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INTRODUCCION

El 2 de julic nuestro pais vivid un suceso histdrico sorprendente el Partido
Revolucionario Institucional que habia gobemado por mas de setenta afios perdia la
Presidencia de la Republica. Resultaba imposible creer que toda 1a maguinaria
gubemamental no le impidié a Vicente Fox Quesada, candidate del Partido Accion
Nacional, ganar la contienda electoral y dirigir al pais en el sexenio de 2000-2006.

Varios son los factores que confribuyeron a este tan significative acontecimiento, sin
embargo el objeto de estudio de la presente investigacion se aproxima al discurso
publicitario en el ambito de la teoria del texto, considerdndolo como parte de esta
entidad. Se retomaran, ademds, los postulados de algunos tedricos del estructuralismo
y de la pragmatica, con la finalidad de identificar el lugar que ocupa el
Narrador/Protagonista an |2 historia, y clasificar su discurso segun su funcién sociat o
de intencionalidad, que por supuestb nos traslada al estudio de los efectos de sentido
producidos en el Lector/Receptor/Enunciataric.

El Discurse Publicitario, utilizado por Vicente Fox Quesada, es un elemento que se
circunscribe en el &mbitc de la comunicacién masiva y par ello constituye un acte de
habla, un instrurﬁento pragmatico, que al tener la capacidad de estructurar y transmitir
mensajes estd reflejando una organizacidn coherente y cohesionada en sus
componentes: lo verbal por un lado y lo no verbal por el otro, ambos
coemplementandose en un momento especifico. Porque ningdn texto tiene sentido fuera
de su contexto sociocultural, econdmico y politico, e interpretar el hecho en su contexio
es el objetive primordial de este trabajo.

El tema contempla profundizar en los aspectos antes sefialados y proyectario a un
tema de actualidad como es el acontecimiento referido. Vicente Fox Quesada se
convierte en el Namador/Protagonista, sl personaje principal, alrededor del cual gira la

historia. Desde la perspectiva teérica de T. Van Dijk as el EMISCR que elabora
mensaje, producto de un contexto determinado, para que un receptor lo compranda y



por supuesto actie en consecuencia. Para los tedricos John Searle y J.L. Austin, el

Emisor, sa convierte en el gjecutor de un acto de habia.

El andlisis det discurso se encusntra relacionado con la aparicién del estructuralismo
que tiene su origen en las perspectivas surgidas en Francia y relacionadas con el
formalismo ruso .| Los restantes adelantos de las investigaciones se mantienen
carcanos a la linglistica y a la antropalogia, y sélo poseen una relacién indirecta con el

estructuralismo semidtico.

Los primeros astudios estructurales de los textos, fundamentalmente narrativos, no sdlo
fueron méas explicitos, debido a los métodos formales de la descripcidn, sino también se
complementaron con una represantacion de las dimensiones cognitivas , saciales y
culturales de su uso. Sin embargo es primordial considerar que tante la metodologia
tedrica como la empirica han logrado una disciplina gue ha alcanzado rapidamente su
compieta maduracién, y que se halla lista para nuevas aplicaciones en éreas

inexploradas.

Por ejemplo en este trabajo basado en un tema actual y que aan hay en dia no deja de
sorprender, perque, ,Es el discurso publicitario de Vicente Fox Quesada lo que lo lleva
a ganar la presidencia? ,El contexto histdrico, dados los acontecimientos, le
favorecen? ¢, S€ manejé una campana mediatica sin pracedentes? ¢, Hasta qué punto,
no un candidato sino una bien manejada campafia publicitaria lleva a ganar la
presidencia de la Republica? ; Qué papel jugaron las encusestas entre 1999 hasta el
dia de la votacidn, y se podrian considerar los porcentajes como un indicativo para
afirmar que la Funcién Apelativa se estaba cumpliendo?. ; En verdad esto fue
detarminante, o el contexto histérico que se estaba vivienda contribuyé aun mas a
obtener, por parte de Vicente Fox, esa diferencia, no significativa, que lo hizo triunfar el
2 de julio del afio 20007

1 Greimas, A.J., La semidtica del kexto. Perls Edit. Seuil. 1976, p 38



¢ 0O bien ia combinacion de ambas, aunado a un financiamiento dificil de calcular, y que
aun hoy, causa muchas preguntas e investigaciones no finiquitadas?. Buano astas

interrocgantes serdn contestadas en los siguientes cuatro capifuios.

El capitulo | s& inicia con una aproximacion al estudic del texto considerandelo como
unidad de comunicacion que se estructura gramatical y semanticamente al margen de
los signos linglisticos y de sus combinaciones, desde el puntc de vista sincronico y
diacrénico. El sistema de la lengua aunado a las regias pragmaticas, permite identificar
la informacién compartida en una situacién comunicativa de interaccion y transaccién
entra los participantes, por lo cual se pretende tener un acercamiento al discurso,
considerdndoio como parte de una entidad textual, segtn tos postulados de T. Van Dijic
. Para le cual se creyd fundamental utilizar a T. Todorov que separa el texto/ralato en
dos Niveles el la Historia y el del Discurso para llsgar al ejecutor de la accién de la
palabra: el Narrador, presente en un contexto histérico determinado.

