al fotégrafo oficial
retratar solo los angulos que pudieran beneficiar al politico, por lo que su patrén lo
reprendié diciéndole que no era Coca-Cola y completo el regafio asi: “No tengo
angulo. Soy feo, ast soy. Al Secretario de Gobernacién no sélo se le debe tener
respeto sinc un poco de miedo. Es saludable para el pais. Soy lo suficientemente
feo como para que me tengan miedo”.*

Asimismo, se cuenta que, frente a las constantes bromas y chascarrillos que en
todo el pals se hacian a costillas de su fealdad y que atormentaban a Diaz Ordaz,
se decidid esparcir la idea de que el mismo presidente era quien los inventaba
dado su excelente sentido del humor, estrategia que no sodlo logré mitigar el
escarnio contra la figura presidencial, sino que incluso logré posicionarlo como ser
capaz de relrse de si mismo.

Gustavo Diaz Ordaz formado en los modos tradicionales de entender y hacer la
politica corporativa sin cuestionamientos ni oposiciones, dificiimente podria
entender las disidencias, como obsesivo de la obediencia, celosos de la lealtad y
el cumplimiento de la ley, cualgquier movimiento u organizaciéon independiente los
considerd como conspiraciones externas o complots internos, no estaba pues
dotado para entender los nuevos vientos gque comenzaron a soplar en México
expresados en las movilizaciones de maestros, médicos y estudiantes. En lugar de
tratar de entenderlas, las combatid con la energia de su estilo represivo, primero
como Secretario de Gobernacion y luego como presidente, el 2 de octubre de
1968.

* Nombre con que fue conocido a Diaz Ordaz desde su periodo como Oficial Mayor de la Secretarfa de
Gobernacion por su dureza para resolver conflictos, el apodo completo era: “Con ¢l jefe chiringas si te

BPCHdeaS te chingas”.
Krauze, Enrique, La Presidencia Imperial, Ascenso y calda del Sistema Polltico Mexicano (1940-1996).

Editorial Tusquets, México 2002, Coleccién "Fabula®, 1* edicién, pdgina 321.
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Precisamente el nombre de Gustavo Diaz Ordaz estara siempre relacionado a la
lamada “matanza de Tlatelolco”, evento del que se dijo nico responsable y por el
cual recibid una sonora rechifla de rechazo cuando inaugurd el Campeonato
Mundial de Futbol "México 1970".

Pocos en realidad recuerdan sus aciertos, que los tuvo, como mantener un
crecimiento econdmico constante durante su sexenio, la inauguracion de varias
obras de beneficio social como el Sistema de Transporte Colectivo Mstro y la
organizacion de la Olimpiada de 1968. Asimismo, su estilo duro, solitario y aislado
fue resumido por él mismo como; El solitario de Palacio.

5.5.4. ;Cémo...con todo el poder y no poder?

Miguel de la Madrid Hurtado (1982-1988) Uno de los politicos mas grises en la
historia de México, descollé por encabezar al grupo llamado de los tecnécratas,
generacion egresada de universidades extranjeras, con formacion (y deformacion)
economico-administrativa fiel a los lineamientos de los organismos internacionales
financieros como el Fondo Monetario Internacional (FMI) y el Banco Mundial (BM).

Elegido por el PRI al considerarsele como el experto financiero que rescatarla a la
nacioén de la debacle econdmica, luego de enfrentar una incipiente oposicion gand
las elecciones con promesas de renovacion moral y austeridad que acompafio con
una pulcra vestimenta, maneras refinadas y discursos pausados frente a grupos
reducidos, evitando las antes grandes concentraciones priistas.

Sin embargo, como Presidente fue cuestionada su gestién ya que salvo algunas
acciones anticorrupcion como la encarcelacién de algunos ex-funcionarios como
Miguel Lerma Candelaria y Everardo Espino por la malversaciéon de fondos en
contra del Banco Nacional de Crédito Rural (Banrural) y la paraestatal Café
Mexicano, asi como la creacién de la llamada Secretaria de la Contraloria su
promesa de renovacion poco avanzé en México.

Su obsesion por cumplir al pie de la letra los compromisos contraidos por México
con el FMI y el BM lo llevo a aplicar politicas de choque en los llamados Pactos de
Solidaridad que impusieron topes salariales y castigo al nivel de vida de las
mayorias, mientras los responsables de la crisis no fueron castigados. La prioridad
fue contener la crisis econdmica heredada del sexenio anterior, ese proceder le
gand la antipatia de amplios sectores en el pais.

Su poca sensibilidad social junto con su incapacidad politica provocd un
interesante fendmeno de autogestibn por parte de la ciudadania cuando un
gobierno pasmado por la magnitud del terremoto de 1985 cedié el control por
omisién a organizaciones vecinales, estudiantiles y gremiales que organizaron el
rescate y auxilio de las victimas del fenémeno natural en la capital del pais.
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Miguel de la Madrid al igual que a Diaz Ordaz, recibid una monumental rechifla,
incluyendo sonoras mentadas y la aparicion en las tribunas del grito
“culero...culero..." cuando inauguré el Campeonato Mundial de Futbol “México
86".%° Sobre su incapacidad para enfrentar las consecuencias del terremoto de
1985. El periodista vy critico agudo del poder, Julio Sherer Garcia, en su libro Los
Presidentes comento;

“...el 19 de septiembre de 1585 tuvo el presidente de la Republica (Miguel de la Madrid) el
camino franco para avanzar al puesto de vanguardia que sélo a él corresponde y desde
alli mirar el porvenir con otros ojos. Ese dia pudo cambiar su lenguaje, hacerse creer.
Pero ese dia caminé entre cadaveres y ruinas, las [Agrimas de muchos sin sus lagrimas;
pospuso 36 horas su mensaje a la nacién, que termind en decepcicnants Informe
burocratico por red nacional y cancel6 su viaje a la ONU, el mundo en espera de su
palabra."®

Una muestra del bajo nivel de aceptacién por parte de la de gente después del
temblor de 1985 se expresd en una encuesta realizada por el Instituto Mexicano
de Opinidn Publica (IMOP) que revelé que un 56 por ciento de los ciudadanos
evaluados consideraron tardia la reaccion del gobierno frente a la desgracia; 57
opinaron que las autoridades estuvieron por debajo de las expectativas de sus
gobernados y, 69 expresaron que el régimen no supo organizar debidamente la
ayuda espontanea de la sociedad.”’

El descrédito no abandoné a de la Madrid ni en su ultimo Informe de Gobierno,
ese dia se inaugurd lo que luego seria una norma, la interpelacion al prasidente,
un suceso hasta entonces era inedito, acto que presagid los cambios que vendrian
después. Este tiempo vio salir por la puerta trasera a un financiero metido a
politico, de formas amables pero sin temple de mandatario, alguien que no pudo o
supo estar a la altura de un momento clave de la historia mexicana.

5.5.5. "En Politica la Forma es Fondo" *®

En cualquier pals el temple y caracter de sus gobernantes es un factor a
considerar en las naciones y los pueblos que gulan, pero en México, donde las
practicas republicanas y la democracia han sido mas formales que reales, esta
cuestion cobra una especial importancia ya que, en muchas ocasiones la historia
nacional se explica mejor por acciones individuales, por las filias y fobias de los
presidentes o mandatarios que por factores globales o de la propia dindmica
social. A veces la vida del pals pareciera mas una extension de una biografia
personal que el recuento puntual de su propia existencia.

¥ Monsivdis, Carlos, Entrada Libre, Editorial Era, 2* reimpresion, México, 1988. pp. 221.

* Sherer Garcla Julio, Los Presidentes, Editorial Grijalbo, 7* Edicién, México 1986, pagina 252.
* Encuesta publicada en el diario La Jornada, el 3° de octubre de 1985.

* Frase amibuida al idedlogo y politico Jesis Reyes Heroles.
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Por ello resulta fundamental esta tendencia que personaliza el ejercicio del poder
como observé Don Daniel Cosio Villegas que en 1974. comentd:

"...puesto que el Presidente en México tiene un poder inmenso, es inevitable que lo ejerza
personal y no instituclonalmente, o sea que resulta fatal que la ‘persona’ del Presidente le
dé a su gobierno un sello peculiar, hasta inconfundible. Es decir, que el temperamento, el
cardcter, las simpatias y las diferencias, la educacion y la experiencia ‘personales' influiran
de un modo claro en toda su vida plblica y, por lo tanto, en sus actos de
gobiermo(...)Cémo en México no funciona la opinién publica, ni los partidos politicos, ni el
parlamento, ni los sindicatos, ni la prensa, ni radio y la televisién, un presidente de la
Republica puede obrar, y obra, tranquilamente de un modo muy personal y aun
caprichoso."*

Aun cuando no desdefiamos el andlisis de los factores sociales y movimientos
sociales, la conducta y comportamiento de Mandatarios y Presidentas resulta una
varlable a considerar para explicar mejor muchos pasajes de nuestro acontecer,
los motivos personales de algunas decisiones y acciones que pese a ser
emprendidas por una sola persona involucran a toda una nacion.

Asimismo, pese a que este enfoque es visto como frivolo, no lo es tanto porque al
igual que en otros palses, algunos incluso con mayor tradicién democratica que el
nuestro, la parsonificacién del poder es una realidad evidente .

El fendmeno resulta todavia mas preocupante cuando esta tradicion en lugar de
perder fuerza, con el proceso de democratizacion, amenaza con cobrar un mayor
auge al incrementarse la influencia mundial de la cultura visual que privilegia las
individualidades por encima de las instituciones, aspecto que resulta un peligro
para la politica que tiende a someterse a los tiempos y formatos de los mass
medla, canales que privilegian la imagen por encima de las ideas, que trivializan la
ideologia a cambio del slogan, con un electorado cada vez mas atento si, pero
también cada vez mas condicionado a la cultura mediatica, lo que representa un
reto para Politica del siglo XXI, sobre ello, y centrando su critica en la television
como medio preponderante para la trasmision del mensaje politico el filbsofo Karl
Poppert expreso:

“La democracia consiste en poder bajo control el poder politico. Es esta caracteristica
esencial. En una democracia no deberia existir ningiin poder no controlado. Ahora bien,
sucede que la television se ha convertido en un poder politico colosal, se podria decir que
potencialmente, el mas importante de todos, como si fuera Dios mismo quien habla. Y as|
serd sl continuamos consistiendo el abuso, Se ha convertido en un poder demasiado
grande para la democracia. Ninguna democracia sobrevivird si no se pone fin al abuso de
ese poder(... )Creo que e! nuevo Hitler tendrfa en |a televisiéon un poder infinito™.*

¥ Coslo Villegas Daniel, El estilo personal de gobernar, Editorial Joaquin Mortiz, México, 9* Edicién, 1979,

.8y9.
Popper Karl, “Licencia para hacer televisién” Revista Nexos, no. 220, México, abril de 1996, se dice que el
ensayo fue redactado por el autor un dfa antes de morir.
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6. En tierra de ciegos el tuerto en el rating.

6.1. Del acarreo al Sondeo.

La mercadotecnia politica tardé en llegar a México, pero su tardia aparicién no es
achacable a la falta de visién de estrategas y politicos sino a la carencia de
competencia electoral real, ya que al subsistir el predominio de un solo partido
hegemdnico por mas 70 afios la competancia politica fue se inhibida.

Asi, al no haber una disputa democratica verdadera el uso de la mercadotecnia
para fines politicos no tuvo sustento o razén ya que el triunfo estaba garantizado
quedando la promocion politica a la simple entrega de articulos como gorras,
silbatos, camisetas, cubetas, despensas, mandiles, bolsas para el mandado,
encendedores, cerillos, cuadernos e incluso, materiales para construccién,
viviendas o titulos de propiedad con el nombre y la fotografia de candidatos semi-
desconocidos para los electores.

Pero si lo anterior fallara, se ponian en operacién los mecanismos tradicionales de
coaccion y compra de votos implantados desde el porfiriato resumidos en la
disyuntiva “el pan o palo”, dentro del “pan”, promesas de servicios publicos y
realizacion de obras comunitarias, regularizacién de tierras, obtencion de empleos,
expedicion de escrituras, licencias para taxi, dias de asueto con goce de sueldo,
permisos para abrir negocios o dinero en efectivo. En el segundo aspecto, “el
palo”, representaba la negacién de todo lo anterior, ademas de sanciones,
represalias y aislamiento contra el rebelde.

Es por ello que, sblo hasta la década de los ochentas |a mercadotecnia se hara
presente para atraer la simpatia de los votantes, en un entorno sumamente
adverso para un desgastado partido en el poder, donde el descontento y el
hartazgo, obligd a abrir la puerta a la competencia politica verdadera, acelerando
las timidas reformas politicas que desde 1976 dosificaron la apertura democratica,
salidas que sdlo sirvieron de valvulas de escape a la presidon acumulada por afios,
pero sin resolver de fondo la falta de vida democratica en México, ‘

Es por ello que se puede afirma como punto de arranque formal para la puesta en
operacién de la mercadotecnia politica la campana presidencial de 1988 cuando
se evidencid la utilizaclén masiva de las herramientas y practicas de la publicidad
para fines pollticos.

“A partir de enero de 1988, se intensificod el gasto y los recursos de la campafia. Expertos
en publicidad se encargaron de la Imagen del candidato, y comenzaron los anuncios y
demas propaganda por todos los medios de Comunicacién™

! Krauze, Enrique, £ Sexenio de Carlos Salinas de Gortari, Editorial Clio, México, 1999, Serie "México
Siglo XX", 1* edicion, , pdgina 23.
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En el mismo sentido se pronuncia el Dr. Gabino Vazquez Robles quien coincide en
gue el afio de 1998 marca el arranque de la Mercadotecnia Politica en México,
materia a |a le augura un buen futuro en nuestro pais, a respecto sefiala:

“La década 1988-1998 constituye en parteaguas fundamental en el estilo de comunicar
politicamente en México, Su huella se aprecia en al transito de un modelo autoritario-
corporativo a la institucion progresiva de un marco dialégico. El impacto de Ia
comunicacién en el terreno de la res politica ha estado presente desde las primicias del
México moderno como una de las herramientas mas poderosas con las que cuentan los
actores a fin de conquistar y mantener el poder politico”. 2

La evidente utilizacion de la mercadotecnia en el proceso electoral de 1988 reveld
como nunca antes el miedo del PRI a perder el poder, cuestiéon inadmisible porque
se podian perder diputaciones o presidencias municipales, pero no la presidencia
de la republica, y todavia peor que ello fuera en contra de una corriente
encabezada por un grupo de exprifstas destacados, como Cuauhtémoc Cardenas
y Porfirio Mufioz Ledo que coadyuvaron a la unificacion de una oposicion de
izquierda, antes dispersa y dividida pero que, frente a la designacion de un
tecndcrata como candidato oficial se logré el milagro, unir a gran parte de Ia
oposicion.

Se tratdé entonces, ahora sl, de obtener el consentimiento de los votantes, ahora
trasformados, a golpe de crisis y carrazén politica en los mayores criticos de sus
gobernantes, los acarreados comenzaron a cobrar conciencla de su poder en las
urnas y del peso de su sufragio, proceso que dio inicio a la transformacién de los
vasallos por ciudadanos, un electorado largamente cautivo en un mercado cerrado
y protegido con un solo producto llamado PRI se fue abriendo a otras ofertas poco
a poco.

Los ciudadanos que por el proceso de apertura economica experimentaron la
invasion de mercanclas extranjeras en los anaqueles de los supermercados a
inicios de la década de los 80's, comenzaron a demandar esa misma variedad de
opciones en propuestas politico-partidistas que comenzaron a asomar en el pais.

Durante los gobiernos priistas, cada fin de sexenio, se reactivaba al interior del
PRI la lucha entre facciones rivales, grupos de presion y cacicazgos en busca de
posiciones en el siguiente gobierno, tradicion que provocd en muchos casos que
surgieran nuevas divisiones y la creacion de otros partidos politicos como el
Partido Auténtico de la Revolucién Mexicana (PARM), fundado por los militares
marginados al civilizarse la politica en México o en movimientos de oposicidn
como los encabezados por José Vasconcelos, Saturnino Cedillo, Manuel Enrlquez
o Juan Andrew Almazan, personas que osaron enfrentarse al sistema del que
surgieron y del que finalmente resultaron aplastados.

z Vazquez Robles Gabino, “Comunicacién y Marketing Politico”, ensayo aparecido en la Revista Mexicana de
Comunicacidn, México, 2000, retomado de su version en Internet de la Fundacién Manuel Buendia,
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Fuera del ambito oficialista se fundaron partidos politicos de oposicion como el
Partido Comunista, Accién Nacional (PAN) y Popular Socialista (PPS) sin que ello
mermara el predominio del PRI, que neutralizé cualquier intento de oposicién,
fuera de la cesion de algunos puestos y posiciones menores, siempre conservé el
control del gobierno. Esta situacion se mantuvo hasta que el estancamiento
limitaciones del modelo que permitié el llamado milagro mexicano comenzd a
incidir en |a poblacién, durante ese tiempo se postergd el avance democratico por
medio de sucesivas adiciones y reformas legales que paliaron la ausencia de una
competencia partidista real, sin la intencién de ir a fondo en una reforma radical.

Por ello, tal como lo han sefialado algunos estudiosos el afo de 1968 se puede
considerar como el arranque del reclamo democratico, demanda que se volvid
mas evidente en 1985 cuando, de la peticién pasiva se pas6é a la practica
autogestiva, donde amplios sectores sociales, con especial énfasis de los jovenes,
se movilizaron ante la urgencia del terremoto de ese afo, sin esperar la ayuda
oficial, organizando las labores de rescate y auxilio de las victimas del desastre
natural, proceso que operd luego del vacio que motivd un goblerno pasmado ante
la magnitud de la tragedia, que mostré su ineptitud y su miedo ante una sociedad
que por unos dias que se mostr6 solidaria y capaz de autogobernarse.

Por ello, no es de extrafiar que la mayoria de la poblacion agraviada por los
Pactos de Solidaridad (acuerdos cupulares que impusieron topes salariales y
recortes en el gasto soclal a costa del pago puntual de intereses de la deuda
extarna) se organizara en sindicatos y asociaciones civicas para canalizar el
malestar social, haciéndose presentes an movimientos como La Unién de Vecinos
y Damnificados, la fundaciéon del Sindicato de Costureras, la formacion del
Consejo Estudiantil Universitario (CEU), entre otros, organizacion, esta dltima, que
puso en huelga en la Universidad Nacional Auténoma de México (UNAM) en 1986-
1987 para oponerse contra los recortes presupuestales a la educacién superior y
una pretendida privatizacion de la educacién piblica luego de que el rector, Jorge
Carpizo, intentd elevar las cuotas y servicios de la UNAM. En este ambiente,
donde ademas de la crisis econdmica se evidencié la de indole politica que

largamente se fue fraguando en amplios sectores sociales, ‘

6.2. El princlpe Charro

Hijo de Radl Salinas Lozano, Secretario de Industria y Comercio de Adolfo Lopez
Mateos, Carlos Salinas de Gortari logré lo que no hizo su padre cuando, una vez
designado candidato presidencial expres® “Ya la hicimos!, Nos tardamos 25 afios,
pero llegamos”® Salinas ascendié a diversos puestos de la mano del grupo

tecnocrata que encabezd Miguel de la Madrid Hurtado, el mismo que se apropio
del poder durante el periodo de las crisis recurrentes en México.

Y Ibidem, pagina 21.
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Su ascenso metedrico incluyd la Secretaria de Programacion y Presupuesto
(SPP), dependencia también conocida como Secrefarla de Programacion de
Presidentes, por servir de plataforma para el lanzamiento de los candidatos
presidenciales y que fue la instancia donde se idearon los recortes presupusstales
y los Pactos proyectos encabezados por Salinas para contener los estragos en la
maltrecha economia mexicana de los ochentas.

Debido a su destape como candidato presidencial del PRI, Salinas debié modificar
su poca agraciada imagen con trucos en su apariencia fisica, tales descartar sus
grandes gafas de armazdén duro, que empequefiecian su rostro y sus ojos
rasgados y preservar la unica abundancia capilar de su cabeza, un bigote.

Asimismo, comenzé a usar ropa cortada a la medida, a disimular su pequefia y
desgarbada talla, incluyendo amplias hombreras en sacos y chamarras con la
finalidad de ocultar su delgadez y sus endebles hombros, asi como evitar las
fotografias que evidenciaran su baja estatura y su calvicie, recurriendo incluso a la
instalacion de pequefios escalones adicionales en los estrados o tribunas para
varse mas alto, tal como se hizo en el Congreso cuando fungié como Presidente.

Por otro lado, Salinas se sometié a un intenso proceso de aprendizaje en oratoria
y lenguaje corporal, aspectos que descuidé dada la naturaleza de su trabajo
burocratico-financiero detrds de su jefe Miguel de la Madrid, y porque solo era
visto cuando asistia a la Camara de Diputados para defender al politica econdmica
del régimen y cuando negociaba con lideres sindicales, empresariales y
campesinos eludiendo siempre el contacto con la prensa.

Sin embargo, su falta de presencia politica y su poco agraciado fisico no fueron los
unicos factores en contra del candidato, sectores dentro de su propio partido
objetaron su designacion calificAndolo de tecndcrata impuesto por encima de
connotados politicos de carrera formados dentro de la vieja guardia del PRI.

Entre los jerarcas que manifestaron abiertamente su inconformidad contra el
ungido estuvo el lider del poderoso sindicato petrolero, Joaquin Hernandez Galicia
La Quina, afectado por el titular de la SPP quien recortd prebendas y privilegios a
su organizacion, por la politica de austeridad, por lo que se enemistd con Salinas,
a grado tal, que se rumoré que el sindicalista ayudé al financiamiento de la
campafia electoral de Cuauhtémoc Cardenas®.

* Proceso, No. 637, del 16 de enero de 1989, pégina 7. "La Quina, al no quedar (Alfredo) del Mazo, su
candidato, apoya a (Cuauhtémoc) Céardenas desconcertado por la consagracion de (Carlos) Salinas,
sesgadamente apoyando a Cuauhtémoc Cérdenas, pero ¢l dirigente del frente multipartidario (FDN) rechazd
esa version”. Asimismo, se rumord que la explosién en “San Juanico” fue provocada por el sindicato
petrolero, en represalia a la reduccidn de sus privilegios cortados por Salinas de Gortari cuando era el titular
de la SPP. Otras versiones afirmaron que el mismo lider petrolero encargd la edicién de un libelo llamado
“Un Asesino en la Presidencia” con la finalidad de denostar a Salinas al recordar un incidente en donde el
entonces candidato presidencial, junto con su hermano Raul asesinaron de mancra accidental a su sirvienta
cuando jugaban con un rifle de caceria de su papd.
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La eleccion de 1988, sin lugar a dudas, obligd al PRI a competir realmente por la
Presidencia, lo que alland el camino para la aparicion de la MKTP en México
cuando hubo de enfrentar a una coalicidn opositora que crecid vertiginosamente
en el llamado Frente Democratico Nacional (FDN).

El lema de campafia de Salinas de Gortari fue Que México hable con la intencion
de responder a los electores, sin embargo, la estrategla basada en un supuesto
didlogo directo entre el candidato con la ciudadania, por via telefénica, donde
personas presuntamente elegidas al azar hacian preguntas, se reveld como un
mecanismo fraudulento luego que la revista Proceso investigé que dicha consulta
era un mero montaje ideado por la oficina de prensa del PRI que reclutd a
personas acarreadas (obligadas o compradas para cumplir encargos especificos)
para fingir un dialogo inexistente®. :

Sobre la supuesta consulta Carlos Monsivéis dirfa: "Al respecto abundan las
criticas: se les ha despojado de cualquier riesgo, son escénicas, ensayadas,
inocuas, todas las preguntas se dirigen de hecho no a un candidato sino al
Presidente en funciones” y agrego:

"..Ia leva por un dia vs. poder de convocatoria, /qué significa que hable México, que,
hasta este momento todo el pais habla permanecido mudo?. Hay que renovarse aunque
el discurso no cambia en lo esencial, muchos quieren modernizar la férmula,
aprovechando lo que para ellos es el Gnico idioma de la sociedad de masas: la
publicidad... Pero no es lo impreso lo que le interesa al PRI, devoto como todos de los
medios electrénicos. Esta necesidad de trasformar el estilo de la campafia de verbal a
optica, de declarativa a visualmente demostrativa, obliga a mantener el acarreo sin
modificaciones porque sdlo el acarreo transmite a las pantaltas caseras la sensacion de
partido omnipresente... A diferencia del acarreado de los afios 50 que lo vivia como un
lance obligatorio se justificaba ante la nacidon como un deber civico, al del 88 mas
consaciente de su utilizacion lo vive con su presencia en el mitin pero tiene a la mano la
resistencia de la ausencia pslquica, estar presente pero con la mente en ofra parte,
conversa, echa relajo, se coms su torta, pasa lista; estuvo pero no asistié".®

Otro dato interesante de 1988 es que Sallnas, consciente de su impopularidad, se
sabe que se negd “a aceplar el respetuoso y sencilllsimo tramite de un debate
publico” 7 televisado que le propuso en ese afio el candidato del PAN, Manuel de
Jasls Cloutier, lo que retardd la era de los debates politicos en México.

* " Todo estaba preparado para que la campafia Que Mérico hable sc pusiera en marcha pero, al parccer, cl dia
de la devaluacién -18 de octubre de 1987- no era ¢l méds 6ptimo para afrontar las preguntas de! publico por
mis filtros que se interpusicran. Segin explicé Miguel Lopez Azuara, las preguntas no las recogeria ¢l
candidato por tcléfono en la mano. Simplemente Salinas daria respucsta a las interrogantes del piblico
anotadas en tarjetas y, presurniblemente, seleccionadas por sus colaboradores”. Aparecido en la revista
rocesg, No. 576, del 26 de octubre de 1987, pégina 7.
De las novedades en el acarreo y la publicidad de campaRa, en la revista Proceso, No. 569, del 4 de abril
de 1988, pp. 18 y 19.
T El debate 0 el segundo show, de la democracia massmedidtica, Alfonso Zarate Flores, Milenig, No. 137, 24
de abril de 2000, pp. 33-34.
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Sin embargo, conforme se acercaba el dia de jornada electoral, las encuestas de
opinién no manipuladas (otra de las novedades del proceso electoral de 1988),
revelaron un ascenso en la intencion de voto a favor de la oposicion, aspecto que
alarmé al régimen ante la posibilidad real de perder el maximo cargo de eleccidn
popular, la Presidencia de la Republica.®

A la postre, gand el candidato del PRI, atin cuando los verdaderos resultados de
esa jornada electoral nunca se sabran, debido a que las primeras cifras reportadas
daban ventaja al candidato del FDN en el Distrito Federal, Estado de México y
Michoacan y Baja California, tendencia que motiv6 la llamada calda del sistema,
evento que impidié conocer el real resultado final de esos comicios, provocando
las protestas de la oposicion, que se uni6 a Cardenas, Clouthier y Rosario Ibarra
para exigir una explicacidn en la Secretaria de Gobernacion.

Pero sobre todo, no se sabrd la verdad porque en diciembre de 1891, con la
anuencia de PRI y el PAN se acordd quemar los paquetes electorales, los mismos
que se salvaron el 5 de mayo de 1989 de quemarse en un incendio sufrido en la
Camara de Diputados, ya que estaban resguardados en el s6tano de ese recinto.
Sin embargo, al incinerar las boletas electorales que contenian los resultados
electorales reales se intentd cerrar cualguier intento de conocer la verdad sobre la
cuestionada eleccion de 1988.

La justificacion de esa accion corrié a cargo del lider de la fraccion panista en la
Camara de Diputados de entonces, Diego Fernandez de Cevallos quien a partir de
ese -tiempo fue severamente cuestionado por su cercanfa con el gobierno de
Salinas, a grado tal que se le impuso el mote de La Ardilla, por su constante
estadla en la Residencia Oficial de Los Pinos. El PAN, por su parte, hizo publico
su reconocimiento al gobierno priista con lo que inicid lo que popularmente se
conocié como las “concertacesiones” (negociaciones ocultas presentadas como
acuerdos politicos formales).

La falta de legitimidad en su elaccion llevd a que, en su primer afio Salinas
buscara al menos credibilidad, su primer golpe de mando fue contra los lideres
petroleros y en un desusado operativo militar se detuvo a la Quina procesandolo
por posesion de armas, cargo por el que estuvo varios afios preso. Esta accion y
otras como la captura de uno de los 10 hombres mas buscados por el FBI de
entonces, el narcotraficante Miguel Angel Félix Gallardo y del financiero
fraudulento Eduardo Legorreta Chauvet, acciones planeadas que lograron que
Salinas ganara la fama de ser un Presidente “con huevos”.®

* Castafieda, Jorge, La herencia, arqueologla de la sucesién presidencial en México, Editorial Alfaguara,
Meéxico, 1999, | 1* edicién, pagina 265, en dicho texto Salinas de Gortari acepté que desde noviembre de
1987, con la devaluacion del peso, las encuestas de opinién de Gallup, la UNAM, de los peritdicos EI Norte y
La Jornada mostraban un declive en contra del PRIy el ascenso de Cardenas.

° Krauze, Enrique, Textos Heréticos, Editorial Grijalbo, 1* Edicién, México, 1992, pp. 75-82.
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Pero el mayor logro de Salinas, fue la creacion del Programa Nacional de
Solidaridad (Pronasol)' estrategia clientelar con uso discrecional del erario publico
para incorporar a los sectores marginados del pais al proyecto salinista, lo que
constituyd un éxito, no sélo por los recursos destinados para obras de beneficio
social sino por un despliegue mediatico inusitado, con un himno cantado por los
artistas de Televisa, numerosos promocionales, en radio, television, prensa y cine,
programa que al aplicarse a uno de los municipios més pobres del pais, Chalco, al
que se le afadio el nombre de Solidaridad en el Estado de Mexico, al cual se le
doté, en tiempo récord, de servicio de agua, drenaje y luz, con un impresionante
despliegue publicitario.

Otros triunfos salinistas fueron la firma del Tratado de Libre Comerclo (TLC) con
Estados Unidos y Canadé4, evento que se difundié como la entrada de México al
circulo de las naciones del primer mundo, la idea sin embargo, no se pudo
sostener porque a la misma hora y dia en que entraba en vigor, desde la selva
chiapaneca se manifestd el Ejercito Zapatista de Liberacién Nacional (EZLN). A
partir de esa fecha comenzdé el declive de Salinas quien todavia tuvo que soportar
ol asesinato de su heredero, Luis Donaldo Colosio y el de su excufiado Francisco

Ruiz Massieu.

Salinas como Porfirio Diaz, exploré la posibilidad de perpetuarse en el poder,
cuando en 1991, en la cima de su popularidad, por via del entonces gobernador
interino de San Luis Potosl, amigo y exjefe del presidente en funciones, Gonzalo
Martinez Corbalé se propuso al Congreso de Ila tierra en donde se proclamé el
Plan de San Luis, la posibilidad de madificar la Constitucion local para permitir la
reeleccion, lo que se vio como paso previo para hacerlo a nivel federal.

Al raespecto la Asociacion de Comerciantes de la Laguna, A.C. (Acolac) en un
desplegado dirigido al presidente Salinas de Gortari, publicado el viernes 8 de
1991, en el diario local La Opinién (lJuego reproducido en otros medios) el mismo
dia en que el Salinas visitaba el municipio de Lerdo, Durango, la Acolac se atrevio
a tocar un tema tabU en la politica nacional, cuando anuncid que realizaria una:

" _.campafia a nivel nacional para lograr la modificacion del articulo 83 de nuestra
Constitucién Politica Mexicana de tal manera que permita a reeleccién para un periodo
inmediato posterior, logrando con este hecho, entre ofras cosas, las ventajas
democraticas de nuestro poderoso vecing del norte con el que en un futuro no muy lejano,
celebraremos operaciones comerciales con una intensidad que requiere y exige reducir al
maximo nuestras desventajas histéricas..."’

'® Con el Pronasol y, luego, con otras pollticas piblicas como la promocién de la firma del TLC Salinas
también inauguré en México la llamada Mercadotecnia de Gestion Social o de Gobiemno, que respalda y
apoya la difusion de acciones planificadas de comunicacion, en una estrategia diferente a la de tipo electoral
utilizada en las campada politicas como cmpleada en 1988 por Carlos Salinas de Gortari.

" Reportaje de Jaquez Antonio, Proceso, No. 772, 19 de agosto de 1991,
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Salinas, como pocos presidentes, logré la popularidad y aceptacion no solo en
México, sino en todo el mundo. Su prestigio como estadista y reformador le
permitié ser comparado con Mijail Gorvachov e incluso, a su proceso de reformas
se les llamé la salinostoika, fama con la que pretendié encabezar la naciente
Organizacién Mundial de Comercio (OMC).

Tal vez con el engrandecimiento de su figura como Presidente exitoso y el de su
proyecto econdémico Salinas trato de compensar su pequefiez fisica, pero su
sexenio es recordado en amplios sectores de la sociedad mexicana como la
mutacién de un suefio de redencién y progreso trasformado en pesadilla, ya que
su promesa basica, como la de cualquier producto de consumo no fue respaldada
al final, de alli decepcion y el odio contra un producto que incumplié lo ofertado y
que resultd estar por debajo de las expectativas que él mismo cred.

Otro aspecto que incidio en el derrumbe del suefio salinista fue el desdén que el
Presidente mostrd frente a la critica y la oposicidn, no les oigo ni los veo y la
endeble estabilidad econdmica que legd, asi como la violencia politica que se
desatd en esos afos, pero sobre todo, porque el equilibrio financiero estaba
fincado fundamentalmente en las inversiones en Bolsa, esto es, en los llamados
capitales golondrinos y no en inversién diracta o en infraestructura, lo que sumado
a la obsesion de Salinas de no devaluar el peso, dio como resultado una nueva
crisis econdmica que apuntalaria mas el descontento contra Carlos Salinas de
Gortari y que en el siguients sexenio se llamaria “error de diciembre”.

Asimismo, la detencién de su hermano, Raul Salinas de Gortari, acusado por el
asesinato de José Francisco Ruiz Massieu, destapd una cloaca que reveld el lado
mas sordido del sexenio salinista, la partida secreta presidencial para gastos
discrecionales del Ejecutivo, las cuentas ocultas en Suiza, los nexos entre el
gobierno y el narcotrafico, la venta preferencial de empresas y entidades
paraestatales a personajes cercanos a la familia Salinas, como Carlos Cabal
Peniche (mostrado como empresario modelo por el propio régimen), Angel Isidoro
Rodriguez "El Divino" que exhibieron el tréfico de influencias y los negocios
subterraneos dei salinato.

Precisamente en un aspecto como la corrupcion, Salinas de Gortari igualmente
superd a su padre Raul Salinas Lozano que al final de su vida todavia logréd ser
Senador por el PRI, quién al fungir como Secretario de Industria y Comercio de
Adolfo Lépez Mateos se gané el apodo del 10 por ciento por ser ese el porcentaje
que pedia a las empresas que intentaban hacer negocio con el gobierno mexicano
de entonces.’

12 Se afirma incluso que el primer automadvil deportivo fabricado en México, el Mustang de Ford, fue
regalado al Ministro de Industria y Comercio de Lépez Mateos, quién lo cedic a su hijo mayor Raiil Salinas
de Gortari.
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Pero mas alla de algunos casos aislados que intentaron denunciar los malos
manejos de Salinas, como la denuncia por parte de un ejecutivo de la IBM de
nombre Kaveh Moussavi a quien se le condicioné un contrato con el gobierno de
México a cambio de una aportacién voluntaria para el Pronasol', la corrupcién
salinista no se ha documentado en su real magnitud.

Otro parametro que demuestra que, lejos de reducir la injusta reparticién de la
riqueza en México durante el sexenio de Salinas de Gortari se acentud, ya que
segun datos del propio gobierno, la llamada poblacion considerada en pobreza
extrema, en lugar de reducirse, dado la magnitud del gasto destinado a atender a
ese segmento de la poblacidn con programas asistenciales como el llamado
Pronasol continu6é creciendo, pasando de 38 millones de pobres al inicio del
salinato para terminar en poco mas de 46 al final, mientras el nimero de
millonarios en délares mexicanos en el mismo lapso pasd de 3 a mas de 8 segln
reporto la revista exclusiva para magnates Forbes.

Por ello no resulta extrafio que el llamado fenomeno Salinas demuestre una de las
verdades de la mercadotecnia politica consistente en que se puede vender, esto
es que sea aceptado, un candidato por muy malo que sea, pero si dicho producto
no esta a la altura de las expectativas que genera, termina, no sélo olvidado, sino
incluso repudiado por los adquirientes, porque al descubrirse el engafio, al no
estar el producto a la altura de su promesa anunciada en la etiqueta la gente
ademas de sentirse defraudada en su confianza, se siente utilizada, lo que
provoca un sentimiento de odio y repudio para algo prometido que no se cumplié.