Los hechas mas significativos en México, previo a las elecciones, son el cantro de
estudio del capitule || que ofrace la posibitidad de reconstruir las condiciones scciales e
histéricas de la produccién, circulacién y recepcién de las formas simbdlicas, y por
ende los mensajes del candidato a ta presidencia.

Se enfatizara, sobre todo, en el ambiente politico, si bien es cierto en 1999 se vivia
una situacidn muy particular. Los tres parlidos més reprasentativos debian tener un
candidato a la presidencia de la Replblica. No pedemos olvidar que al frente de los
destinos del pais habia estado por mas de 70 afos el Partido Revolucionario
Institucional (PRI),que sin pena ni gloria mantenia el orden a que estdbamos
acostumbrados los mexicanos, existian problemas, por supuesto, perc nada que
rompiera el equilibrio. Aunado a esto se percibia otro hecho significativo, pues &l
interior del PAN y del PRD no se ponian de acuerdo para otorgar su apoyo a un
tandidato. El ambiente era propicio para sorprender, se apreciaba un clima de
Incertidumbre en los contexto de produccidn, y que por supuesto se veria reflejado en
el de recapcidn.



Se dastinaran, como complemento al capitulo, la trayecteoria politica de los principales
actores politicos, resaitando lo mas significativo de sus discursos, para entender
porqué ni Francisco Labastida Ochoa, ni Cuauhtémoc Cardenas Soldrzano fueron

capaces de cumplir con la funcién apelativa, ni mucho menos poética.

Ahora bien, ;qué caracteristicas reunia el discurso publicitario de Vicente Fox, que si
tuvo el efecto de sentido adecuado cuande llegd al elector?. La respuesta estara
planteada a través de los incisos del Capitule I, pues al iniciar su estudio formal se
consideraron los elementos semidticos, namativos y argumentativos. Con iz finalidad
de verificar que se llega a la funcidn apelativa a través de razones y estrategias
discursivas encaminadas a conseguir la aceptacidn o el rechazo dsl mensaje, y sin
dejar de mencionar la relevancia que tuvieron fos elementos iconicos e iconogréficos
como unidades minimas virtuales, admitiéndolas a la luz del analisis textual, y teniendo
en cuenta que se trabaja en la esfera de 1a publicidad.

Considerando lo anterior como antecedenta se hace ofra aportacién a esta
investigacion, que existe cfra funcidn linglistica presente en el discurso de Vicente Fox:
la poética, predominants en el texto literario, caracterizada por el goce estético y la
idantificacién. Es evidente que, al misma tiempo que la funcion apelativa, se provocd

en el lactor un efecto de empatia con el personaje.

la intencidn comunicativa de !a publicidad es jugar constantemente con los
significades denotatives (significado literal del languaje) y connotativos (interpretacion
cultural del significado cultural). Lo denctado parece formar parte de un nivel natural del
lenguaje, mientras o connotado se considera como fruto de ia cultura. Todo esto
alrededor de la mercadotecnia politica que ha empezado a ocupar un lugar importanta
en las estrategias de los partidos , en su busqueda afanosa por conquistar el mercado
electoral, y quiza esta mayor competitividad en el &mbito politico pueda llevar al pais a
una mayor democratizacién.



carteles o bien Internet. Son los homo-videns del futuro. Sus gustes, aclitudes y
patrones de conducta estarén encaminados hacia lo que ven y, por supuesto tratarén
de imitar. Luego entonces en el terrenc de fa politica el discurso publicitaric cumple con

su funcidn apelativa al hacemos cambiar nuestro vote hacia su candidato”

Vicente Fox rompid esquemas, sus discursos publicitarios lograron impactar, hacerse
notar, provocar y sobre tede ser recordados por el Elector/ Enunciatario. Desde el
principio se caractarizaron por su agresividad, los elementos utilizados no fueron muy
variados, generaimente mestrd una imagen infonmal, casi siempre aparecia enfundado
en pantalén de mezclilla, camisa azul, botas y cinturdn con una gran hebila que
mostraba su apellido :FOX. En cuanto al lenguaje la palabra CAMBIO, se convirtid en
su bandera, y es innegablemente que esto tuvo un efecto significativo en las

votaciones, como se referira en el capitulo 1V.

Antes de cualquier afirmacién en cuanto al resultado de la eleccion del 2 de juiio, se
retomaran como antecedentes los aspectos mas significativos de la camparfia que
cambié el rumbo politico del pais, y las estrategias que utilizé Vicente Fox, en su corta
pero productiva participacion politica para puntualizar en las grandes coincidencias,
desde gue es propuestoc para ser Diputado, Gobemador, en dos ocasicnes, y luego
candidato a la presidencia. Atras de cada una de sus campafias, existid una
organizacién  dirigida por un grupo de simpatizantes y amigos, que no sdlo
contribuyeron con su presencia sino también ¢con su dinero.

No se puede dejar de reconocer que todo esto sa vio reflejado en las encuastas, en la
conquista de ese voto Utily el resultado final se muestra en las graficas al final de este
capitulo.

Sin ser una afirmacion contundente, percibimos que el racaptor realiza un trabajo de
interpretacién, eminentemente pragmatico, con la ayuda de la propia informacion

* Sartori, Gionani., E} Homa Videns. Madrid. Taurus. 1998
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CAPITULO |

UNA APROXIMACION AL ESTUDIO DEL TEXTO

1.1 La importancia del Texto en su Contexto

El texto, como unidad tedrica abstracta, no tiene extensidon prefijada, puede ser una
sola palabra, una frase, un cartel publicitaric o una cbra literaria. Sus limites vienen
dados por la intencién comunicativa de! hablante, que se convierte en el Namador del
discurso, el que ejerce la accién de la palabra, y debe ser entendido como un hecho, un
acontecimiento o evento comunicativo , pues se trata de un tipo de interaccidn que

implica lo verbal en una situacién definida.

Carlos Lomas, refiere lo siguiente: “trata sus datos come !a representacién autentica de
un proceso dinamico en el que el hablante/escritor usa la lengua como un instrumento
de comunicacidn en un contexto detemminado para expresar significados y conseguir

sus intencicnes” . 4

El contenido encierra un significado vy, es el vehiculo para llegar al lector o intérprete
que tiens que descifrar con un codigo el propdsito del autor, o narrador. El acto
interpretativo conlleva a su comprensién, el cual tiene come intermediario, 0 medic
substancial a la contextualizacién. En este acto de explicacién, confluyen el autor y el
lector, ahi se dan cita, al extraer cada uno su significado.

Ademas se esta realizando una intencidn, una intencionalidad, pero asume un dobie
aspecto de connotacion y denotacion, de intencion y exiensién, de sentide ¢ referencia,

4 Lomas, Carlos., Las ciencias del lenguaje, competencia de la lengua. Madrid, Tecnos. 1998.p 45
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es un conjunto actitudes coherentes, es decir, representa una secuencia de signes que
produce sentido.

Es pertinente comentar el texto en su contexto , para entenderlo en la situacién
histérica del intérprete, y sin dejar de considerar lo siguients en relacién con su aspecto

sociocultural:

a) Las condiciones de produccion y recepcion.

b} Las propiedades del texto: la adecuacidn, eficacia y eficiencia.

c) Lacompetencia comunicativa: pragmatica o estratégica.

d) La interaccién comunicativa de acuerdo con el efecto buscado. Proposito del
enunciador o acto de habla realizado. '

Desde una perspectiva pragmatica, el texto, para Carlos Lomas, es un artefacto
planificado que se preocupa por explorar las actitudes de los Productores
(intencionalidad), y de los receptores (Aceptabilidad), en una situacién comunicativa
determinada. Sus caracteristicas bdasicas son: Cohesidon y coherencia, y son
indispensables porque establecen las conexiones entre los acontecimientos
comunicativos, ja informacion y las situaciones. Todo alrededor de los usuarios de la
lengua y, sin dejar de considerar los tres principios constitutivos que actdan como
reguladores: eficacia, eficiencia y adecuacion. s

Desds la teoria del discurso de T. Van Dik , estos mecanismos tienen las siguientes
caracteristicas:

2La adecuacidn es la propiedad del texto que determina la variedad
(dialectalfestandar) y el registro {cral/escrito) que hay que usar. Los escritores
competentes son adecuados y conocen los recursos linglifsticos propios de cada
situacién. Saben cuando hay que utilizar un modele determinado y también se sujetan

a los diferentes registros de la lengua.

S ibidem. 48
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>l 2 coherencia se caracteriza por seleccionar la informacion (relevantefirelevante) y
organiza ka estructura comunicativa de una manera determinada. Se refiere a la
Macroestructura de un texto definida como “la representacion abstracta de la estructura
global de su significado”, contiene todas las informaciones del texto y las clasifica

segun su importancia y sus interrelacionss.

=>[a cohesion conecta las diferentes frases entre si, estos mecanismos tienen la
funcién de asegurar la interpretacion de cada frase en relacidn con ias demas y, en
defintiva, asegurar la comprensién del significado global de! texto. Se introduce,
ademas, en las condiciones y raglas para la idoneidad de enunciados (0 actos de
habia) en un contexto determinado, y estudia las relaciones entre texto y contexto.®

Para Helena Calsamiglia, e! contexto se constituye de las siguientas particularidades en

relacion con el texto:

»Lo cognitivo gue se manifiesta en la experiencia acumulada y estructurada en la
memoria cultural, las visiones del mundo compartidas por los participantes en una
Interaccién. Ademds se trata de un proceso de comunicacion entre interlocutores que
presupcnen y comparten un sistema de codigos deteminado, a través del cual

construyen el conocimiento.