6.3. Tapado, enmascarado y encapuchado son los Marcos... de
referencia.

Precisamente en este agitado periodo de la historia de Meéxico surge un lider
carismatico que desde un inicio atrae y maneja con maestria a los medios de
comunicacion, desde el primero de enero de 1994 Marcos se reveld como un
experto mediatico, su aparicidn provoco la repulsa o la adhesidn, nunca el desdén,

Como ejemplo del revuelo que motivé su aparicion en el escenario politico
nacional la hermana del expresidente José Lopez Portillo, Margarita le dedico
unos versos cursis Al Comandante Marcos (para mi no es Sub)™.

" El domingo & de mayo de 1998, en el programa 60 Minutos, en su versién oroginal en Estados Unidos se
transmitié como un caso de corrupcion en México el intento de sobormo donde un ¢jecutivo de la trasnacional
IBM que en ese entonces negociaba con la Secretaria de Comunicaciones y Transportes (SCT) la venta de un
sistema de control de trafico aéreo fue presionado para dar una "mordida" a cambio de ese contrato, donde el
narrador de la emisién dijo: "los tres hombres, en el hotel Nikko le dijeron a Moussavi que el millén de
ddlares no era para ellos sin para los programas sociales mexicanos contra la pobreza llamados Solidaridad™.
(Informacidn aparccida cn ¢l revista Progese, de la tercera semana de mayo de 1994),

' Poema Al Comandante Marcos aparecido en la revista Proceso, No. 904, del 28 de febrero de 1994,
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Por su parte, Octavio Paz, enemigo de la via armada, destacé que el lenguaje de
Marcos se distinguia del usado por los pollticos por su originalidad, reconociéndole
incluso algunos méritos literarios "A veces es chabacano y chocarrero; otras brioso
y elocuente; otras satirico y realista; otras machacon y sentimental. Una prosa
accidentada, elevaciones y batacazos. Su fuerte no es el razonamiento sino la
emocion y la uncién: el pulpito y el mitin"."

Incluso la comentarista de espectaculos y funcionaria de Television Azteca,
Patricia Chapoy no resisti6 la tentacion de hablar sobre el encapuchado: “Debo
ahora confesarles mi desconcierto por escribir ahora del mundo del espectaculo.
.Porqué?... Porque el primero de enero al dia de hoy brilla con luz propia un
personaje que nos habla de valentla, claridad, coraje, compromiso, y una auténtica
y pura verdad..." '°

La intromisién de la especialista en espectaculos en un asunto abordado hasta
ese momento sélo por politélogos, indigenista, periodistas o estudiosos revela en
sf misma un perfil mas cercano al espectaculo que a la politica, donde Marcos y su
personalidad impactan mas que su causa, aun cuando él fuera un simple vocero.

La fascinacion por el personaje del pasamontafias se dio aunque se desconociera
realmente quién fuera, este fenémeno, segin algunos especialistas en |a cultura
popular tiene una larga tradicion en el imaginario colectivo de México, pais de
mascaras como lo definid Octavio Paz en su ensayo E/ Laberinto de la Soledad y
que remite a imagenes de proceres tales como el Zorro, el Llanero Solitario,
Fantomas, Santo el Enmascarado de Plata, o en héroes populares como Chucho
el Roto, Robin Hood o jbvenes literatos idealistas trasformados en combatientes
como Federico Garcla Lorca, Emest Hemigway o el mismo Ernesto Che Guevara.

Por otro lado, las dotes de estratega del Subcomandante Marcos més que
militares fueron mediaticas ya que su estilo y manera de explicar el levantamiento
zapatista logré una inusitada cobertura por parte de la prensa de todo el mundo,
cerco informativo que lo mismo sirvid para evitar el extarminio de los rebeldes por
parte del ejército mexicano y propicio las negociaciones posteriores que arrojaron
los llamados Acuerdos de San Andrés Larrainzal.

Por ello, Marcos pese a ser referido como un estudiante de Filosofia, profesor de
la Universidad Auténoma Metropolitana (UAM) con 10 afios de trabajo politico en
la selva chiapanaca decide, junto con lideres indigenas, levantarse en armas
contra el gobierno, aunque terminéd convertido, con el apoyo de los mass media
una leyenda moderna y un simbolo vélido que se antepone en México y muchas
partes del mundo como el antidoto contra el proceso mundial de globalizacién.

"* Chiapas: hechos, dichos, gestos, en 1a revistas Vyelta, No. 208, de Marzo de 1994.

' Columna "El Mundo del Espectdculo” aparecida en el diario Reformg, del 13 de febrero de 1994.

" Trejo Delarbre, Rail, Chigpas, la Comunicacién Enmascarada, Los Medios y el Pasamontafias, Editorial
Diana, México, D.F., 1995, 3* impresion, , pp. 366-370.
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6.4. Presidente por accidente

En un periodo definido como aquel donde los “demonios andan sueltos" por el
entonces Subprocurador de la Republica, Mario Ruiz Massieu, fiscal y hermano
del asesinado José Francisco Ruiz Massieu, para ilustrar el clima de incertidumbre
de 1994  En este enrarecido ambiente al PRI se enfrentd al reto de nombrar al
sucesor de Luis Donaldo Colosio, las opciones no eran muchas porque como
requisito los aspirantes tendrian que haber renunciado un afic antes al gabinete
para contender, sblo 3 politicos prilstas de primer plano cumplian con esa
condicion; Fernando Gutiérrez Barrios, Fernando Ortiz Arana y el coordinador de
la campanfia de Colosio, Ernesto Zedillo Ponce de Ledn.

Salinas de Gortari se decididé por su exsecretario de Educacion y, en una sesion
semiclandestina en una sala a puerta cerrada se le tomd la protesta como el
candidato de repuesto del PRI. La designacion no termind de convencer a la clase
politica priista, porque el también exsecretario de la SPP, era un tecnécrata sin
axperiencia en puestos de eleccion popular y sin trabajo politico partidista.

No les faltaban motivos a los priistas para dudar de la candidatura de Zedillo ya
que como funcionario nunca brilld6 como lider, su eficacia era mas bien en el
manejo de las finanzas, rasgo por el que se destacd desde que fue Director del
llamado Fideicomiso para la Cobertura del Riesgo Cambiario (Ficorca), organismo
creado para rescatar de la quiebra a empresas endeudadas en délares que no
podia hacer frente a sus compromisos de deuda'®, su carrera despegé cuando
ideé dicho mecanismo para no descapitalizar empresas durante la crisis del 1982,

En su designacion no importé que, cuando fue titular de la SEP levantara una gran
controversia cuando sefiald a las fuerzas armadas, en una actualizar los libros de
texto gratuito de primaria, como las responsables de la llamada matanza de
tiatelolco alboroto por el que tuvo que retirar de la circulacion dichos textos.

Tampoco que su bajo perfil politico no levantaba mayor entusiasmo ni entre sus
propios militantes, por su reticencia para aparecer en publico y, cuando los
miembros de la prensa, debido a ese aislamiento lo acorralaban para arrancarie
alguna declaracion de banqueta se mantenia invariablemente en silencio mirando
al infinito ignorando a los reporteros esperando que su guardia personal lo
rescatara del trance y lo sacara en vilo lejos de los comunicadores.

Por ello no es extrafd que Zedillo tardara en tomar las riendas de su proselitismo,
por estar acostumbrado a trabajar desde la sobra, situacion que no favorecio el
despegue de su candidatura en medio de la incertidumbre de 1994, para que de
golpe se pudiera revelar como protagonista de su propia campafia.

' Esquema que Zedillo volveria a aplicar cuando su gobierno asumid como deuda publica las pérdidas de
banca para cvitar un "quiebre del sisterna bancario” que dio como resultado ¢l Fondo Bancario de Protcccion
del Ahorro (Fobaproa) antecedente del actual Instituto para la Proteccién del Ahorro Bancario (Ipab).
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De esta manera, sus primeras apariciones como candidato resultaron poco
afortunadas, su primer entrevista en el entonces mejor noticiario de la televisién 24
Horas con Jacobo Zabludosky, aparecié como un escolar nervioso esperando su
examen oral, dando respuestas largas y con voz apagada, sin dirigirse al publico
en pantalla un pifia imperdonable en los formatos televisivos. Nuevamente se echo
mano de la mercadotecnia electoral para posicionar al nuevo candidato. Sus
fotografias evidenciaron que a diferencia de Colosio, Zedillo parecia tener un
rostro repelente a la sonrisa, las fotos en donde intentaba sonreir a lo mucho
lograban arrancar una mueca en su cara’.

Asimismo, cuando hablaba tenia una evidente descoordinacion psicomotora entre
lo que decla y sus ademanes, como ocurri6 cuando expreso que actuaria con
energia, pasando algunos segundos antes de apoyar su aseveracion con un golpe
en la mesa, entre otros muchos ejemplos a lo largo de su campafia.

Igualmente tuvo que cambiar sus tradicionales y grandes lentes cuadrados negros
de armazén duro por unos con un disefio mas acorde al contorno de su rostro,
incluyendo mica antirefiejante, ademas de aprender de manera intensiva a hablar
en publico, cuestién que aprendié bien, a juzgar por el Zedillo en campafia contra
el presidente al final de su sexenio duefio de un estilo y un discurso propio.

Su falta de experiencia politica, a pesar de haber sido coordinador de la campafa
de Colosio, provoco una serie de equivocos que evidenciaron sus carencias como
politico profesional. En una gira por Guanajuato se dejb retratar lustrando calzado,
rememorando su supuesto oficio infantil con la intencién de revertir su imagen de
yuppie. También pretendié trasformar la cerveza que le invitaron unos taxistas
agremiados al PRI en sidral. Otro error lo cometié cuando manifestd que se
entrevistaria con el Subcomandante Marcos sélo si lograba el permiso del
presidente Salinas y se asumié como Neto frente a un grupo de chavos banda
porque dijo a él le gustaba que le hablaran con la neta®.

Otro reto fue su participacion en el primer debate televisivo en donde no arriesgé
su inexperiencia en la controversia y la réplica y se concentrd, ahora si, en
dirigirse a las cdmaras, realizando intervenciones breves y tratando de mostrar
control y dominio frente a sus contrincantes, Diego Fernandez de Cevallos y
Cuauhtémoc Cardenas que lo atacaron. E! triunfador del encuentro fue el panista,
en donde sus dotes de abogado litigante le permitieron no sdlo opacar a sus
oponentes sino ganar en todos los sondeos y encuestas posteriores al debate *’

¥ Katia [YArtiguez, “David Ross, El fotbgrafo de los politicos”, entrevista en o Ross expresa sobre la
fotografia oficial del presidente Zedillo que él tomé "Fue muy angustiante esa foto... no me gusta la
expresién... Fue tomada cuando el error de diciembre. Escogieron una expresion en la que estd tenso
E)rcocupndo, poco sonriente..."

OChavez Ellas, "En sus intentos por ser populachero y locuaz, Zedillo en su campafia va de tropezon en
tropezén”. reportaje aparecido en Proceso, No. 917, del 30 de mayo de 1994, pp. 6y 7.

' Mayolo Fernando y Morales Sonia, "La mayoria de las encuestas dan el triunfo en el debate Ferndndez de
Ceballos pero Favorecio a Zedillo con el voto”, Proceso. No. 915, del 16 de mayo de 1994, pp. 10-11.
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Pese a lo anterior, Zedillo pudo ganar, entre otras cosas, por un atinado estrategia
de comunicacién que se centrd sobre el llamado voto de miedo por el que se
elaboraron spots en radio y televisidn asi impresos con imagenes de violencia e
inestabilidad social donde aparecia marchas y militares en accién, llamado a la
ciudadania a no arriesqar su voto, relacionando la idea de gue un sufragio a favor
del PRI era sinénimo de paz**.

Dicha estrategia, pese a las criticas, surtid efecto deseado al lograr una abultada
victoria de Zedillo®, aspecto que lo legitimé plenamente. Sin embargo, una bomba
de tiempo estaba por estallar, al caer de manera estrepitosa la confianza en el
palis por la rebelibn chiapaneca, los asesinatos politicos y los cargos contra el
llamado hermano incémodo de Salinas, lo que provocd que volaran los capitales
golondrinos, las mismas inversiones en bolsa que apuntalaban la endeble
economia mexicana, provocaron el llamado error de diciembre que nuevamente
sumié al pals en una crisis econdmica que sélo seria superada con la ayuda del
goblerno de los Estados Unidos.

6.5. ¢ Quién cedio el poder?, Zedi-llo

Pese a haber ganado con una alta votacién que lo legitimé plenamente como
presidente Ernesto Zedillo parecidé comprender que para salir de la crisis
econdmica y la inquietud social lo adecuado era impulsar la democracia, ya que la
viabilidad del pais requerla de todas las fuerzas politicas para progresar
realmente, ese empeifio lo concretd cuandoe en enero de 1995 logré juntar en el
Castillo de Chapultepec a los principales dirigentes de los partidos pollticos para
firmar el llamado Acuerdo Nacional para la Democracia.

Otra muestra del deseo presidencial para ampliar la vida democratica fue cuando
en 1996, Zedillo impulsé su llamada reforma electoral definitiva que incluyé el
ceder a un grupo de ciudadanos la organizacién de las elecciones, paso
fundamental para reforzar la transicién politica en México, al tiempo que, que la
medida provoco severas criticas por el alto financiamiento publico que se autorizo
para los partidos politicos, dada la crisis economica por la se atravesaba entonces.
La reforma se justificé diciendo que ella evitaria la intromision de recursos ilegales
en la actividad politica, como la compra de votos, partidos y candidaturas o
practicas como el lavado de dinero.?*

2 Salazar, Luis, /997, Elecciones y Transiclén a la Democracia en México, Cal y Arena Editores, 1* Edicidn,
México D.F., 1999, pp. 118 y 119, "._por ejemplo, en 1994 el electorado reacciond ante lo que vela como una
amenaza de inestabilidad y de violencia de una manera actuante, a la vez que conservadora...".

 Emesto Zedillo Ponce de Leon, logrd en la eleccion presidencial de 1994 el 50.13 por ciento del total de
votacién emitida en ese afio, en donde el 70.16% del total de los ciudadanos empadronados sufragaron en
dicha jornada electoral, segun las "Estadisticas de las Elecciones Federales de 1994", editadas por el propio
Instituto Federa! Electoral. (IFE), México D.F.

* E financiamieto publico igualmente tuvo su origen en el reconocimiento del propio Presidente Zedillo
cuando, en 1994 acepto que su triunfo electoral fuc posible gracias a la utilizacidn de "métodos inequitativos".
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Esta modificacién legal facilité que en las elecciones intermedias de 1997, el
Distrito Federal contara con un Jefe de Gobierno elegido democraticamente y no
designado por el presidents de la republica como fue por muchos afios. El
ganador de esa contienda fue Cuauhtémoc Cérdenas quien revivié luego de su
sonada derrota electoral que llevé al PRD de un segundo a un tercer lugar como
fuerza politica. Asimismo, dicha eleccidn impidi6 que el PRI lograra la mayoria de
las diputaciones en el Congreso, situacion que enriquecio la conformacion esa
legislatura, beneficiando el debate parlamentario, pero también impidid llegar a
acuerdos y sacar adelante diversas reformas.

Precisamente, esa mayor oposicion politica, dificulté concretizar todos los buenos
deseos firmados meses antes en el Castillo de Chapultepec, estancamiento que
llevd al presidente Zedillo a abandonar dichas negociaciones centrandose en el
fortalecimiento de la economla del pals en donde, incluso, decidié aplicar un
blindaje financiero para evitar cualquier desorden antes, durante y después del
término de su gobierno, para evitar que se repitiera otro error de diciembre.

Ese desdén por los asuntos politicos lo llevé a ser visto como un presidente
ausente @ intolerable con la oposicién, aunque eficiente en el mantenimiento de
las finanzas nacionales. Su fobia politica incluyd a su propio partido del que dijo
mantendria una sana distancla a grado tal que casi lo dejd a su suerte, aspecto
que casi lo borrd del mapa ya que siendo una organizacion acostumbrada a recibir
Iinea de su Jefe Méximo, el Presidente de la Republica, se vio de pronto huérfano
frente a los retos que le planteé el nuevo entorno politico-competitivo.

Ernesto Zedillo Ponce de Leén, logré ascender desde la clase media a los altos
niveles de la politica, preparandose con becas y sin nexos directos con el grupo
gobernante, él mismo nunca fue estrictamente un politico, su honradez y
perseverante trabajo le permitieron posiclones relevantes en el gobierno pero
nunca imagind que esa cercania, al no haber otras opciones, le permitiera llegar a
la Presidente de la Republica.

De esta manera, el Zedillo que inicié6 su mandato sorprendido e inseguro por el
poder que nunca sofid, termind su sexenio siendo un presidente que paso6 a la
historia como el mandatario de la transicion cuando la noche del 2 de julio de 2000
no sélo reconocié el triunfo de Vicente Fox, sino que con elio desactivé cualquier
intento de violencia poselectoral por parte del PRI, hecho por el que en todo el
mundo se le reconocié como un todo un demdcrata y un estadista.

25 wResultndos de las Elecciones de 1997", Editadas por el Instituto Federal Electoral (IFE), México, D.F.
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7. De hijo desobediente a “Presichente”.

7.1. De Ranchero a Diputado.

Tras largos afios de oposicion el Partido Accidn Nacional (PAN) logré alcanzar la
Presidencia de la Republica en una cerrada contienda electoral que concluyd un
ciclo en la historia politica de México, terminando con 71 afios de predominio
priista el 2 de julio de 2000. Sin embargo, el triunfo electoral no fue Gunicamente
producto de los afanes panistas, sino la decisién de un hombre y su equipo de
colaboradores que rompiendo esquemas y tiempos politicos, con una vision
gerencial basada en resultados que logré contender y, al final, ganar el maximo
puesto de eleccion popular en México, su nombre, Vicente Fox Quesada.

Sin embargo, la irrupcidn de este hombre en la vida publica de México no fue por
generacion espontanea o por simple ocurrencia, antes tuvo que someterse a un
proceso de aprendizaje intensivo para lanzarse sobre la Presidencia del pais. A
continuacion un resumen sobre el trayecto previo que recorrid este hombre antes
de contener por el maximo puesto de responsabilidad en Mexico.

Vitente Fox se incorporé de manera tardia en la actividad polftica (tenfa 47 afios).
Tras una exitosa carrera empresarial de mas de 15 afios (1864-1979) en la
trasnacional Coca-Cola en donde pasé de simple vendedor de ruta a gerente de
operaciones, director de mercadotecnia y hasta la presidencia misma de la filial
mexicana de la negra bebida. El llamado a la politica le llegé el 3 de noviembre de
1987 en su rancho San Cristébal, en el municipio de San Francisco del Rincén,
Guanajuato, donde se habia retirado para ocuparse de los negocios de su familia,
por medio de un llamado telefonico del entonces candidato presidencial por el
PAN, Manuel de Jesus Cloutier quien lo exhortd a incorporarse a la lucha
partidista dentro de un compacto grupo de empresarios trasformados en politicos
llamado los neopanistas o, también conocidos despectivamente como el de los
barbaros del norte, en militaban Francisco Barrio Terrazas y Ernesto Ruffo Appel.

A la invitacion Fox respondié: “a mi no me inviten a ser diputado, yo quiero ser
gobernador”, sin embargo, aceptd la propuesta y en abril de 1988 gand un escano
por el Jer. Distrito de la ciudad de Lebén pese a que en esos afios no sabia
encabezar un mitin, tal como recuerdan los reporteros del diario local AM Culberto
Jimanez y Sara Noemi Mata quienes estuvieron presentes en "mitines de 12
personas, en su mayoria nifios" en donde los reporteros recuerdan que el bisofio
Vicente consultaba una y ofra vez a sus asesores coOmo pararse en los actos
proselitistas en colonlas leonesas como Santa Clara y en el Barrio de San Miguel
en donde sufria para hilvanar algunas ideas o siquiera leer su discurso frente a los
electores en donde se le escucho decir: "yo no le sé a esto del micréfono"'.

! Granados Chapa, Miguel Angel, Fox & Co., Biografia no Autorizada, Editorial Gijalbo, México D.F.,, 1*
Edicién, pagina 82.
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Pese a su inexperiencia politica Vicente Fox logré ganar su puesto en la
diputacién con 53.73 por ciento de la votacion emitida en su Distrito, sobre el
36.42 de su mas cercano rival, el priista Juan Rojas Moreno.

Este primer triunfo de Fox se explica porque, no fue un caso aislado ya que en ese
mismo proceso slectoral otros empresarios como José Pedro Gama Medina, José
Mendoza Marquez, Salvador Echeveste Guerrero, J. Guadalupe Vargas y Gabriel
Hernadndez también lograron una curul, posiciones que alcanzaron, no a
consecuencia, de una estrategia planeada por el PAN, sino como producto de una
accion ideada y programada en el seno de la Asociacién de Industriales de
Guanajuato e donde: "decidimos formar un solo grupo de campafia que le dio una
comunicacion integral, que llevara una sola imagen, un solo mensaje a los
ciudaczianos, asl optimizamos recursos econdmicos, publicitarios y de defensa del
voto”.

Al llegar al Congreso, Vicente Fox desplegé de inmediato dotes histriénicas dentro
de un ambiente propicio para los desplantes escénicos, ya que en ese entonces,
los presuntos Diputados podian defender su triunfo en la tribuna. Fox a pesar de
que su caso no fue objetado en la votaciones se sumo a la protesta en contra del
triunfo de Carlos Salinas de Gortari, incluso, se atrevid a parodiario con un
discurso en donde simulé hablar como el futuro Presidente pretendiendo hacer
una reflexién sobre su cuestionado triunfo, intervencién que fue ignorada por la
prensa pero no por el mismo Salinas de Gortari.

En ese turbulento ambiente de la naciente LIV Legislatura, la misma encargada de
calificar la discutida eleccién presidencial de 1988, la misma que registrd la
famosa calfda del sistema, en donde algunos aspirantes a legisladores, como el
guerrerense Félix Salgado Macedonio del PRD, incluso requirié exhibir y vaciar
desde la tribuna de Camara de Diputados dos costales con votos emitidos,
presuntamente arrojados a la basura y semiquemados para defender su caso ante
el Colegio Electoral, boletas con las que Vicente Fox improvisd un par de
prominentes orejas, un rasgo distintivo del Presidente electo, atrevimlento con el
que desde entonces se distinguidé como un politico dado a los desplantes
espectaculares.

Por otro lado, poco se sabe del trabajo legislativo del Fox, pero lo que si
trascendié fue su participacién activa dentro del llamado Gabinete Alterno ideado
por Manuel Cloutier, imitando esquemas de vigilancia a goblemos legaimente
constituidos en paises como Costa Rica e Inglaterra, donde el legislador se
desempefio como coordinador del area agropecuaria, actividad que contrastaba
con la postura conciliadora que el PAN habia adoptado respecto a Carlos Salinas
de Gortari, al que habia reconocido como presidente, mientras su excandidato,
Cloutier desplegaba protestas pacificas.

? [dem,
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7.2. El que Madruga, Dios lo Postula.

La diputacién sdélo fue el inicio en una cadena de audacias y reveses, pero que a
la larga permitieron a Vicente Fox ir aprendiendo la real polltik mexicana, el
siguiente paso como el mismo Fox habla adelantado era la gobernatura de
Guanajuato, nuevamente su temprana disposicion y empuje le permitio acaparar la
nominacion al cargo el 21 de octubre de 1990, imponiéndose incluso sobre
aspirante de mayor trayectoria y arraigo dentro del PAN como Juan Miguel
Alcéntara Soria, Napole6n Gallardo Ledezma, y Dagoberto Tito Martin Anguiano.
Sobre este periodo el periodista Migue Angel Granados Chapa refiere:

"la ductibilidad del candidato para practicar su propia idea de la mercadotecnia polltica, las
aportaciones de Rosa Marla Puente en ese terreno y la confeccion de una propuesta
econdmica confeccionada -sic- por Leticia Calzada fueron algunos factores que hicieron
cracer las preferencias electorales a favor de Fox'?

Sin embargo, la batalla por la gobernatura no fue facil ya que como contrincantes
- de los otros partidos, al margen de Rosa Marla Hernandez del Partido Demdécrata
Mexicano (PDM), y Juan Torres Landa del Auténtico de la Revolucién Mexicana
(PARM), el PRI, postuld a uno de los miembros prominentes de la llamada “familia
feliz" de los llamados fecnocratas, Ramén Aguirre Velazquez y por el Partido de Ia
Revolucion Democratica (PRD), Porfirio Mufioz Ledo, rivales de peso completo
frente a los que Fox no se asustd y los enfrentd al td por td sin complejos.

Desde el inicio de la campafia la controversia marco la contienda, desde el arraigo
de los candidatos, Aguirre quien desde nifio no se le habia visto en su natal San
Felipe Torres Mochas y Porfirio Mufioz Ledo quien pese a no haber nacido en
Guanajuato alegaba su “derecho de sangre" porque alegé que toda su familia
provenia de ese estado de la Republica, argumentd que utilizé para registrarse
como aspirante. Pero sin lugar a dudas la mejor confrontacioén entre los politicos
se daria en el Distrito Federal, cuando el 24 de julio de 1991, dentro del noticiario
matutino radiofénico Monitor de José Gutiérrez Vivod se acordd un debate.

En el duelo mediatico Porfirio Mufioz Ledo desplegd sus dotes de experto orador,
mientras Fox denuncid las practicas de compra y coaccién del voto realizadas por
el PRI, ademas de recordar su experiencia como Director General para Coca-Cola
de México y Centroamérica, en donde resalté que en esa empresa manejo
eficientemente un presupuesto mucho mayor al destinado para el estado de
Guanajuato. Al respecto Ramén Aguirre le revird:"Con todo respeto, me parece
que los guanajuatenses no somos botellas. No tenemos que estar esperando que
se nos trate como si fuéramos productos de una entidad eminentemente
industrial."*

* Idem, p. 177.
* Ibidem p. 123.
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Aln cuando no hubo mediciones sobre el impacto del debate radiofénico, la cierto
es que Vicente Fox logrd, segln algunos sondeos locales, mostrarse como un rival
retador y audaz, un tanto malhablado pero sobre todo, con un estito directo y claro,
alejado de los discursos rebuscados de los politicos tradicionales, lo que al final de
la contienda le reportd una alta votacién a su favor.®

Asimismo, el dia de la jornada electoral trascendid, como tantos otros rumores, la
version de que el Presidente Salinas de Gortari, independientemente de los
resultados de las votaciones cederia la gobernatura de Guanajuato al PAN como
parte de su estrategia de legitimacién que ya habla iniciado al ceder triunfos a ese
partido en Baja California y Jalisco. La noticia inquieté a Aguirre que entonces
ordens a sus operadores politicos conocidos en el argot electoral como mapaches
a concentrar la mayor cantidad de votos para que una cifra apabullante de
sufragios impidiera la supuesta intencion presidencial.

La orden del candidato PRI no sélo fue cumplida sino excedida, a grado tal que los
computos finales no sélo arrojaron el triunfo aplastante de Ramon Aguirre sino que
incluso se contabilizaron mas votos en relacion con los ciudadanos registrados en
el Padrén Electoral estatal (a esa irregularidad Fox la calificaria por primera vez,
como una marranada). A esta situacion contribuyd que el gobernador priista
también puso a trabajar a sus huestes para abultar la ventaja del PRI. Aun asf se
declaré gobernador electo al exregente de la ciudad de Meéxico, s6lo que, el
cumulo de irregularidades detectadas motivé la intervencion del goblerno federal,
lo que obligé al candidato vencedor a no tomar posesion del cargo.

La negociacién entre Carlos Salinas de Gortari y el PAN por el gobierno de
Guanajuato corri6 a cargo de Diego Fernandez de Ceballos, entonces lider de la
bancada panista (practica que también serfa conocida como concertacesion), en
donde la condicién fue no dejar como interino a Vicente Fox, por el agravio
inflingido a Salinas cuando fue diputado, situacion que provocod desde entonces un
distanciamiento entre el Jefe Diego y el guanajuatense. El elegido para el cargo
fue otro panista, el alcalde de Ledn, Carlos Medina Plasencia.

7.3. Del politico de carrera al politico a la carrera.

A pesar de que, por lo menos, desde 1892, ya habia confiado a algunos amigos su
intencién de ser Presidente de la Republica pese a que, por esas fechas estaba
impedido legalmente ya que el Articulo 82 constitucional impedia a los hijos de
extranjeros el postularse (Fox es hijo de madre espafiola). Fox no cejé en su
intento, para ello inicié un proceso de cabildeo para modificar dicho ordenamiento,
obteniendo el respaldo de politicos e intelectuales hasta que logré fa modificacion
legal que le permiti® aspirar a ese puesto, un logro para él sin lugar a dudas, pero
triunfo a medias, ya que su entrada en vigor se postergé hasta finales de 1999.

% Un sondeo de opinién realizado en Guanajuato, entre el 6 de 12 de agosto de 1991, de manera conjunta
entre el diario regiomontano £f Norie y el periédico local A M. situaron a Vicente Fox como el mas
inteligente simpético, honrado, sencillo y capaz.
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Esa modificacion constitucional aunque benéfica para las aspiraciones politicas de
Vicente Fox, al ser aplazada su vigencia para afios después motivd su forzado
retiro al rancho San Cristébal alejamiento que presentd Fox como “una protesta
moral” en contra del gobierno de Carlos Salinas de Gortari, decisioén que mas tarde
reconocerla "le resté un impulso importante a mi carrera”.

No sera sino hasta 1994 cuando, invitado por Jorge G. Castafieda, se integra al
llamado Grupo San Angel, organizacién que agrupd a intelectuales y politicos de
diferentes tendencias politicas para impulsar la apertura politica en México, al
tiempo que Fox continuaba presionando al gobernador interino, Carlos Medina
Plasencia, para que convocara a nuevas elecciones en Guanajuato.

Finalmente se logré convocar a elecciones en 1995, en un contexto totaimente
diferente al de su primer intento, ya sin el Presidente Salinas y con el PRI
diezmado en su popularidad debido al alzamiento guerrillero en Chiapas, los
asesinatos de Luis Donaldo Colosio y José Francisco Ruiz Massieu, pero sobre
todo por el llamado "error de diciembre". El resultado de ese segundo intento
confirm6 las sospechas del proceso electoral anterior por la gobernatura de
Guanajuato: Vicente Fox arrasé a su rival mas cercano, el priista Ignacio Vazquez
Torres.

7.4. El que no se mueve no sale en la tele.’

Ya como gobernador de Guanajuato Vicente Fox adelantd muchos de los rasgos
que después repetiria como Presidente de la Republica, como la aplicacion de
técnicas gerenciales a la administracién publica, concibiendo al ciudadano como
cliente y al gobiermo como una empresa de servicios sujeta a resultados de
eficiencia y calidad.

Otro rasgo de su gobierno fue su constante movilidad fuera del estado y del pais
para atraer inversiones @ impulso productivo a su entidad, modalidad duramente
criticada por el Congreso Local y amplios sectores de oposicion que vieron en su
trashumancia un proselitismo disfrazado de trabajo de promocién, lo cierto es que
dichos viajes le ayudaron a Fox para su proyeccion personal en el extranjero, asi
como para establecer diversos contactos que mas adelante le ayudarian en su
carrera por la Presidencia, estrategia que antes utilizaron Eisenhower y Carter
para darse a conocer asesorados por el consorcio en donde, casualmente, labord
el gobernador viajero, Coca-Cola, rasgo por el que se conocidé como Vicente Fax.

Por otro lado, al tiempo que lograba notoriedad por su continua movilidad en el
exterior se daba tiempo los fines de semana para recorrer diversos punto de la
Repulblica Mexicana para dar conferencias, platicas y entrevistas en donde
siempre dejaba claro su objetivo de trascender su condicion de simple gobernador
de Guanajuato para obtener la candidatura de su partido para la Presidencia del
pais.

¢ Partfrasis de la célebre sentencia del lider de la CTM, Fide! Veldsquez “El que se mueve no sale en la foto”,
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Un ejemplo del impulso de Vicente Fox por trascender su condicién de politico
local, lo dio cuando en febrero de 1998, durante una entrevista con la agencia
Reuters ademas de reiterar, una vez mas, su deseo de aspirar al maximo puesto
de eleccién popular, comenté, en el tono de sus caracteristicas declaraciones,
que el Subcomandante Marcos era un cabrén.

Asimismo, afirmé que solo requeria de 15 minutos para resolver el conflicto
armado en Chiapas. Pero tal vez la declaracién méas relevante en esa entrevista
fue la confesidn de tres rasgos principales que, en su opinién, lo singularizaban del

resto de los politicos: "Soy honesto, trabajo un chingo y no soy tan pendsjo”’

Antes, en el mes de abril de 1997, en el contexto de una sus tantas giras por los
Estados Unidos, concedié una entrevista a la cadena Univisién donde, a pregunta
expresa, respondié lo siguiente: "SI, si quiero y voy a ser presidente de México",
opinién que reiterd la tarde del 6 de julio del mismo afio En su Rancho San
Cristébal, luego de emitir su voto. Es decir, se puede registrar su pronunciamiento,
de manera oficial, exactamente 3 afios antes del 2 de julio de 2000. Sobre esa
temprana decisién comenté:"Decidi adelantarme para colocar el proceso electoral
a la luz publica y evitar sucesiones presidenciales tan dolorosas como en la que
murié Luis Donaldo Colosio. Plantié, de igual modo, sacar de sus madrigueras a
los Madrazos y los Bartletts que vivian agazapados en las sombras™.?

Aun cuando pueden ser ciertos sus motivos para acelerar el proceso electoral por
la Presidencia de México, la verdad es que su premura para adelantar los tiempos
politicos por la competencia electoral, rompiendo uno de los mitos en {a politica
nacional, también, esa prisa puede ser vista como la aplicaciéon puntual y
programada, como antes lo habia hecho para la gobernatura de Guanajuato, de la
primera de las 22 Reglas Inmutables del Marketing, "La Ley del Liderazgo" que
aconsejan que para ganar en cualquier competencia mercadologica: "Es mejor ser
el primero que el mejor” 9 6, en términos mucho mas populares "Mas vale ilegar a
tiempo que ser invitado".

Sin embargo, para entender mejor el ambiente en que se desarrollé la eleccion del
2 de julio del 2000, haremos una pequefia semblanza respecto a la trayectoria de
los otros dos principales contendientes de Vicente Fox Quesada, Cuauhtémoc
Céardenas y Francisco Labastida Ochoa con la finalidad de dar una visién mucho
mas amplia que incluya los antecedentes histéricos y personales de esos politicos
y asl tratar de ofrecer un contexto mas completo sobre esos comicios y las
peculiaridades mismas de los candidatos antes y durante pelea por la Presidencia
de la Republica.

7 Fox, Vicente, A los Pinos, Recuento Autobiogrdfico y Polltico, Editorial Ocedno, México, D.F., 1999, 1*
edicién, , pagina 190,

¥ Granados Chapa, Miguel Angel, Fox & Co., Biografla no Autorizada, Editorial Gijalbo, México D.F., 2000,
1* Edicién, Pagina 192.

% Ries Al y Trout Jack, Las 22 Leyes inmutables del Marketing, Editorial Mc Graw Hill, México, DF., 1993,
Versi6n Latinoamericana de Eduardo Miranda Lefiero, pdgina 3.
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7.5. El Aguila que no cae. (Cuauhtémoc Cardenas)

Hijo del general Lazaro Cardenas del Rio, uno de los expresidentes con mejor
reputacion por parte de los mexicanos, entre otras cosas por haber expropiado la
industria petrolera de manos extranjeras, Cuauhtémoc Cardenas fue miembro
prominente del PRI en donde se desarrolld como politico pero al llegada al poder
del grupo denominado como los fecnocratas, durante el sexenio de Miguel de la
Madrid, se distancié de su partido hasta romper con &l secundado por otro
prominente priista, Porfirio Mufioz Ledo, cuando se concretd la designacién como
candidato a la Presidencia de Carlos Salinas de Gortari.

La conformacion por parte de Cardenas y Mufioz Ledo de la llamada Corriente
Democratica (CD) atrajo a varios miembros del PRI descontentos con el rumbo
neoliberal que ese partido habla adoptado para superar las recurrentes crisis
econdmicas pero a la vez representd un rompimiento definitivo entre dos visiones
de pals dentro de esa agrupacion partidista, que parecié no afectar mayormente al
partido dominante del siglo XX mexicano.

Mas tarde se conformé el llamado Frente Democratico Nacional (FDN) una alianza
entre varias asociaciohes y partidos que lanzaron de manera conjunta la
candidatura presidencial de Cuauhtémoc Céardenas en un intento inédito que
aglutind el descontento, sobre todo de sectores de izquierda, que se organizaron
para dar la batalla por via de las urnas al régimen de partido dominante.

La coalicion combiné postulados nacionalistas, criticas al modelo econémico
implantado por los tecndcratas y viejas demandas de izquierda, mezcla que logro
la simpatia de amplias capas de la sociedad mexicana que se expres6 en grandes
concentraciones de apoyo en varios puntos del pais. Esa fuerza creciente activd
los focos rojos en al régimen que incluso recurrié a la llamada propaganda negra
cuando encargd a Juan Ruiz Healy realizar un reportaje en su copia del programa
60 minutos en donde presenté a dos supuestos medios hermanos de Cardenas en
un intento de desprestigiar al ascendente movimiento cardenista.