>Lo social comprende los aspectos institucionales e interactivos que nos pearmiten
identificar y definir situaciones y acciones. La referencia al contexto es la que pemite
explicar las presuposiciones y las inferencias en las que se basan la produccion y

comprensidn discursivas.

¢ Van DiiK A. Teun, La Giencia del Texto. México, Edit. Siglo XX editores. 1987.p. 60
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»>En lo cultural encontramos las maneras de entender el mundo para gquienes

ntervienen en una situacién comunicativa.’

lodos estos elementos se& relacionan en una situacién comunicativa en un contexto
siluacional, lo que nos permiten identificar y definir los escenarios y las acciones.

~omo se presenta en el siguiente cuadro:

Situacién comunicativa en un contexto situacional

(tismpo y espacia determinados)
1990-2000
una persona se apropia de la patabra pera dirigirse a alguien
AUTORMHABLANTE INTERLOCUTOR/ ESCUCHA
Woamets F: FLEGTOR
Fobre . aphectc du ls weckicsd!
fowa ol fomockoce i
TEXTO
{oral o escrito)

e of e et st friel o s dimge acim
ENUNCIADCR ENUNCIATARIO
y Hablx clo e
REFERENTE
ol ol e con &/ cems ioven i
PROPOSITO EFECTO DE SENTIDO

25 aqui donde toma forma y sentido el texto ya sea oral o escrite. El Enunciador
rasmite un mensaje para convencer a su Enunciatario, gue se complementa con los
ecursos argumentativos para lograr el convencimiento, y es a partir de esto cuando el
Receptor da una raspuesta de aceptacion o rechazo, dependiendo de lo qué se dice y
16mo se dice. En toda esta situacion de comunicacion e intercampic estan presentes

Calsamiglia Helena y Amparo Tusén, Las cosas del decir. Manual_de angbsis del discurso, México.
idit. Mc.Graw HEl. 1997. pag.26
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los elementos fundamentales del texto, por ejemplo la sintaxis que especifica en gué
condiciones y segun cudles regias los enunciados estan * bien formados”; ia semantica
indica las condicicnes para gue los enunciados sean ° interpretables” en lo relativo al
significado. A la pragmatica se le adjudica la tarea de ocuparse de las condicicnes bajo
las cuales las expresiones lingllisticas son aceptables, apropiadas u ocportunas; y todo
esto cobra validez para la situacion comunicativa en la que se expresa el habiante que
realiza un Acto de Habla, cuando esta presente en una historia,




4.2 El Nivel de |a Historia

Para Todorov, la obra literaria ofrece dos aspectos: es al misma tiempo una historia y
un discurso. Es historia en el sentido que evoca una cierta realidad, acontecimientos
que habrian sucedido, personajes que, desde ese punto de vista, se confunden con los
de la vida real. Pero esta misma histaria puede suscitarse en otros medios, por ejemplo
a través de un relato verbal, una pelicula o bien un ibro. Esta obra asi considerada es
al mismo tiempo un discurso porque esta contada por un Narrador y frente a &l un
lector qus la recibe.®

Gérard Genette define el relato como la representacidn de un acontecimiento o de una
serie de acontecimientos reales o ficticios, por medio del lenguaie, y més
particularmente del lenguaje escrito. Para Aristdteles, ol relato(diégesis/historia} es uno
de los modos de imitacion poética {mimesis). *

Barthes afade gue el relato estd soportado fundamentaimente por el lenguaje
articulado oral o escrito, pero ademas “por la imagen fija o movil, por el gesto.”'°

Para Helena Beristain son: dramas, namaciones, novelas, cuentcs. Son cbras que
cuentan historias: contienen series de acciones ligadas temporal y casualmente, y son
zjecutadas por personajes, y continla la autora citando a Bremond (1970):

' Un relate es un discurso que integra una sucesién de acontecimientos de interés
wmana en la unidad de la misma accién...Construye un relato la persona que combina
Jn plan, catcula la evolucion posible de una situacidn o rememora el desamolle de una
accion pretérita.” '

Zl relato esta constituido por una serie de acontecimientos inscritos en un universo
sspacio-temporal dado. Ese universo diegético, independientemente de los grados de

Todorov, Tzvetan. Las categorias de! relato. México. Edi Limusa. 1997.p 115

Genette Gérard., Las fronteras del relato México, Edit. Limusa, 1886.p 193
1Barthes, Ronald ot.al. Andlisis estructural del relato. Argentina, Edit. Tlempo Contemporéneo. 1970.p7
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referencialidad extratextual, se propone como un nive! de realidad en el que actdan los
personagjes y entran en accién en un contexto histdrico determinado. Todos los
acontecimientos narrados se recombinan en la memoria del lector para quedar

COMO una secuencia que por supuesto tendra una consscuencia o final.