El apoyo a Cardenas se expreso en la alta votacién que el FDN obtuvo el 6 de julio
de 1988 en donde Cuauhtémoc Cdardenas logré condensar el descontento en
contra de los gobiernos emanados del PRI, trasformandose en un simbolo de la
resistencia y ansia de cambio, tanto por su ascendents nacionalista, como por su
valentia al romper con su partido y enfrentarse a él.

El resultado real de las elecciones del 6 de julio de 1988, se desconoce ya que
después de la calda del sistema y la quema de los paquetes elaectorales se impidio
conocer la verdad sobre esas elecciones, pero segun los primeros resultados del
sisteama de cOmputo electoral, antes de que se "cayera" o que, de manera
intencionada se suspendiera, las cifras preliminares arrojaban una ventaja de
Céardenas respecto a Salinas de Gortari, que para muchos observadores
representaba una tendencia constante para el resultado final.
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Después de la declaratoria de Presidente Electo de Salinas de Gortari, Cardenas
fundé el Partido de la Revolucion Democratica (PRD) que se dedicd a protestary a
denunciar la ilegitimidad del nuevo gobernante a lo que Salinas respondi6 con un
acoso y persecucion del perredismo, en donde se encargd de hacerlo aparecer
ante la ciudadania como un partido violento, cadtico y sin ideologia que sélo
provocaba inestabilidad en el pals, acecho que arroj6é poco mas de 500 militantes
muertos en circunstancias relacionadas con su enfrentamiento con el regimen.

En ol salinato Cardenas se mantuvo fiel a no reconocer como Presidente a Salinas
y critico sus acciones, como la indiscriminada apertura econdmica, la modificacion
a los articulos 27 y 130 constitucionales, que transformaron, el primero caso, la
forma de posesion de la tierra y, el segundo, que legalizé las relaciones del Estado
con las Iglesia, asi como la posterior firma del TLC.

En 1994, nuevamente se postuld a la Presidencia de la Republica, esta vez frente
a un “fortuito” candidato del PRI, Ernesto Zedillo Ponce de Ledn, quien sustituy6 al
asesinado Luis Donaldo Colosio, y por el PAN a Diego Fernandez de Ceballos.
Cardenas como su campafia anterior, privilegié el contacto directo de la gente con
recorridos en todo el pais pero su principal contrincante no fueron sus contrarios
sino él mismo.

Cardenas a pesar de ser el principal critico del PRI y del sexenio salinista, no logré
capitalizar ese capital politico para ganar las elecciones pese a que, por 8sos dias,
@sa opinién era compartida no sélo los afectados con las reformas de Salinas, sino
también por los mismos sectores que antes lo hablan situado por arriba del 80 por
ciento de aceptacion a un Presidente en funciones, cuando incluso, se explord,
como Miguel Aleman lo hizo en su momento, la posibilidad de modificar el articulo
83 de la Constitucién para permitir la reeleccion Presidencial.

Para muchos observadores el declive de Cardenas, y el de su partido que terminé
situado en el tercer lugar en las votaciones se inicié cuando aceptd debatir por
televisién contra sus oponentes, duelo en el no pudo o no supo defenderse del
ataque frontal del panista abogado litigante que lanzo acusaciones que Cardenas
no respondid, abriendo un vacio de duda, en donde "el que calla otorga”, lo que
ayudé a restar fuerza a su candidatura, pero también abriendo la victoria del
priista, sobre todo porque a pesar de haber ganado el debate televisivo, dlas
después y de manera inexplicable practicamente desaparecit de la contienda.

El ganador final de la presidencia fue Ermesto Zedillo Ponce de Le6n quien pese a
ser un candidato emergente, un politico de repuesto, un aspirante por accidente y
funcionario sin vocacién para el maximo puesto, sin imagen ni habilidades para
desenvolverse como Presidente, logré ganar con una votacién abundante.

©instituto Federal Electoral, "Estadisticas de las Elecciones Federales de 1994", Emesto Zedillo gand la
Presidencia con una cifra técord: 77. 16 por ciento respecto al Pedrén Electoral de ese afio, obteniendo la
cmision a su favor del 50.13% del total de esos sufragios, sin que en algin estado de |n republica se registrara
derrota del candidato oficial y en general del PRI
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La razon por la cual gand Zedillo a pesar de cumulo de factores en contra se
explica por la estrategia emprendida por su partido para captar votos, ente otras
cosas, por apelar al llamado "voto de miedo”, sufragio que se emite en tlempos de
incertidumbre o violencia, como la época en que se realizd la campaiia electoral
de 1992, situacién que fue capitalizada por una campafa de medios que
atemorizé a los ciudadanos situando al PRI como sinénimo de estabilidad, idea
que fue plasmada en varios spofs e impresos con escenas de militares y
guerrilleros latinoamericanos en accion, sugiriendo con ello que un voto por la
oposicién provocaria la violencia en el pals, idea sumamente criticada, pero que, a
juzgar por los resultados representd un acierto en el objetivo de lograr el triunfo.

El resurgimiento de Cuauhtémoc Cardenas solo fue posible hasta 1997, cuando
basados en las tendencias histdricas de votacion a favor del PRD, se detecto que
el Distrito Federal registraba como una tendencia constante el voto a favor del
perredismo, se concluyd registrar la candidatura de Cardenas para Jefe de
Gobierno de la capital del pais, apuesta que fue confirmada por una victoria
aplastante del partido del sol azteca en el D.F., ganado incluso la mayoria en la
entonces Asamblea de Representantes.

Otros factores que coadyuvaron al triunfo de Cuauhtémoc Cardenas fueron la
eleccion de los candidatos rivales, por el PRI, Alfredo del Mazo Gonzalez y por el
PAN, Carlos Castillo Peraza, el primero, nunca pudo revertir su fama de politico de
la vieja escuela (dinosaurio), al tiempo que una pésima campaiia propagandistica
lo mostrd en su cartel promocional sonriente, con mirada fija donde su cabeza
descasaba la barbilla sobre un pufio cerrado, la fotografia era adecuada, sélo que
en la misma se dejaba ver en la mufieca del candidato un reloj Rolex de oro.

En el segundo caso, Carlos Castillo Peraza a pesar de ser uno de los militantes
mas intelectuales del PAN, bastd que un dia apareciera de mal humor, para que
su candidatura se viniera abajo, ya que, su indisposicion frente a los reporteros
que cubrian su camparia, profiriendo malas palabras, determiné el fracaso en su
intento por ganar la Jefatura de Gobierno, ya que ese incidente se tradujo en una
cobertura de prensa deficiente, donde se ignoraron sus actos prosslitistas o
simplemente se mal informd en torno a ellos e, incluso, los comunicadores
terminaron llaméandolo: Carlos Castillo Leparaza.

El triunfo de Cardenas en opinién de algunos observadores puede explicarse
también por algunos ajustes a su estrategia mediatica en donde el candidato
perradista por fin hizo caso a algunas recomendaciones de sus asesores que
antes, en sus dos intentos por la Presidencia habla ignorado, como el aprovechar
el uso intensivo de los medios masivos de comunicacion, comportarse menos
seco y serio durante sus presentaciones publicas, apareciendo mas amable y
accesible e, incluso, el simplemente sonrelr en los mitines y en sus fotografias
promocionales ayudaron que los votantes capitalinos despejaran su desconfianza
en el ingeniero y decidieran votar a su favor.
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Al inicio de su desempefio como Jefe de Gobierno hubo contradicciones e
imprecisiones que fueron duramente criticadas. Sin embargo, los logros
terminarfan siendo capitalizados por su Secretaria de Gobierno, Rosario Robles
Berlanga, quien al quedar al frente del cargo, al lanzarse por tercera vez a la lucha
por la Presidencia Cardenas, se dedic6 a difundir de manera intensiva las obras y
logros del gobierno del PRD en la ciudad de México.

Asimismo, el escenario para la contienda electoral del 2000 ya no fue el mismo de
1988 y menos el de 1994, ahora el candidato del PRI, al menos formalmente
provenia de una proceso de seleccion interno lo que le otorgd cierta legitimidad
para presentarse en la competencia y, por otro lado, irrumpia en la escena un
panista acelerado y malhablado que rompiendo tiempos y formas tradicionales en
la politica mexicana se habla apropiado de la nominacion del PAN, nuevamente,
imponiéndose encima de militantes con mas trayectoria y fama como Francisco
Barrio, Ernesto Ruffo Appel o Luis H. Alvarez.

7.6. No es lo Mismo ser del mero PRI que ser el Primero.
(Francisco Labastida Ochoa)

Francisco Labastida Ochoa fue elegido como candidato Presidencia por el PRI en
el 2000. Hijo de un médico de Sinaloa, ocupd entre otros puestos la gobernatura
de estado natal (tiempo en donde, a pregunta expreso: "no me caliento por llegar a
la Presidencia”), la embajada de México en Portugal y la Secretaria de Agricultura
y de Gobernacion antes de entrar en el proceso interno en donde resultd ganador.

En su busqueda por la nominacién Presidencial se enfrenté al gobernador de
Tabasco, Roberto Madrazo, politico que meses antes habla adelantado su daseo
de obtener la postulacién Presidencial por el PRI, desplegando para ello una
vistosa campafia basada en spots en radio y television que promocionaban sus
logros como mandatario en Tabasco, Ia difusién de los mensajes se planted a
nivel nacional, aspecto que evidencié la verdadera intencién del ejecutivo estatal;
mostrarse ante todo el pais como un hombre capaz de trascender su condicién de
administrador local. De esa época data su célebre frase retadora "Quién dice que
no se puede”.

Ya en la pelea por la postulacién Roberto Madrazo capitalizd su apellido en contra
del Francisco Labastida, afirmando Dale un Madrazo al Dedazo, frase apoyada
por Yo no soy el candidato oficial, concepto utilizado hasta entonces sélo por la
oposicion al PRI. El creativo de los promocionales de esa campafia fue el
publicista Carlos Alasraki que antes ya habia sorprendido con el controvertido spot
realizado para la campafia del Estado de México, donde el aspirante Arturo
Montiel Rojas, apareci6 diciendo Las ratas no tienen derechos humanos.
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Otros contrincantes de Francisco Labastida dentro del PRI fueron Manuel Bartlett
y Humbenrto Roque Villanueva los que perdieron, pero que, al participar otorgaron
cierta legitimidad al proceso de seleccion interno, sobre todo porque se vendio la
idea de que dicho ejercicio de seleccién abierta a la poblacidon convocod a poco
mas de 10 millones de votantes. Por otro lado, ese experimento abrid un
divisionismo que incidirla de manera negativa en el posterior fracaso de Labastida.

La campafa resultd confusa desde el slogan rector de la misma: Que el poder
sirva a la gente''!, frase que fue cuestionada al igual de las propuestas por resultar
poco claras o alejadas de la realidad, como ofrecer computacion y clases de inglés
a todos los escolares, cuando necesidades mas apremiantes como maestros
aulas, bancas o pizarrones son carencias eternas de las escuelas y porque en
sectores como el de los indigenas muchas veces se carece de maestros bilinglies
0 de simple energla eléctrica.

La otra promesa de Francisco Labastida fue ofrecer atencién médica para madres
solteras, aspecto poco viable dado que el Sistema Nacional de Salud severamente
afectado en los dltimos arios de recortes presupuestales esta impedido de ampliar
su cobertura sin descuidar, su ya de por sli, deficiente servicio de pocos medicos,
instrumental y medicamentos.'?. .

Otro escollo que no pudo o no supo sortear Francisco Labastida fue el no poder
deslindarse del pasado de su partido, a pesar de haber antepuesto, desde el dia 3
de enero del 2000 que eliminaria la corrupcién del PRI y haber planteado un
nuevo PRI, cuando incorpord a priistas del viejo cufio para apoyar su campana
como el mismo Manuel Bartlett, Emilio Gamboa Patrén, Manlio Flavio Beltrones y
Jesls Murillo Karma ya nadie lo tomd en serio.

En la busqueda desesperada por el voto Francisco Labastida no sélo asistidé como
invitado a programas cémicos de televisién como Otro Rollo, sino que incluso baild
durante el matutino de entretenimiento Hoy la melodia Felicidades algo poco visto
hasta entonces en los politicos mexicanos en campafa.

Pero tal vez el mayor desacierto en la campana proselitista haya sido la impericia
del candidato para enfrentar los debates por television, sobre todo en el segundo
de ellos, donde adicional a su falta de soltura y naturalldad ante la pantalla, se
agrego la autodenostacion que Labastida formuld en cadena nacional cuando se
quejoé ante las camaras de que el candidato del PAN le dijo: "chaparro, mariquita,
me ha dicho Lavestida, me ha dicho mandilén", declaracién inconcebible en un
hombre que pretende gobernar a un pais en donde los hombres, la menos en
publico, no se permiten una depreciacién de tal magnitud.

' Sin autor, Alasraki: "Triunfo el carisma de Fox" revista Neo, No. 27, del 15 de junio de 2000. En donde ¢l
publicista de cabecera del PRI, Carlos Alazraki, expresé “Se vela a leguas que ema un slogan complicado”, ¢l
mismo que ided la frase para [a campafia de Roberto Madrazo "Quién dice que no se puede" al comentar el
slogan utilizado por Francisco Labastida en su campafia proselitista del 2000.

" Vanesa Robles, "Qué se requiere para que se cumplan los spots de Labastida". Milenio, No. 137, del 24 de
abril de 2000, reportaje que la revista retomé del diario tapatio Piblico.
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Por si ello fuera poco, la repuesta de Vicente Fox redonde¢ el autogol del priista
con estas palabras: "Sefior Labastida, a mi tal vez se me quite lo majadero, pero a
ustedes -los priistas-, lo mafosos, los malos para gobernar y lo corruptos, no se
les va quitar nunca”. El incidente fue inteligentemente capitalizado por los
asesores de Fox quienes retomaron las partes antes citadas del debate para
elaborar un spot que repetia la queja y respuesta de los candidatos, lo que reforzé
el predominio foxista y el declive del PRI.

La ascendente tendencia en las encuestas de Vicente Fox se acentud aun mas
cuando, después del segundo debate todos los ejercicios estadisticos lo situaron
como ganador, lo que confirm¢ su virtual triunfo. En tanto, Francisco Labastida
s6lo pudo contestar que él, en lo personal no habia perdido el duelo televisivo,
sino que, en todo caso, la derrota debla endosarse a sus publicistas por no haber
logrado trabajar adecuadamente el posdebate en los medios de comunicacién.™

Es asi que una campafia electoral que inici6 con una alto porcentaje de
preferencia electoral a favor del candidato del PRI debido al proceso de votacion
ablerta con que se le eligi6, paulatinamente fue perdiendo fuerza por las
divisiones, imprecisiones y contradicciones dentro del equipo labastldista y del
propio candidato que tampoco ayudd mucho a su causa con efrores garrafales y
omisiones inconcebibles en un politico de su categorla, donde la carencia de una
adecuada estrategia politica y mediatica y una organizacion homogénea se tradujo
en acciones dispersas e improvisadas, donde importé mas el reparto de puestos y
posiciones, que el principal objetivo de toda batalla proselitista, ganar votos.

La derrota del PRI, puede se explicar por sus propios errores pero también por los
aciertos del PAN, ya que, a diferencia de Fox, Labastida confié en demasia en la
supuesta experiencia algunos notables priistas, expertos sl, pero en los viejos
modos del sistemna corporativo que goberné al pais por mas de 70 afios.

En contraste, los asesores y estrategas de Fox apoyaron a su candidato pese a
sus excesos verbales, muchos de los cuales después hobo de matizar o
readecuar en una practica que se volvié costumbre: Como ejemplo de lo anterior,
dos muestras: El dia 15 de enero de 2000, cuando ante ministros cristianos
evangélicos equipard el predominio de la iglesia catolica mexicana con el PRI, lo
que provoco el rechazé los jerarquia catolica, con los cual luego se reconcilié al
mostrase piadoso yendo a misa los fines de semana.

En otra ocasién, al asistir a la reunién anual de los banqueros no sélo los exculpd
del quebranto del sistema financiero mexicano, sino que les agradecié en nombre
de todos los mexicanos su esfuerzo por vencer las dificultades de su entorno,
opinién que después tuvo que enmendar reconociendo que algunos banqueros se
despacharon con la cuchara grande. Pese a ello, la gente votd por él.

1Y Medina Enriqueta y Arreola Federico, "Yo gané; mis publicistas perdicron e! debate”, Milenio, No. 138,
del 1° de mayo de 2000, pagina 31, entrevista concedida por Francisco Labastida Ochoa.
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8. Mas vale camp-mana que encuesta.

8.1 De la real politik al reality show.

Pese a que, por lo menos desde septiembre de 1991 Vicente Fox ya habia
comentado en privado su intencién de aspirar a la Presidencia de la Reptblica,
reiterando su deseo la tarde del 6 de julio de 1997, poco despueés de ir a votar en
Guanajuato, su precampana la arranca en &l viernes 10 de septiembre de 1988 en
el municipio de Dolores Hidalgo, en un gesto audaz que le acarrearla muchas
criticas cuando enarbolé un estandarte con la imagen de la Virgen de Guadalupe,
tal como lo hiciera casi dos siglos antes el cura de esa localidad, Miguel Hidalgo y
Costilla, cuando dio por iniciada la gesta de la Independencia de México.

Antes, el 18 de febrero de 1998 se dan a conocer dos componentes claves en el
posterior triunfo de Vicente Fox, la puesta en marcha de la Asociacién Civil
Amigos de Fox y la filtracién a la revista Proceso de la estrategla para situar al
entonces gobernador de Guanajuato como candidato presidencial’, en dicho
documento denominado Proyecto Millenlum que entonces se manejo como un
texto "estrictamente confidencial" se desglosaban las acciones que habrian de
seguirse para lograr el triunfo electoral el 2 de julio del 2000.

Entre las recomendaciones que se le hacen a Fox "el producto que los electores
deberan comprar" en el 2000 estan: continuar retando al sistema, arrebatarle
algunas banderas politicas a la izquierda como el esclarecimiento de la matanza
de Tlatelolco y la solucién al conflicto en Chiapas, dejar claro que nunca se
postularia "por fa libre" o sin el apoyo del PAN y explotar el atractivo, que ya se
detactaba, provocaba el candidato sobre el sexo femenino, al tiempo de mantener
en la mayor discrecién su vida intima.

El documento, fundamental por el nivel de detalle que contiene recomienda
manejar por etapas la imagen y las propuestas del entonces aspirante presidencial
sugiriendo que en la precampafia de 1998 se dedique a mostrarse para ser
reconocido a nivel nacional, destacando para ello su obra de gobierno en
Guanajuato, para que en 1999 y, sobre todo, en el afio 2000 se le "vendiera” no
s6lo en México sino hacia el extranjero como un estadista.