Es fundgamental, no sdlo hacer énfasis en el tempo de la historia sino también en sus
antecedentes inmersos en el contaxto. El nivel de la historia de este acontecimiento

quedaria dividido asi :

¥ Situacidn Inicial. Se inicia en el pais la camera para ocupar la Presidencia de la
Rapublica para el periodo 2000-2008. Los tres principales partidos politices: PRI, PAN
vy PRD, dan a conocer sus pretensiones por contender con un candidato representativo.
Los personajes que participan son : Cuauhtémoc Céardenas del PRD, Francisco
Labastida del PRI y Vicente Fox del PAN.

vDesarrollo. Una vez elegido el candidato en cada uno de los partidos, con sus
respectivas particularidades, los personajes inician sus campafas en busca del objeto

deseado: lograr obtener los votos del electorado para ganar la presidencia.

¥Final. Sélo uno de los personajes obtiene el favor de la ciudadania. El
Protagonista/Narrador ejecutor de un Acto de Habla, capaz de hacer cumplir la funcidn

apelativa y poética.

1" Baristain Helena., Andlisis Estructural del Retato. Méx. Edit Limuea. 1997, p. 47



1.2 El Nivel del Discurso.

El punto de partida de la pragmatica es la consideracion de “el hablar” como “un hacer”.
La lengua es su uso, y ese uso es siempre contaxtualizado. El acto comunicativo as un
proceso cooperative de interpretacion de intenciones y acciones que conducen a
buscar las causas y efectos que producen.

La gramética empieza como un intento de encontrar el sentido de la conducta
lingdistica. Los filésofos fundadores propusieron que hablar es hacer, y buscaron las
causas gue generan los comportamientos en los actos de habla. En su andlisis del
lenguaje como accion, la pragmatica reafirmd la racionalidad humana, el principio de
cooperacion gue explica la interaccion verbal, el equilibrio entre las graméticas de las
lenguas y los actos de habla.

Todos los acercamientas al estudio del lenguaje y de los actos de habla intentan incluir
en sus analisis factores: sociales, psicoldgicos, cullurales y literarios determinantes en
la estructura de la comunicacion verbal y sus consecuencias. Dado que el conjunto de
principios y estrategias que regulan el uso del lenguaje en la comunicacion, se centran
en cudles son los principios determinantes en la produccion de los enunciados, en qué
elementos condicionan la seleccion de las expresiones lingiisticas y , ademés coémo
se enlazan dichas expresiones con las actitudes y los objetivos de quienes las emiten.
Por otro lado debe indagar qué mecanismos se ponen en juego para intentar llegar a
una interpretacién adecuada de los mensajes que se reciban.

Carlos Lomas afita que en el proceso de adguisicidn de una lengua lo que se
adquieren son, precisamente, esas reglas de uso socialmente marcadas que debemos
aprender a usar en diversas siluacionas y contextos y que, si bien son implicitas, estan

en el propio uso."

© Lomas Caros., op.cit. p 89
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Hablar del discurso es, ante todo , referimos a una practica social, pues evidentemsrite
se trata de una forma de accién enire las personas que se articula a partir del uso
lingliistico contextualizado, ya sea oral o escrito. El discurso, para Helena Calsamigii,
es parte de la vida social y ademds su instrumento. Hablar o escribir es construir
piezas textuales orientadas a un fin determinade y, sobre todo, gque se dan en
interdependencia con el contexto , linghistico, local, cognitivo y sobre todo sociocuttural.
13

Helena Beristdin afirma gue: * El discurso resulta del ejercicio del habla, esta formado
por la sucesion de sintagmas cuya relacion gramatical produce coharencia iégica en el
mensaje. El sintagma es la cadena lineal, horizontal, de palabras articuladas, alguncs

son frases y otros son oraciones™™

Nos referimos, pues, a como las formas lingilisticas se ponen en funcionamiento real
0 imaginarioc. Ahora bien, sus usos son variades, las perscnas tienen a su disposicion
un repertoric comunicativo, gue puede estar formado por una o varfas lenguas. La
lengua como materia prima del discurso, ofrece a quienes la usan una serie de
opciones (fonicas, graficas, morfosintacticas y Iéxicas) de entre las cuales hay gue
elegir en el momente de actuar discursivamente. Esa eleccién sujeta o no a un control
consciente, se realiza de acuerdo con unos parametros contextuales que incluyen: la
situacion, los propésitos de quidn realiza la accién ilamese Enunciader/Narrador y las
caracteristicas de los Receptores/ Enunciatarios. Estos pardmetros son de tipo
cognitivo y sociocultural, por ende dinamicos que pueden estar sujetos a revision,
negociacidn y cambio,

Iniciar un analisis del discurse, afima Van Dijk es adentrarse en un campe de estudio
nuevo e interdisciplinario, surgido a partir las Humanidades y de las Ciencias Sociales;

pero sobre todo de la linglistica, los estudios literarios, la antropologia, la semidtica, la

1 Calsamigli Helena. op. Cit. p. 38
14 Beristain Helena,op.cit. p 45



18

sociologia y fa comunicacidn oral. A fines de los affos sesenta y principios de los
setenta se inicia un notable desarrollo en el estudio del discurso, sincronizado a otras

disciplinas. "

Histéricamente, el andlisis del discurso puede investigarse en la Retérica. Hace mas de
dos mil afics, los retdricos como Aristételes clasificaron sus diferentes estructuras y
sefialaron su efectividad en los procesos de persuasion en contextos plblicas. A partir
de un gran cuerpo de conceptos normativos, sin embargo, la herencia de la retérica en
nuestra época se ha visto frecuentemente restringida a! estudio de figuras del

lenguaje.

La retdrica es importante en el desamollo del andiisis estructural del discurso, por
ejemplo en los estudios literarios{ LAUSBERG, 1960; BARTHES, 1870, CORBETT,
1971). Habiéndosa centrade la retérica en la Persuasion, no obstante, no sélo el estilo
del lenguaje sino también las estructuras argumentativas fueron estudiadas para darle
mas sentido, sobre todo por los contempordneos de la retdrica representados por
KANANE. (1971).

El desarrolio del discursoc se encuentra relacionado con la aparicidn dal estructuralismo
pues parte de los enfoques estructuralistas surgieron an Francia y sobre todo no se
puede dejar de considerar su relacién con el formalismo ruso (ERLICH, 1965) quienes
comenzaron a publicar intensamente durante la época de la revolucién, ademas
contaban entre ellos con impertantes lingistas, como Roman Jakobsen y tedricos
literarios como Skloski, Tinianov y Eijlenbaum.™

GREIMAS, hace una importante definicién de las bien conocidas funcicnes narrativas y
las unidades del cuento desarrclladas por Propp, en témminos de una semantica
estructuralista. Esto fue posible debido a que su analisis del significado de la oracién

' Van DijK A. Teun, op. cit. p 65
& Greimas A. J_op.cit 46
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incluia la distincidén entre los diferentes roles de los participantes (paciente, agente,
etc..), gue también puede distinguirse en niveles de analisis mas glcbales, por sjemplo
dentro del argumento del relate. La mayoria de los restantes desarrollos del andlisis del
discurso se mantienen cercanos g la linglistica y a la antropologia y sdlo poseen una
ralacién indirecta con el estructuralismo semidtico.

La focalizacidén original sobre la linglistica y la gramatica se ha ampliadg,
especiaimente hacia las ciencias sociales. Los primeros andlisis estructurales de
textos, especialmente narratives, no solo fueton mas explicitos debido a los métodos
formales de la descripcion, sino también fueron complementades con una
representacion de las dmensicnes cognitivas | sociales y culturales de su uso.

Sin embargo, es fundamenial considerar que tanto la metodclogia tedrica como la
empirica han logrado una disciplina que ha alcanzado rapidamente su completa
maduracién, y que se halla lista para nuevas aplicaciones en areas inexploradas, por

gjemplo en el estudio del discurso publicitario o periodistico.

Su andiisis implica el estudio del texto y el habla o uso de la lengua desde las
F;erspectivas posibles. La sociclingliistica y la pragmatica demostraron gue las diversas
propiedades de lo que normalmente se consideraba un uso del lenguaje tenian también
una naturaleza sistematica, que podian explicarse mediante raglas.

En la utilizacidn real, solo tenemos representaciones cognitivas de las normas del
discurso y de las estrategias de su aplicacidn en su produccién del discurso y su

comprensian.’”

La idoneidad de enunciados (¢ actos de habla) en un contexto determinado, fue objeto
de estudio de “La teoria de los actos de habla, expresada por J.L.Austin (1962) y

7 Van Dijk,T., op. cit. p. 50
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desarrollada por Searle (1964,1969,1975), ellos proponen una explicacion del uso
linglistico basado en la observacién de cuando se produce un enunciado. ™

Considerando el nivel del discurso, en este caso como un horizonte Pragmético, que
significa la realizacién individual de la lengua interpretados coma actos de habla, ©
sea la relacidn entre el lenguaje y la accion. Los actos de habla, afirma J. Searle, s8
realizan de acuerdo con reglas y una fundamental, es la emisién de una oracién hecha
en las condicicnes apropiadas. Pues no debemcs olvidar que la oracién esta
considerada como la unidad minima de la comunicacion lingdistica y ia nocidn de acta

de habia se convierte en el centre de su teoria.

Ofra respuesta importante y més completa la encontramos en J.L.Austin {1989), y
consiste en ofrecer, en gruesos trazos, un esquema tedrico que penmite un analisis de
los actos de habla y los define come una Triconemia. *

TEORIA DE LOS ACTOS DE HABLA DE AUSTIN

+Acto Locutive. El que se realiza por el simple hecho de decir algo.

+Acto llocutivo. ES el que se realiza al decir algo.