El texto, presuntamente elaborado por uno de los amigos mas cercanos de Fox,
José Luis Gonzalez El Bigotén, definié a su amigo como "valiente, entrén, pero
también prudente.- recomendd- Evitar asimismo, ser etiquetado como arrogante,
soberbio y vanidoso. Bajarle a la altaneria y posponer los ataques personales a
sus rivales politicos, sin perder presencia en los medios". Por ultimo, consider
indispensable someter a su amigo a un programa de perfeccionamiento tanto en
su estilo personal como en cubrir algunos vacios en su preparacion politica
relacionada con la historia de Guanajuato, de México y de los partidos politicos.

' Delgado Alvaro, " Mister Clean, un producto para venderlo al electorado; 'Fox 'Tendra que bajarle a la
altanerfa’, dice un documento interno", revista Proceso, No. 1125, del 24 de mayo de 1998, pagina 23.
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A su vez se recomienda a Vicente Fox que alterne su vestimenta para lograr un
mayor impacto, usando corbata cuando visite el Distrito Federal pero conservando
su estilo campestre e informal el resto del tiempo con su eterna camisa azul
arremangada, su cinturdn de hebilla con su apellido haciendo juego con sus botas
vaqueras, ademas de mantener su estilo coloquial de comunicarse con la gente .

Todas las recomendaciones incluidas en el documento rector de la campana, visto
a la distancia, se antoja como un texto obvio y elemental o como un simple
compendio de consejos dictados por el sentido comun, pero no lo son, sobre todo
tomando en cuenta el contexto en donde se formularon, donde el PRI todavia era
percibido entre amplios sectores de la poblacion como un partido fuerte e imbatible
el que pese haber perdido presidencias municipales, diputaciones, senadurias y
gobernaturas contaba con los medios suficientes para evitar la pérdida del maximo
puesto de eleccion popular, la Presidencia de la Republica.

Asimismo, la importancia del Proyecto Millenium reside no Unicamente por
representar la primera propuesta seria, estratégicamente elaborada para competir
electoralmente, sino por ser un documento puntual y abierto, debidamente
pensado y planeado como un guién donde se incluyen acciones y fechas
especificod para impulsar y hacer ganadora, con antelacién, una candidatura
presidencial, ejercicio que contrasta con la improvisacién y el secreto con que se
conspiraba en el México del partido Unico.

Desde un inicio el empuje de Vicente Fox se inspiré en la posibilidad de lograr
aglutinar a su alrededor a la oposicion en contra del PRI, tal como lo hizo en 1988,
Cuauhtémoc Cardenas, pero sobre todo, por la falta de apoyo concreto de parte
del PAN que lo vefa como un oportunista. Ello explica que entre julio y septiembre
de 1999, su equipo se haya acercado PRD y mas tarde Partido del Trabajo (PT),
del Partido verde Ecologista de México (PVEM) e incluso de los cuatro Partidos de
reciente registro: el del Centro Democratico (PCD), Accion Social (PAS), de la
Sociedad Nacionalista (PSN) y Convergencia por la Democracia (CD).

El acercamiento para concretar una alianza opositora logré algunos acuerdos
programaticos e incluso el nombre: Alianza por México (AM), pero la dificultad
surgié en torno al método para definir quien encabezaria dicho esfuerzo, el PRD
propuso un esquema de elecciones primarias abiertas a la ciudadania, mientras el
PAN se opuso a ese plan, al tiempo de que recomendé en su lugar la realizacién
de una encuesta de opinion para determinar al abanderado de esa unién de
partidos politicos, por considerar poco confiable ese método de votacidén abierta,
que la PRD le resultd complicado en sus elecciones internas para elegir su
Presidente y porque la organizacion a nivel nacional de elecciones requeriria de
una infraestructura de la que entonces se carecia.

? yaldéz Zepeda, Andrés, "Imagen Piblica y Poder Politico”, Revista Mexicana de Comunicacion, enero-
febrero de 2003, ensayo en comenta: "Vivimos una nueva €poca: una nueva realidad. $i se carece de la
capacidad para manejar con profesionalismo la imagen publica, los adversarios lo harin mas temprano que
tarde”, e incluso formula 107 recomendaciones para hacerlo adecuadamente.
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Ante el desacuerdo imperante que empantand las negociaciones se decidid
delegar a un grupo de ciudadanos la responsabilidad de definir el método para
elegir al candidato de la alianza, la propuesta resultante fue un esquema mixto que
ademas de la organizacién de una elecciones primarias, se incluyd la realizacion
de cuatro encuestas de opinidn, tres previas a la citada eleccion y, una mas
planteada como encuesta de salida durante la realizacion de los comicios. La
salomédnica idea recibid el apoyo de seis de los ocho partidos involucrados en el
proyecto, pero la negativa rotunda del PAN, quien nunca acepto la propuesta de
someter a votacién abierta a su candidato impidieron la concrecién del proyecto.

Por ello la llamada Alianza por México (AM), quedd6 finaimente integrada ademas
del PRD, por el PT y los tres partidos pequefios, PAS, PSN CD. Por su parte el
PAN se unié al PVEM para conformar la llamada Alianza pro el Cambio (AC). El
PCD postul6 a su lider, Manuel Camacho Solis. Poco después el viejo Partido
Auténtico de la Revolucidn Mexicana (PARM) le ofrecié la candidatura a la
Presidencia a Porfirio Mufioz Ledo, quien luego de negarse a competir dentro del
PRD por el mismo puesto, terminé renunciado a ese partido que ayud6 a fundar.

Por su parte, el PRI luego de que su Jefe Méaximo, el Presidente de la-Republica,
manifesté su abstencion frente a la designacidn del candidato presidencial,
organizd elecciones abiertas para definir a su abanderado entre connotados
prilstas como Francisco Labastida Ochoa, Roberto Madrazo Pintado, Manuel
Bartlett Dias y Humberto Roque Villanueva. La eleccién, incluyé un debate
televisivo previo donde Roberto Madrazo a pesar de verse mejor en pantalla,
perdi6 los comicios frente a Labastida Ochoa. El ejercicio comicial se difundié
como ejemplo de democracia lo que ademads de legitimar al candidato del PRI lo
proyecté como politicamente ante la ciudadania.

Mientras todo esto acontecia sélo Cuauhtémoc Cardenas podria equipararse a
Fox respecto al tiempo previo para acometer en pos de la candidatura presidencial
ya que antes de su registro oficial, en enero de 2000, el guanajuatense ya habria
logrado su objetivo de ser conocido en todo el pals y en el extranjero como
aspirante presidencial.

Asi el 17 de diciembre de 1999 el Consejo General del IFE, aprobd el emblema de
la AC en donde aparecla la foto de Fox levantando la mano haciendo con los
dedos la "V" de la victoria en medio de los logos del PAN y del PVEM, aspecto
que fue objetado ante el Tribunal Electorat por el PRI y e PRD, lo que provocd que
el 9 de enero del 2000, el citado cuerpo juridiccional determinara la eliminacion en
el logo de la alianza de la foto, e incluso la silueta, de Vicente Fox al juzgar que
de no hacerlo implicaba una forma de propaganda el dia de la jornada electoral lo
que prohibe el Cédigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electoral
(Cofipe).?

* Instituto Federal Flectoral (IFE), "Cédigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electoral (Cofipe)”,
Articulo 190, fraccién segunda, 2* edicién, México D.F., septiembre de 1999, pagina 167.
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La resolucion del Tribunal Electoral enfurecié a Vicente Fox quien califico la
decisién como una marranada ( adjetivo ya usado en Guanajuato), exigiendo juicio
politico en contra de los Magistrados que fallaron en contra de que apareciera su
foto en las boletas de votacion, desliz por el que tuvo gue ofrecer perdédn cuando
asisti6 al Tribunal Electoral para recibir su constancia como Presidente.

De esta manera, desde el arranque de la contienda electoral los estrategas
foxistas detectaron dos aspectos rectores para impulsarla; el carisma de su
abanderado y el hartazgo por 70 afios de un partido politico hegemonico. Sobre
ello Francisco Ortiz Ortiz, responsable de la imapen del Fox comentaria “Todo lo
demas que hicimos capitalizé esos dos factores”.

Aln cuando la contraparte en el PRI, la del estratega Carlos Flores Rico se niega
a aceptar que La Teorla del Hartazgo sea cierta en la derrota de su partido, sefialo
lo siguiente:

" ..independientemente del desgaste, la svolucion, del hartazgo y lo demas, la contienda,
pese a su relevante nivel de dificultad tenia posibllidades estratégicas de ganarse e
incluso, con relativo grado de holgura; y no lo fue, debido, en Ultima instancia, a una
campafa basada en un planteamiento general equivocado, a una operacién deficiente
practicamente en todos los 6rdenes; y a la negligencia del equipo coordinador para
reaccionar y corregir, ante las seflales de advertencia que con oportunidad existisron” s

Sin embargo, otro de los estrategas del PRI, Gabriel Gonzélez Molina, inventor de
la llamada Teoria de la Polanizacién Electoral, asesor en mas de mil estudios
sobre comportamiento electoral advirtié, desde antes del 2000, que dos eran los
factores de interés de los mexicanos: ".. existen dos temas que expresan grandes
aspiraciones por parte de los electores en México: cambio y democracia. Cada
uno de los partidos politicos posee posibilidades y desventajas para cada uno de
estos temas." ®

Por lo anterior, no extrafia que el nombre de la alianza, su lema, el racional
creativo de la campafia de medios y el sentido mismo del discurso foxista se
centrara en la palabra mégica para resumir la principal demanda de la ciudadania
detectada por medio de sondeos de opinidn y encuestas: El Camblo, concepto
que la ciudadania expres6 como sindnimo de mejorla en el sistema politico, en la
seguridad publica, en el trabajo, en las condiciones de vida, etc. Por lo que no es
aventurado afirmar que la investigacion mercadologica fue el insumo para
direccionar la estrategia con la que gané Vicente Fox.”

* $in autor, "El estratega de Fox", revista Neo, No. 30, del 15 de septicmbre de 2000 pp. 22-23.

% Flores Rico, Carlos, Entre un perray un poste, cémo perder la presidencia sin morir en el intento, Ediciones
Nuevo Siglo XXI, México, D.F., 2000. Pigina 36.

8 Gonzalez Molina, Gabriel, Cémo ganar las elecciones, estrategias de comunicacidn para candidatos y
gzartidus. Ediciones Cal y Arena, México 1D.F, 2000, pagina 156.

Heméndez Ulises, "La campaiia de Fox, una historia de marketing", Fxpansidn, No. 796, del 16 de agosto de
2000, Entrevista donde Francisco Ortiz, asesor de imagen foxista comentd "El lema de la campafa, ¢l nombre
la alianza, todo eso tuvo fundamento en la parte de la investigacion de mercado. Eso no obedecia a ninglin
racional politico, eso era, como debla de ser, del reclamo de la gente.
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La estrategia foxiana tuvo el tino de retomar experiencias exitosas de campafias
politicas en Sudamérica como la afirmacion |Ya, ya, ya!, utilizada para la
realizacidn de un spot, similar al estilo empleado en Chile con la exclamacién jNo,
No, No!, utilizada por la coalicién opositora en contra a la reeleccién del dictador
Augusto Pinochet. La misma expresién negativa fue igualmente esgrimida por
Fernando de la Ria en su batalla electoral contra Carlos Saul Menen y con la que
gané Presidencia argentina®. En ese mismo, sentido se retomé la sefial de la "V"
de Ia victoria, utilizada por Winston Churchill durante la Segunda Guerra Mundial y
por los estudiantes del 2 de octubre de 1968, utilizadndose incluso como la letra de
Vicente y como la fecha de la eleccién, el dos de julio.

Asimismo, como refiere el asesor y mercadélogo, Francisco Ortiz®, otro aspecto
permitid sacar ventaja a la AC respecto a sus rivales fue el contratar directamente
con los concesionarios de radio y television, antes que nadie (septiembre de 1998)
los tiempos y espaclos publicitarios para difundir los mensajes de Vicente Fox,
obteniendo con ello los mejores horarios y tarifas preferenciales.

Otro acierto de |la campafia de la AC fue no plantearla de manera genérica, sino,
tal como se hace en las promociones comerciales, segmentar a log publicos para
lograr una mayor penetracion, para ello se disefio una ¢oordinacion general central
y ocho regionales con la intencién de lograr una mayor penetracion local,
entendiendo las peculiaridades de cada regién del pais y adaptando de mejor
forma el estilo e instrumentos de difusién del candidato panista.

8.2. ;Votas o Botas?

Pero tal vaz uno de los aspectos fundamentales en el triunfo de Vicente Fox fue su
desempefio en los debates televisivos. En el primero, que incluy¢ a los candidatos
de todos los partidos politicos, realizado el 25 de abril de 2000, la nota relevante
fue las simpatias que levantd Gilberto Rincon Gallardo del Partido Democracia
Social (PDS), pero sobre todo, por la declinacién a favor del panista de Porfirio
Mufioz Ledo, quién ademas de sumarse a su candidatura coordiné la llamada
Mesa para la Reforma del Estado, terminando como Embajador de Mexico ante la
Unién Europea.

En el sequndo debate, realizado el 26 de mayo, participaron Unicamente los tres
principales contendientes. Antes, en la vispera de |a confrontacion, el 22 de mayo,
Fox, Labastida y Cardenas, consultados a un mismo tiempo por Joaquin Lopez
Dériga vy la magia del control remoto respecto a los problemas para concretar el
encuentro mediatico, donde el conductor logré arrancarles la promesa por parte de
los tres politicos de ponerse de acuerdo directamente sobre las condiciones para
llevar a cabo el debate.

¥ Sin Autor, "El estratega de Fox", Neo, No. 796, del 16 de agosto de 2000, cnirevisia concedida por
Francisco Ortiz donde reconocié que para la campafia del panista se retomaron algunos elementos de las
campafias, chilenas y argentinas.
hamn

Ibidemn.
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Por ello, el martes 23 de mayo, en la casa de campana de Cuahtémoc Cardenas,
lugar acordado para afinar los detalles del debats, fue en donde se escenifico el
llamado martes negro cuando Vicente Fox en su deseo de concretar lo antes
posible el duelo, lanzd la frase que se volveria célebre: "Hoy..hoy...hoy", expresion
que lo exhibié como testarudo ante las camaras que cubrian el acto y en donde
brilld Cuauhtémoc Cardenas que, duefio de la escena le espeté "Vicente no
podemos estar a tu capricho”.

Ese traspié pudo haber terminado con la buena imagen alcanzada por Fox, sin
embargo, ese incidente terminaria trasformandose, por la pericia de sus asesores
en un acierto cuando, finalmente, el 26 de mayo, se realizé la confrontacién en
television en donde candidato de la AC abrié su intervencién disculpandose por su
necio comportamiento del martes al tiempo que recordé al auditorio que desde su
nifiez su madre siempre lo regafiaba por su testarudez, rasgo sin el cual, se
justifico, no hubiera sido posible que se atreviera a retar al sistema, con lo que
logré remontar su error transformando su defacto en virtud.

En el segundo debate nuevamente Fox se distinguié por una atinada actuacion en
pahtalla, donde su brilld se debié mas que por méritos propios, a los errores de
sus contrincantes. En dicho duelo televisivo ademas de las rapidas y certeras
respuestas de Fox, Francisco Labastida fue emplazado a entregar la clave de su
partido para abrir los listados del Fobaproa, al tiempo que el panista entregé al
moderador del debate, dos sobres cerrados con las llaves del PAN y PVEM.

Tiempo después se descubriria que las claves entregadas no eran las llaves
reales de!l PAN y PVEM para abrir los listados de Fobaproa pero el golpe escénico
que logré el dia del debate contra Francisco L abastida que no supo que contestar
al reto ya habla cumplido su objetivo de exhibir al priista.

Adicionalmente, el debate entre candidatos presidenciales legdé un momento
inolvidable en la politica nacional reciente, célebre como ejemplo de lo que no
debe hacer un politico en periodo proselitista cuando se presenta en una
confrontacién televisada, cuando Francisco Labastida Ochoa se quejd ante la
teleaudiencia por los apodos que Vicente Fox le habla impuesto durante la
campafa, dicha autodenostacion efectiva para socavar al contrario en culturas
anglosajonas, pero no aconsejable en paises latinos como México, donde la
lamentacion publica de un hombre es sinonimo de poca virilidad, proporciond un
invaluable material que posteriormente fue explotado como un spot que reprodujo
el episodio, sobre el error de Labastida el asesor de imagen foxista, Francisco
Ortiz, comentaria "se puso de & pachito"".

© Almazdn Alejandro, "A la mafiana siguiente” Milenio , No. 138, del I° de mayo de 2000 pp. 36-39,
reportaje en donde se rememora cuando Labastida se quejé de los epltetos que Fox le habia dicho durante la
campafia: “Fox mir6 fijamente a Labastida y se eché a reir. Luego volte6 a observar a Orliz y también
sonrid... (y) jYa chingamos!, gritd uno de los colaborador de Fox en ¢l salén...”
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E! segundo debate fue fundamental porque en él se definio a favor del panista el
virtual empate técnico que registraban las principales encuestas de opinion
respecto a los candidatos de PRI y de la AC. Por ello, a partir de ese momento las
mediciones estadisticas realizadas por el equipo de campafa foxista (realizadas
en un inicio cada tres meses, luego cada mes, para terminar haciéndolo, conforme
se acercaba el dia de la eleccidon, cada semana y a diario) confirmaron el
despegue a favor de Fox que desde meses se observé como un comportamiento
ireversible frente al retroceso del priista y el estancamiento en la votacion
favorable de Cuauhtémoc Cardenas'".

Ese repunte en las encuestas de Fox provocod que el equipo de campafa de
Francisco Labastida alentara el rumor de que familiares del panista tenian
adeudos con el Fobaproa y que los fondos de campafia de la AC provenian de
fuentes ilicitas, incluyendo en el ataque la llamada propaganda negra como un
spot que mostraba a una nifa pequeda jugando mientras una voz en off
preguntaba, refiriéndose al abanderado de la AC: "squieres dejar la educacién de
fus hijos en manos de alguien como &l?"

En respuesta, el equipo foxista que se habla autoimpuesto no caer en tacticas de
ataque gratuito emitié un spot en televisién que mostré imagenes de un mitin
priista en el municipio de Chimalhuacan, Estado de México, organizado por la lider
local de ese partido, Guadalupe Buendia La loba quien contratd a un grupo de
bailarines de fable dance para que amenizar el evento en donde en sus diminutas
tangas aparecian las siglas del PRI, para luego mostrar en pantalla una fotografia
en donde Labastida abrazaba de manera efusiva al gobernador mexiquense
Arturo Montiel, de forma tan estrecha que lo cargé a la altura de las piernas,
escenas acompafiadas por la melodia de doble sentido E/ Bigote, concluyendo el
promocional con la frase ‘'Labastida, tiene nuevas mafias para obtener
votos...como Presidente necesitamos a un hombre, no un mafoso",

Aun cuando el mensaje provoct la reprimenda de la madre de Fox quien lo juzgo
impropio, paso al aire sélo en dos ocasiones, pero el objetivo de insinuar como
indefinida la personalidad de Labastida Ochoa se logré al provocar la ridiculizacion
del candidato priista. La justificacion sobre la utilizacién de ese estilo golpe bajo,
se sustentd en que, al atacar primero el PRI, lo Gnico que se hizo fue contestar el
ataque en los mismos términos en que fue lanzado.