¢ Acto Perlocutivo. Es el que se realiza por haber dicho algo. Se refiere a los efectos
producidos. {* Funcién apelativa y Poética).

Para Austin el Acto Locutivo lleva implicitos tres actos: * Acto Fanico que consiste en la
Emisién de sonidos. * Acto Fético o sea la Emisidn de palabras organizadas en una
construccién gramatical estructurada de acuerdo a las reglas de una lengua
determinada. * Acto Rétorico, referido al aspecto semantico que consiste en Emitir las
secuencias anteriores (exprasiones) con un sentido y una referencia determinada.

La aportacion de estos tedricos es fundamental para el andlisis dsl discurso ya que
prasentan otros planteamientos para comprender los efectos de esa accion del habla
del Narrador, y su efecto de sentido en el Lector. La aportacién de J.L Austin en lo

® Searls. John. Teorfa de {os Actos del Habla. Madrid. Edit. CATEDRA. 1980 pég.79

® Austin J L., Las palabras y sus acciones. Barcelona. Paidos. 1989.p.3¢
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referente al ACTO PERLOCUTIVO, nos permite afimmar que en el casc especifico de
Vicente Fox ejecutd un Acte de Habla como Narradcr/Personaje/Protagaonista.
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1.3.1 El papel del Narrador/ Protagonista

Es importante enfatzar an el papel que desempefia el Narrador/Protagonista qua
origina el Actc de Habla y sobresale por la fuerza que le imprime a la historia y al
discurso. Se trata de la palabra real dirigida por el Narrador al lector, construys el
procesa de la Enunclaclén, es decir, gue el discurso es el modo empleade por él para

hacer conocer los hechos al lector.

La intencién comunicativa del hablante est4 representada por Narrador el que ejerce
la accidn, el uso de la palabra: el Enunciador, identificado en el discurso publicitario en
la figura del candidato Vicente Fox Quesada, inmerso en una situacién comunicativa.
Para E. Benveniste el concepto de enunciacién es una realizacién individual que puede
dsfinirse en relacién con la lengua, como un procesc de apropiacién.m Toda
enunciacion constituye una alocuclén, es decir, conlleva la presencia de un
enunciatario, expiicito o implicito, cualquiera que sea el grado de presencia que a éste
se lo atribuya. Por el actec de enunclacidn, el yo entra necesariamente en relackén
con un f.

La figura del enunciador en el texto se parcibe a través de marcas (yo, nosotras), y el
tiempo en que se habla representa el momento de la enunciacion. Ademds, postula a
su ehunciatario a través de la palabra empleada e inicia una serie de relaciones para
suscitar reflexiones, dudas o puntos de vista que lo conduzcan a cembiar de posicion.
No podemos dejar de mencionar que estas puntualizaciones tienen pertinencia porque
el discurso sélo adquiere sentido si se le enmarca en relacién con los hechos que
ocurren, pero ademas an relacién a:

a) La interaccion comunicativa de acuerdo con el efecto buscado.
b) Propésito del enunciador o acto de habla realizado.

® Benveniste.Emile,, Proble e la lin i México, Siglo XX!, 1983, p. 56
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¢) El significado como vehiculo para llegar al lector o interprete quse tiene que
descifrar, no solo el cédigo y la imagen sino también su contenide.

A través del discurso el Enunciador intenta lograr na sélo que el Enunciatario se

adhiera a su punto de vista sino que también lleve a cabo una accion especifica.

Pretende persuadifioc por madio de palabras, imagenes y colores; pero ademds

busca un efecto de identificacién recuperando los elementos presentes en su
21,

¢

memoria.
Esto puede comprenderse mejor cuando se toma en cuenta el contexto en que fue
producido, situaciones e ideas que circulan en ese momento en la sociedad.
reflejadas an su contexto de produccién. La palabra, pues, esquematiza la realidad y
mueve al Enunciatario a adoptar una idsclogia y llevar a cabo acciones especificas. El
discurso tiene como Ultima finalidad producir una accién. El enunciador construye su
discurso tomando en cuenta los principios o valores sociaimente compartidos, io cual
hace posible que &l Enunciatario/Receptor acepte el esquema de valores propuestes y

actie en consacuencia.

En una cbra literaria, el escritor no habla nunca directamente al lector, inventa una
mirada que narra lo que sucede de una forma determinada y desde un angulo
especifico: es el namador, quién hace uso de la palabra y ejecuta una accién
lingQistica. Genette lo refiere como enunciado Narmativo que entrafia una relacién de un
acontecimiento © una serie de acontecimientos, en un tiempo y espacio deteminado.
Desde un punto de vista figurada, podemos decir que construye y emplea un
‘intermediario” cuya funcidén es comtar. Singularizar un hecho banal y convertirlo en
unico, se convierie en una cadena de sucesos que conforman un relato.