Con su ascenso Vicente Fox dej6 atrds a sus dos mas cercanos competidores. El
carisma' y la adecuada manera de proyectar su personalidad fue otro acierto de
sus asesores quienes no se plantearon cambiar su natural comportamiento, sino
que, conscientes de las potencialidades que representaba esa forma de ser, lo
direccionaron para explotarlo como una arma a su favor.

" Giémez Leyva Ciro, "Los Dias Felices", Milenlo, No. 131, del 13 de marzo de 2000 pp. 36-42, reportaje en
donde se recoge el ambiente de jubilo del equipo foxista.

'* Lindholm Charles, Carisma, Cditorial Gedisa, 2* edicién, Madrid, Espafia, 1997, texto que da una visién
completa respecto a la historia y significado real de esta palabra, tan usada actualmente.
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De esta manera, el estilo llano y campirano, respondon, de vaquero arrojado y de
ranchero comdn y corriente que se expresa sin atender las buenas manera del
habla, que tiene un porte y voz varonil, que tiene una alta estatura fisica que
rivaliza con cualquiera levanté la simpatia de un electorado harto de los
acartonados politicos de siempre.

Este perfil que lo mismo encarna al “Hombre Malboro”, al héroe del western, al
protagonista de la épica campirana mexicana que es el héroe en peliculas con
protagonistas como Pedro Armendariz, Pedro Infante o Jorge Negrete. El valiente
que se atreve a revelarse en contra del gandalla del salon de clase y que una vez
armado de valor es apoyado por el resto de la clase humillada que ve en ese
rebelde al vehiculo idéneo para cobrar los agravios sufridos por el grupo. Estas y
muchas mas connotaciones estuvieron presentes en la mente de los electores
cuando cruzaron la boleta electoral a favor del guanajuatense.

Por ello no sorprende que el publicista de la campaiia de la AC, Santiago Pando,
sabedor del Inminente triunfo de su candidato y retomando las opiniones e
inquietudes recabadas por los sondeos de opinién y encuestas, asi como de las
entrevistas profundas realizadas por el equipo de campafia de Fox, material que
fue concentrando a lo largo del proceso electoral y que servio como base para la
elaboracién de una serie de spots ingeniosos y poco convencionales que tradujo
en imagenes y sonidos como parte las ideas que flotaban por el ambiente:

"Nuestra psicomagia fue el spot del 3 de julio donde recreamos la gran flesta que
sucaderia después del 2 de julio. Pusimos todos los simbolismos: todo mundo trae la
bandera, debajo de la musica esta el Ave Marfa, después del Himno Nacional. La cancion
México Ya estd hacha igual que la 5* de Beathoven, con la misma frecuencia que es la de
la libertad, Todo eso en un comercial de 2 minutos para que la gente se metiera en un
suefio, se imaginara algo que podria pasar"™

Por todo ello, no sélo se logré el objetivo trazado desde un principio por el equipo
foxista en ras de ganar la Presidencia de la Republica ya que la meta trazada era
ganar con el 42 por ciento de la votacion total, tratando de que, por lo menos, se
alcanzara un minimo de 5 puntos de diferencia respecto al su mas cercano
competidor para evitar controversias poselectorales. Los resultados finales
colmaron con creces esas proyecciones al consegulr el 43.5 % de los sufragios,
con 7 por ciento por arriba de los conseguidos por el PRI.

Aun cuando trascendid que en el equipo de Vicente Fox participaron asesores
norteamericanos como Dick Morrls, consejero de Clinton en su segundo perlodo
presidencial o asl Alan Storga, estratega neoyorkino y Rob Allen consultor de
Dallas, el estilo y sentido de la campaia de la AC parece no haber sido influido por
esos estrategas o, en todo caso, se logré adaptar el la consultorfa al contexto
nacional.

"* Fainchtein Lynn, "Los dngeles estdn con Fox", Rolling Stones, edicién mexicana, agosto de 2003, pp. 48-
51. Entrevista concedida por el publicista de Vicente Fox, Santiago Pando.
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Por otro lado, para comprender cabalmente lo que representd el triunfo de Vicente
Fox en indispensable agregar lo que hicieron su rivales para tener un panorama
mas amplio que facilite la compresion de ese proceso electoral y como fue antes
del 2 de julio del 2000. A continuacion ofrecemos un pequefio resumen de
acciones y yerros de sus competidores que sin lugar a dudas coadyuvaron para
que el grandote lograra su objetivo de alcanzar la Presidencia.

8.3. La tercera no slempre es la vencida.

Animado por su arrollador triunfo en la Jefatura de Gobierno del Distrito Federal en
1997, Cuauhtémoc Céardenas decidié postularse por tercera vez a la Presidencia
de la Republica privilegiando nuevamente las concentraciones multitudinarias, las
giras y los mitines a lo largo y ancho de en todo el pals, sobre las presentaciones
en radio y television. En una entrevista declard: "Es una desatencion no ir con la
gente, o pensar que ahl va el mensaje por la television y ver quién lo
recibe..iﬁffectivamente pienso que nada sustituye al contacto directo con Ia
gente”.

Adn cuando Cardenas consideré como una torpeza el no aprovechar los medios
electrénicos para su campafia proselitista de nueva cuenta se resistid a cooperar
con sus asesores en medios que lo exhortaron a readecuar su Imagen para la
pantalla, como el productor Epigmenio Ibarra'® que fue contratado para elaborar
los promocionales del perredista.

Sin embargo el lider de la empresa de comunicacion Argos, conocedor de la
importancia de los medios al plantear una campafia mucho mas mediatica en
donde la imagen del ingeniero se manejara con un enfoque mas accesible y
amable se topo con la oposicion del propio candidato y de muchos de sus
consejeros; "Dicen que llegd a plantearse que Cuauhtémoc estaba tan visto, tan
conocido que habla que pensar en aigo nuevo, en ofrecerlo como un Mercedes
Benz, reluciente y clasico"'®

La reticencia de Cuauhtémoc Cardenas es una constante que le ha impedido
brillar en los medios electrénicos, su desgano para sonrelr o simplemente ser
magquillado o peinado son factores que hay jugado en su contra. Adicional a ello su
equipo de campana en el 2000 secundd la negativa de Cdrdenas cuando sus
asesores Lucas de la Garza, Pedro Etienne, Adolfo Gilly y Julio Moguel se
negaron de adecuar al candidato a los formatos mediaticos como sugirié Ibarra.

' Gomez Leyva Ciro, * El sprint final", Milenio. No. 137, del 24 de abril de 2000 pp. 28-33. Entrevista
concedida por Cuauhtémoc Cérdenas.

"* Epigmenio Ibatra, Premio Nacional de Periodismo por su trubajo como reportero en la Revolucién
Sandinista en Nicaragua, por haber conseguido la primera entrevista a fondo para la televisién con el
Subcomandante Marcos ¢, incluso por haber realizado una telenovela llamada Nada Personal en donde
mezclo la ficcion del weledrama con divesos hechos de la realidad politica de México,

'* Almaz4n Antonio, “Que se hace con 16 puntos en las encuestas”, Milenio. No. 136, del 17 de abril de
2000, pp. 31-32.




El desacuerdo en torno a la manera en que se manejaria la imagen de Cardenas
redundé en la tardanza con que se emitieron al aire los spots de campafas, a
veces con dos semanas de retraso, debido entre cosas por la intromision en la
posproduccién de los promocionales de los consejeros que los madificaron de
manera en que los productos finales poco tenian que ver con la propuesta original
de Epigmenio Ibarra.

Al respecto Pedro Etienne al ser cuestionado sobre su reticencia en el uso de la
mercadotecnia politica en la campafia proselitista de Cuauhtemoc Cardenas dijo:

"Bueno, hay que tomarlo en cuenta, pero no al grado de convertirte en un candidato
camaleén, que cambia de opiniones y posiciones simplemente para seguir las
indlcaciones de los mercadotecnistas -sic-. En el fondo es una forma de manipulacion de
la gente. Te presentas con una imagen, con un disfraz, con un magquillaje que esconde lo
que verdaderamente piensas. Hay que rectificar. Esta nueva era la inaugur$ Roberto
Madrazo y los resuitados no fueron muy halagdefios. Hoy Fox es el Madrazo de la
campafia del 2000."

Esta contradiccién interna en el equipo de campania de! PRD motivaria la renuncia
del vocero de Cardenas, Javier Gonzélez Rubio quien comentd que su salida se
debid a las diversas trabas impuestas a su desempefio por parte da los asesores
cercanos al ingeniero.

La conclusion del tercer intento de Cardenas por la Presidencia fue una
estrepitosa derrota, intento en donde, como en ningln otro se gasté una cantidad
considerable de dinero por parte del PRD para financlar una costosa campafia en
los medios de comunicacion, sobre todo en los electrénicos para impulsar la
imagen y propuesta de su candidato, saldo que resulté todavia mas negativo en
razén de que el porcentaje de votos obtenidos por el PRD sumamente magro,
sobre todo porque dicho porcentaje, de por si bajo, tuvo que ser repartido con los
partidos que se unieron en la Alianza por México, en donde los que realmente
salieron beneficiados, pese a no ganar su abanderado, fueron las agrupaciones
que sin arriesgar nada lograron conservar su registro.

8.4. El video mato a la estrella del mitin.

El fracaso en la jornada electoral del 2000 por parte del PRI y su candidato,
Francisco Labastida Ochoa puede explicarse por el hartazgo de ver al mismo
partido en el poder 70 arios, pero sobre todo porque en los Gltimos afios de su
predominio dicho partido se caracterizé por la corrupcion de sus miembros, la
aplicacién de politicas neoliberales en contra de la mayorias pobres del pals y por
las crisis econdmicas recurrentes que marcaron un distanciamiento respecto de la
ciudadania afectada por todos esos eventos con sus gobernantes.

17 Entrevista con Pedro Etienne, aparecida en 1 revista Milenio. No. 136, del 17 de abril de 2000, pp. 30-31
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La derrota priista, no sdlo fue consecuencia de los aciertos del foxismo, sino, en
gran medida, por el verdadero enemigo del PR| estaba en casa ya que uno de los
factores que mas influyd en ese divorcio de la ciudadania con dicho partido fue la
conducta de los militantes de esa agrupacion, el desdén, descuido y soberbia con
que afrontaron la busqueda de los votos en el 2000, ya que a diferencia de Vicente
Fox, el PRI no se preocupd por elaborar un plan estratégico viable y concreto para
atraer a los potenciales votantes ofreciendo, como pudiera esperarse, soluciones y
propuestas a los diversos problemas que aquejan a la sociedad mexicana.

En lugar de ello, la campafia del PRI se distinguié por contradicciones y bandazos,
por grillas internas e indefiniciones que hicieron naufragar al viejo galedn de un
partido politico desgastado y con serias averias que en medio de aguas
turbulentas su propio peso lo hundié cuando carecié de timon en la zozobra.

Al respecto, Carlos Flores Rico, viejo militante del PRI y estratega connotado en
un ejercicio de autocritica reflexiond lo siguiente:

"...aventuro la hipdtesis de que el planteamiento estratégico (de la campafia de Labastida)
estuvo fuera de la frecuencia de comunicacion en las que estaban insertas las
expectativas de la gente, lo que sumado a una composicion desequllibrada entre
pushmarketing y pulimarketing derivada de la lectura equivocada de la estrategia general,
impidié que el mensaje rector no estuviera dentro del esquema de tolerancia perceptiva
de la mayoria de los slectores"®

El mismo militante del PRI todavia mas directo reconocio:

"Las fallas estructurales del aparato, las diferencias de la estrategia y la incapacidad
operativa de un equipo con rasgos, aparentes o reales, de exclusidn polltica, soberbia
intelectual, e inexperiencia operativa se combinaron con una ofensiva de alta intensidad e
intencionalidad medidtica del ala derecha de la competencia, montada en el
aprovechamiento de las ventajas de mercadeo polltico en el que encontrd tolerancia y
displicencia, y, por otra parte, por una memorable incapacidad, sélo comparable con |a del
PRI, de los equipos medidticos de la Alianza por México..."™

Otro aspecto que se criticd a la campafa de Francisco Labastida Ochoa fue la
incorporacion de un asesor estadounidense, James Carville, famoso por haber
asesorado a William Clinton, de quien se puede inferir aconsej¢ al priista que se
reconociera como el pararayos de los apodos que Fox; que se prestara a actuar
de patifio en programas comicos, para que aceptara el lucimiento de su esposa
Maria Teresa Uriarte (a quién se encargd organizar un grupo de apoyo
denominado Redes), o que recurriera al ataque personal como estrategia de
campafa, maneras todas que en los Estados Unidos son efectivas pero que en el
entorno politico mexicanos no inciden tanto como en los Estados Unidos.

"% Flores Rico, Carlos, Entre un perro y un paste, o como perder la presidencia (sin morir en el intento),
Editorial Nuevo Siglo X X1, México D.F., 2000, 1* edicidn., pp. 20-21.
"* Ibidem.
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La derrota del PRI en el 2000, paraddgicamente beneficié al llamado primer priista,
Ernesto Zedillo, el mismo que anuncié la sana distancia con el PRI, que difundio el
haberse cortado el dedo para no designar a su sucesor y que se mantuvo alejado
de la negociacion politica mientras fortalecia a la economia del pais.

Zedillo, nombrado candidato a Presidente por haber estado en el lugar y momento
adecuado, le basté mirar las encuestas de salida y las cifras preliminares del IFE
para que la noche del 2 de julio, reconociera el triunfo de la AC, en un mensaje
previamente grabado donde aparecio compungido y a media luz, accion que
impidié cualquier intento por descalificar la eleccion por parte de su propio partido,
por ese gesto postrero logro pasar a la historia como el Presidente de la
alternancia, consiguiendo algo que como mandatario en funciones no habia
logrado, concretar su figura como estadista.

Si el resultado final de las campafias proselitistas se mide por el nimero de votos
emitidos por parte de la ciudadania; en la mercadotecnia comercial se evalua la
efectividad de una campaila publicitaria en proporcion al porcentaje de productos
o servicios adquiridos por los consumidores, por ello no resulta descabeliado
considerar que la mejor campafia es aquelia que aprovecha mas optimamente el
tiempo, recursos y dinero para conseguir mas sufragios a un menor costo.

Por ello, el éxito de un proyecto proselitista se puede evaluar por el tino con que
cada equipo de campafia se manejo. Mientras Labastida dilapido el capital politico
con que logré su postulacion en una competencia interna del PRI. Cardenas
igualmente desperdici6 su ventaja como un politico ampliamente conocido en todo
el pals porque ademas volvio a subestimar la importancia de los medios de
* comunicacion para proyectar mejor su imagen, con todo y que fue abanderado de
una alianza donde los verdaderos beneficiados fueron los partidos pequefios que
al aliarse lograron garantizar su registro sin exponerse a la prueba de los votos.

Por otro lado, hay que sefialar que en las campafias del PRIy PRD se carecid de
una estrategia acertada para dar la pelea, no se capté lo que gente deseaba o
esperaba para sumarse a esas propuestas, allo sin contar las contradicciones y
pugnas internas entre los miembros de los equipos de campafas que no
propiciaron la unidad necesaria para enfrentar el reto de alcanzar ia Presidencia
de la Republica, donde encima del objetivo prioritario de toda campafia
proselitista, ganar votos, importé mas el raparto de puestos y posiciones pensando
que ello les garantizaria puestos en el gabinete.

Nuevamente, un aparente punto en contra, como lo fue la inexperiencia politica de
Fox y su equipo resultd un aspecto benéfico que seé supo explotar, ya que el reto
de sacar al PRI de los Pinos, apenas unos meses del antes del 2 de julio era una
mera quimera, con trabajo y constancia se transformé en una realidad cada vez
més cercana en donde los estrategas de la AC lograron trabajar adecuadamente a
su favor de su objetivo de arrebatar la primera magistratura al PRI.
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Un aspecto toral fue que fueron los primeros en detectar e incidir en el concepto
primordial que detectaron en el ambiente social por medio de sus encuestas: El
Camblo, lo que sumado al carisma de su abanderado tal como lo habian
plasmado en el Proyecto Millenlum catapultd el triunfo del panista, en donde el
equipo foxista hizo lo que los demas no, llevar el pulso de la contienda por medio
de sondeos y ejercicios de opinién que guiaron el rumbo de la campafia, como lo
reconocid Francisco Ortiz:.

*__.actuamos como una irreverencia brutal, por ejemplo nunca nos enteramos que el PRD
tenlan un siogan que era Democracia Ya. Quizd de hacerlo sabido, jamas nos
hubiéramos aventado a utilizar el {Yal como pivote de la campana...Por eso Vicente Fox
no quiso politicos en su equipo para hacerle su campafia. Todos le reportdbamos

diractamente a &1,"%*

Sélo asi fue posible que un hombre que tardlamente entré a la actividad politica,
que no pertenecia a ningan partido polltico, que no contaba con un grupo de
apoyo dentro del aparato de poder, que no realizd una carrera politico-
administrativa dentro PRI, que no tenia un puesto dentro del gobierno o que
siquiera trabajara su postulacién desde el Distrito Federal como marcaban los
canones tradicionales lograra imponerse no sélo al partido que lo postuld, smo al
mismo régimen para ganar el méximo puesto de eleccion popular en México®!

Sin lugar a dudas este fenémeno obliga a revisar no solo la manera tradicional de
hacer politica en México sino que también demanda una nueva concepcion y
manera de concebir lo que es la Mercadotecnia Polltica, ya que el triunfo de
Vicente Fox puede explicarse por el contexto politico-social en que se dio, pero
también se entiende por el entorno mediatico y de las condiciones y educacion de
un nuevo tipo de electores formados por los mass media que sin dudario se puede
establecer que han ayudado al proceso de transicién democratica en nuestro pais.

¥ Sin Autor, "El estratepa de Fox", Neo, No. 796, del 15 de septiemnbre 2000, entrevista concedida por

Francisco Ortiz.

' A. Camp Roderic, Lideres politicos de México, su educacién y reclutamiento, Fondo de Cultura
Econémica, Mé&xico, 1983, Seccidn Obras de Politica y Derecho, |* edicion en espafiol, Traduccion de
Roberto Ramén Reyes Mazzoni, pp. 06-90.
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CONCLUSIONES
De los medios de la politica a la politica de medlos.

Como hemos tratado de documentar a lo largo de este trabajo, la Mercadotacnia
Politica (MKTP) es resultado de dos materias aparentemente distantes y
excluyentes entre si pero que, por factores diversos terminan por encontrarse
debido a, por lo menos dos factores que propician este encuentro; por un lado, el
declive de los partidos politicos tradicionales y las ideologias que los alimentaron
por afios y, por el otro, el empuje y desarrolio de una cultura mediatica y de las
modernas técnicas de venta de productos, dos elementos que al mezclarse han
creado una nueva area de estudio.

Este hibrido ha provocado que aspectos relacionados con la accion politica, como
la oratoria, la ideologia y la propaganda hoy resulten caducos o poco operativos
dentro de la nueva realidad, situacién que los obliga a su readecuacion radical
para seguir con vida, en el primer caso, para continuar vigente, esta obligada a
cefiirse a los tiempos y formatos de los medios de comunicacion; en el segundo, a
actualizar su contenido o proponer nuevos paradigmas y, el tercero, si el segundo
logra reactivarse, para que pueda volver a mover multitudes y voluntades, ya que,
para ofertar ideas se necesita precisamente eso, ideas.

La MKTP como todo conocimiento nuevo motiva suspicacias y reticencias, sobre
todo en circulos académicos y politicos que la ven como un engendro que
amenaza la lucha por el poder como hasta ahora se entiende, porque se dice,
trivializa las pocas ideas que se generan, vuelve superficial lo serio y somete la
politica a'la tirania de la imagen y los breves tiempos con que funcionan los mass
media, estos Ultimos, proveedores primordiales de informacién y conocimiento en
la llamada cultura de masas.’

Esta condena, aun cuando parcialmente justificada, pareciera no considerar una
tendencia crecients, no sélo en México sino en muchos paises, donde el
ciudadano promedio ya no se sirve tanto de peritdicos, libros y revistas en la
misma proporcién que antes lo hacia, porque ain cuando todavia hoy los compra
no necesariamente resultan aquellos que slevan su capacidad de pensar o
imaginar porque ya sea por flojera, comodidad, falta de dinero o tiempo, hoy cubre
sus necesidades de informacién por via de los medios de comunicacion,
electrénicos, radio television e Internet que son los canales con los que en la
actualidad fundamenta sus decisiones, incluyendo las politicas.

Esta situacion de medios de comunicacién altamente poderosos pero con pobres
contenidos, que privilegian el entretenimiento sobre el conocimiento y que
destinan un alto porcentaje de su tiempo-aire a la publicidad ha provocado que
antes que ciudadanos conscientes y bien informados existan consumidores natos.

! 7arate Flores Alfonso, "Flecciones: Show y Rating”, revista Fxpansion, 12 de abril de 2000, donde entre los
ricgos de la llamada video-polltica enumera: la irrupcion de caudillos masmedidticos, ¢l spot como formato
del mensaje politico, la politica como escandalo y especticulo y el expresar sélo aquello que el cliente pida.
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De allf que no sea sorprendente que el individuo moderno cuando votar o elige a
alguien o algo, se comporte mas como comprador que como ente racional que
medite sus decisiones y preferencias, ya que la accion de elegir frente a los
aparadores del supermercado se repite cuando lo hace frente a la boleta
electoral.

Otro fendmeno que desde hace tiempo se ha dado, pero que ahora se ha vuelto
mas que evidente, es el encumbramiento de personas y organizaciones que sin
plataforma o propuesta logran ganar posiciones politicas, pasando en la mayoria
de los casos encima de aspirantes mucho mas capaces para gobernar. El triunfo
de personajes de |a farandula, el deporte y el espectaculo con menoscabo de los
politicos profesionales es un sintoma de la pobreza en la cultura civica actual,
pero también de la capacidad de influir que tienen los medios en la vida actual.?

La era de la imagen pareciera imponer su ldgica, donde lo aceptable y deseable
es lo bonito, lo agradable a la vista, sin que necesariamente en ello se exijan otros
atributos como la inteligencia, la eficiencia, la honradez o la laboriosidad como
requisitos obligatorios para aspirar a puestos publicos y posiciones politicas, lo
preocupante no es quién gana las elecciones, sino quiénes son los que votan a
favor de candidatos bien parecidos y partidos ligh.

Al respecto, El Dr. Gabino Vazquez Robles, en su ensayo Comunicacion y
Marketing Polltico, publicado en la Revista Mexicana de Comunicacion expresa:

"La progresion de la democracia en México permite prever un desarrollo rapido y profundo
del marketing politico y la elevacion esencialmente por la pluralizacién del mercado
politico y la elevacion de los niveles de competencia en la busqueda de los espacios
daeclsién...Por otro lado, no debe perderse de vista dos dambitos globales de aplicacion: en
periodo electoral y fuera de este, cuando se lleva a cabo el llamado marketing de gestion
publica o de gobierno, cuyo cometido fundamental es consolidar las politicas publicas v,
en general, consarvar un contacto dindmico entre gobernantes y gobernados.”

Por su parte, los partidarios convencidos de la MKTP la promueven como la
manera moderna de dar a conocer y proyectar a (os politicos y sus
organizaciones, ya que, afirman, en la medida en que mejor se exponen y
muestran éstos al escrutinio publico, el votante puede tener mayores elementos de
comparacion de alternativas, tal como mercancias se ofrecen en los anaqueles,
donde los aspirantes se sometan al libre examen de la gente, mostrando su oferta
social, incluyendo su presencia para alcanzar puestos y posiciones.

2 Ejemplos de esta situacion en México la postulacion el 6 de julio del 2003, entre owos: por el PAN, los
actores Eric del Castillo y Laura Zapata, por ¢l PRI; Silvia Pasquel, y ex exclavadista Carlos Girdn, por el
PRD; los también histriones Maria Rojo y Ernesto Gémez Cruz , por Covergencia por la Democracia; ¢l galin
de telenovelas Rogelio Guerra y los cantantes Francisco Xavier Berganza y Yuri, por el PVEM; la
empresario-boxeador Jorge Kahuagi,, en Fuerza Ciudadana; a la presentadora Mayté Noriega y en México
Posible al pintor José Luis Cuevas, por s6lo sefialar algunos.

k Vaquez Robles Gabino, “Comunicacion y Marketing Politico", aparccido cn la Revista Mexicana de
Comunicacion, 1997. (ensayo obtenido por Internet)
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Esta situacién donde los medios informan casi desde cualquier rincén del mundo,
en el instante mismo en que se verifican los hechos es un fenomeno vertiginoso
que con su rapidez e inmediatez dificiments pueden ir al ritmo de la
biologicamente limitada percepcion humana, vinculo de captacién que pese a la
informatica no puede procesar tal camulo de datos al que todo el dia se encuentra
expuesto el ser humano moderno. Ante el reto de tomar decisiones certeras en ol
mar de informacién actual donde las ofertas, sobre todo las politicas, cada dia se
parecen mas entre si, el hombre contemporaneo parece basarse mas en lo que
ve, o cree ver, para justificar su decision, en lugar de realmente tomarse el tiempo
para meditar su eleccion.

Asimismo, hallazgos en disciplinas que apenas el siglo pasado surgieron como la
antropologla, la psicologla, la economia, la sociologia, la pedagogia y muchas
mas han contribuido a revolucionar el conocimiento humano como nunca antes,
dinamica en la que se inscribe la invencion de la mercadotecnia y su posterior
adaptacion para auxiliar a una vieja conocida: La Politica, que como muchas
mercanclas en desuso, pese a ser buenas han requerido de una pequefia ayuda
para mantenerse vigente y en ello la mercadotecnia tiene una larga experiencia.

Es importante aclarar que la MKTP, no define por si misma el resultado final de
una eleccién, es innegable que ayuda, pero sélo cuando existe sustento de por
medio, 8s que puede operar ya que se requiere sustancia que difundir o vender,
pero si este requisito no existe, aun cuando pudiera ganar el aspirante o partido
sin propuesta, tarde o temprano, se derrumbara ese castillo de arena sin cimientos
y estructura.

Otro aspecto fundamental que se debe considerar en la aplicacion de la MKTP en
México es que ademas de luchar por imponerse en la cultura politica mexicana
debe lidiar contra la opinién desfavorable de la poblacién respecto de la politica.
Segun La Encuesta Nacional sobre Cultura Polltica y Practicas Ciudadanas 2001
los mexicanos otorgan el 5.83 por ciento de aceptacion a los Senadores y
Diputados y apenas el 5.37 a los partidos politicos, frente al 54.7 que se da las
Iglesias, el 42.36 a los maestros y el 21.36 a los Medios de Comunicacion,*
situacion que representa un reto formidable para quien pretenda remontar la mala
reputacién de los actores y organizaciones politicas en nuestro pais, ya que,
como es sabido es mas facil crear una buena imagen de la nada que transformar
una estropeada.

Consecuentemente la apertura politica que ha experimentado recientemente
México no necesariamente es la panacea o el remedio magico para todos los
males del pals. Por ello, es fundamental cuidar la manera en que ahora se tratara
de persuadir atraer y tratar de convencer a los ciudadanos y el rumbo de su
sufragio, sobre todo en un electorado bisofio que apenas comienza a cobrar
conciencia sobre la importancia del voto.

4 Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informdtica (INEGI) y Secretaria de Gobernacidn, "Encuesta
Nacional sobre Cultura Polltica y Précticas Ciudadanas” 200/, pagina 30.
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En esta coyuntura nos encontramos como el cuento del perro desatado, quien
luego de una vida de encierro un buen dia logra colarse por una rendija de la
puerta saliendo disparado a la calle, feliz de sentirse por fin libre en un espacio
abierto, euforia que evita el fijarse en nada mas, hasta que su sensacidén de
libertad le hace ignorar el paso de un camién que termina atropellando al
desdichado can.

Esta parabola ayuda a explicar el peligro que corre la incipiente democracia
mexicana, la misma que afios atras reind en México cuando Francisco |. Madero
gan6 democraticamente la Presidencia, la misma que perdid cuando diversos
sectores e intereses se aliaron para hacer prevalecer al antiguo modelo autoritario
que aflos antes sostuvo una dictadura, situacién que repitio el viejo esquema que
parecia haberse borrado por la llamada Revolucion Mexicana, una regresion que
apenas hoy se puede enmendar.

Por ello resulta primordial saber que hay realmente de cierto en los mitos y
realidades de la MKTP, porque entre mayor sea el conocimiento de ésta y otras
materias (el conocimiento no engorda y no indigesta, nunca esta de mas), es que
podemos utilizar en nuestro provecho esta arma novedosa o, en sentido inverso,
defendemos de ella o del posible abuso que se pretenda hacer en nuestra contra.

Finalmente, conocer sobre lo que es y puede ser la MKTP representa, si se
consolida esta nueva vertiente en la comunicacién politica en una veta interesante
para los egresados de las carreras de las Ciencias de la Comunicacion, tanto
como objeto de estudio o especializacién profesional, dado que en México existen
elecciones todo el afio y porque la competencia politica al tornarse cada mas
cerrada requerird cada vez mas de expertos y asesores que sepan como trabajar
con este recurso nuevo que, como tantas otras cosas en la vida, llegd para
quedarse.

En esa ruta la MKTP pretende ayudar, pese a que de inicio puede frivializar la
accion politica, pero conforme se module su uso correcto y. sobre todo, se vaya
creando una cultura politica mas madura en una sociedad cada vez mas
informada y vigilante que sancione y censure sus posibles excesos, haran que
esta nueva via de promocién sirva realmente para etevar el nivel de la politica
nacional y consolidad la incipiente democracia mexicana.
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Glosario

“Acarreo”: Procedimiento utilizado de manera intensiva en Mexico, cuando
goberné el PRI, consistente en concentrar la mayor cantidad de personas, ya sea
por medio de premios (dinero, permisos, dias de asueto, ascensos) para amenizar
y concurrir a actos publicos o mitines con la intencién de dar mayor realce y
vistosidad a ceremonias y concentraciones politicas.

“Concertaceslén”: Neologismo inventado en la politica mexicana que mezcla las
palabras concertacion y cesién para designar a los arreglos politicos elaborados a
la sombra de la opinién publica y a las negociaciones copulares que terminan
siendo presentadas como acuerdos negociados con transparencia ante |a
sociedad.

“Intarpelaclén”: Reclamo alrado del entonces diputado Porfirio Mufioz Ledo con
el que interrumpié el dltimo Informe de Gobierno del Miguel de la Madrid Hurtado,
recurso que después se convertirfa en favorito para impugnar al Presidente en
funciones por miembros de la oposicion.

“Mapaches”: Apodo retomado de la fauna salvaje para designar a los
delincuentes electorales, dado que en su aspecto fisico ese animal aparenta tener
un antifaz en los ojos, tal como se representan gr4aficamente a los ladrones en las
tiras comicas.

“Porfiriato”: periodo histérico en la vida de México, de 1876 a 1920, en donde
goberné el general Porfirio Diaz.

“Tapado”; Término retomado de las peleas de gallos donde la identidad de uno
de los contendientes es desconocida antes del encuentro. En México se empled
durante el dominio del Partido Revolucionario Institucional para calificar asi al, o
los candidatos a la Presidencia de la Republica de donde surgi¢ al final del mero
tramite de la camparia electoral el candidato ganador.

Advertinsig: Palabra del idioma inglés para designar a la publicidad.

Film: pelicula en cine y television.

Icono: En un principio se utilizé el término para nombra a una imagen religiosa
pintada sobre tabla de madera en el arte bizantino. Actualmente sirve para
designar a aquello que se relaciona con el objeto o concepto que representa,
como por ejemplo la sefales viales tales la que representa a dos menores
caminando con mochilas, que refiere que se esta en una zona escolar.

Imagen: Representacion de alguien o de algo, en un espejo, fotograffa, pantalla,
pintura, etc. Figura de un objeto que se percibe a través del sentido de la vista.
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Impacto: Fuerte impresion o emocién producida por alguien o algo. En publicidad
se utiliza para explicar el fenémeno mediante el cual se detecta el grado de
eficacia logrado por un mensaje o idea proyectado para captar la atencién del
publico.

Jingle: Anuncio realizado con musica original, con o sin voz, para dar identidad a
un producto, empresa o institucion.

Logotipo: Disefo grafico exclusivo para diferenciar y resaltar el nombre de una
marca, producto o entidad.

Marketing: palabra en inglés que designa a la Mercadotecnia o Mercadologia.

Mass Medla: Expresion utilizada para referirse a los Medios de Comunicacion
Colectiva. Igualmente también se utiliza la palabra Media para sefialarlos.

Mediitico: Concerniente o relativo a los Medios de Comunicacion Masiva.

Mercadotaecnia: Es el conjunto de técnicas que tienen como finalidad el estudio de
las condiciones que rigen un mercado de consumo, en lo especifico, y determina
en base a ese conocimlento, las estrategias a seguir para introducir un producto o
mercancia con la intencion de mejorar sus ventas.

MKTP: Siglas utilizadas para abreviar a la Mercadotecnia Politica.

Posiclonamiento: Palabra utilizada en la publicidad para explicar el fenémeno
mediante el cual un producto, idea o marca se singulariza y define respecto a la
competencia, de esta nocién incluso existe una teoria elaborada por los publicitas
norteamericanos Jack Trout y Al Ries.

Propaganda: Técnica de difusién que pretende proyectar al pablico ideas y
proyectos.

Publicidad: Conjunto de técnicas y actividades destinadas a dar a conocer al
piblico un producto, servicio o mensaje, procurando persuadirlo sobre las
bondades o utilidad de aquello que se promociona o divulga.

Rating. Término utilizado en Radio y Televisién para mediar el porcentaje de
audiencia que se capta en cualquiera de los dos medios en un momento y espacio
determinado.

Real politik: Palabra retomada del latin para diferenciar lo que es el gjercicio real
de la acci6n politica de su postulados ideales o formales que en muchas
ocasiones tienen poco o nada que ver con la practica cotidiana de la politica.




Realidad virtual: Es aquel ambiente creado de manera artificial con ayuda de
soportes técnico-tecnolégicos que tratan de imitar a la realidad, por medio de la
manipulacién de imagenes o la recreacion informatica expresada en juegos de
video, simuladores de conduccién y vuelo etc.

Reality show: Formato de televisién puesto de moda a finales del siglo XX en
donde el atractivo consiste en mostrar imigenes, actores y casos supuestamente
reales en donde lo que se ve pretende ser veridico, no actuado.

Segmentar: Accién que se realiza en la mercadotecnia y en especial en los
estudios de mercado para determinar con la mayor precision posible a los
consumidores potenciales a la publico objetivo al que se pretende impactar con
una campafia publicitaria.

Sketck: En el argot del teatro se usa para designar una rutina cémica corta entre
dos 0 méas actores en donde se hace mofa, ironla y burla de aspectos sociales o
politicos

Slogan: Frase corta que pretende resumir en pocas palabras una idea o concepto
que identifiquen y distingan a una marca, producto o idea.

Spot. Anuncio emitido en radio y televisidn de corta duracion elaborado para dar a
conocer ante el publico un producto, mercancia, servicio o entidad de interes
general. También se utiliza para llamar asl al tiempo que se contrata para la
emisién del mensaje. Como sinénimos se utilizan las denominaciones, anuncio,
comercial o promocional.

Star. Palabra de idioma inglés utilizada para designar a los astros o estrellas del
espectaculo o los deportes.

Target Objetivo preciso, punto exacto en donde se busca incidir dentro del
universo del piblico en general.

Tecnécrata: Individuo experto en cuestiones técnicas y financieras, egresado la
mayoria de las veces de universidades extranjeras y con poder para conducir
politicas pUblicas en su nacién de origen, fenémeno registrado sobre todo en
palses de subdesarrollados. Dicho miembro de los gobiernos llamados
neoliberales son criticados por su falta de sensibilidad social y comprension de los
problemas locales.

Video: Técnica o sistema de grabacién y reproduccién de imagenes y sonido por
métodos electrénicos, mediante camaras, un magnetoscopio y aparatos
receptores de la sefial emitida. También asf se le llama a la cinta magnética en
donde se graban las imagenes.

Vox Populi: En latin Voz del Pueblo.
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Periédicos y Revistas.

Se consultaron, sobre todo en fechas cercanas a las elecciones del 2 de julio de 2000, los diarios:
La Jomada y Reforma
Por su parte las revistas consultadas fueron:

Proceso.

Milenio.

Vuelta.

Nexos.

Revista Mexicana de Comunicacion.
Neo.

Expansién

Abcebra.

Muy Interesante.

Rolling Stones.