En el texto publicitario, como se verd en el siguients Capitulo, no es el
Protagonista/Enunciador el creador de los anuncios. Pero si es quien ejecuta la accién
de la palabra, quien personaliza la perspectiva o focalizacion a traves de lo cual
axpresa su punto de vista y sus impresiones personales. El caso especifico de Vicente

2 hidem
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Fox se traté de una “Focafizacidn Cerc”, ya que la encauzd hacia el Cambio y la

Esperanza.

En la Voz Namativa, entran en juego dos factores importantes: un
Enunciador/Narrador/Protagonista, y un contenido narrative que se extiende hasta
constituirse en una historia. El lector va conociendo ese relato gracias a la voz del
mismo narrador, que estd estrechamente ligada a defender su postura. Ademas
Vicente Fox es un Narrador Homodiegético, interviene en los hechos, y se involucra en
la historia, es el centro de atencién de todo el relato. También se le puede considerar
como un Narrador/ testige de los hachos, cuando utiliza la segunda persona (td), ©

involucra al lactor: ya que “yo" y 10", somos iguales y estamos aqui. 2

Tipo de Narrador | Persona gramatical | Ubicacion con | Caracteristicas
que emplea respecto a  la|especificas
historia contada |

vHomodiegético. | vYo, td, nosotras  [vDentro  de  la| vAutodiegético j
Vicente Fox historia. (es protagonista) ‘
+Testimonial

(es testigo)

L

Para Silvia Adela Kohan, ademas de situarse en un angulo preciso, el narrador adopta
la inflexion de voz apropiada y el tono para conseguir un efecto. Basta recordar cuando
Vicente Fox, practicamente a gritcs decia: DESPIERTA MEXICO. Ademés de situarse
en un angulo preciso, el narrador adopta la anécdata que varia segun el tono con gque
se cuenta. Se puede adoptar un tono irdnico, agresivo, desconfiado, entusiasta, etc..
segin sea éste, el relato cambia.?®

2 leentel Luz Aurcra. Las Fronteras del Ralatn México, SXX!. 2000. p 37
Kohan Silvia Adsla ., Como escribir Relatos.Espafia, PlazadJanés editores.1998. pp.61-62.
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La emocién es el regulador del tono namrativo, los sentimientos son los productores dei
mismo, y utiliza frecuentemente las figuras retdricas. En Vicente Fox encontramas a un
narrador muy involucrado emocionalmente como 1o ejemplifican las frases citadas a
continuacién pronunciadas el dia que registrd ante el INSTITUTO FEDERAL
ELECTORAL.

“ He dispuesto mi corazén, toda mi fuerza y mi voluntad para enfrentar este
desafio y quiero que se¢ entienda: este compromiso lo asumo hasta sus ultimas

consecuencias”.

“Estamos preparados para gobernar, sabemos a dénde vamos y cémo

llegaremnos ahf”,

Vamos a ganar. Lo necesitamos, lo merecemos y fo lograremos.

Vicente Fox, es ademdas un narrador objstive cuando ofrece frasas claras y exactas
para ilustrar su discurso y  brinda datos especificos, por ejemplo:

YA es tiempo de limpiar el gobierno de la corrupcién.

YA es tiempo de contar con una educacion pablica, faica y gratuita, de calidad y
con valores, donde hasta el mas humilde pueda aspirar al grado méas atto.

YA es tiempo de vivir el estado de derecho, de cumplir la ley ¥ no de interpretaria
discrecionalmente.”

En cada una de las anteriores afirmaciones se manifiesta el tiempo en el relato, Gérard
Genette, afirma que unas de sus funciones es transformario, y se caracteriza por
especificar el lapso que durz la narracién y la época de la historia, en tiempos

verpales, que funcionan como indicadores.

# En Distrito Federal 10 de enero del 2000, discurso pronunciado por Vicente Fox el dia que se registro
ante el IFE.
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Existen tres tipos de relaciones impoertantes

1.- Orden: es Ia relacién entre la sucesion de los acontecimientos de la historia y su
disposicion en el discurso.

2.- Duracién; indica el tiempo que se prolonga la historia: horas, dias, afics, y la
extensién que el tiempo le dedica.

3.- Frecuencia: es el numero de veces que los acontecimientos se repiten en la

narracién.

El orden del tiempo dentre de la historia que est4 resaltado, no siempre comesponde a
la secuencia cronolégica, pero entre el tiempo de la historia y el del discurso hay una

concordancia, aunque se pueden percibir también rupturas temporales por gjemplo:

a) Prolepsis, s/ lo que va a suceder después, ocurre cuando se interrumpe el
relato para narrar 0 anunciar un acontecimiento que es posterior al punto en que
se encuentra la historia:

“El préximo 2 de julio todos tenemos un gran reto, el reto de ganar la confianza,

el reto de creer en nosotros mismos, el reto de afcanzar un cambio seguro”™

b) Analepsis cuando se relata o que sucedid en el pasado, referir un
acontecimiento que tuvo lugar antes det momento en que se encuentra la narracién. =

Estamos listos para el cambio. Estamos listos para enfrentar el miedo, la mentira
y el engaiio que son los recursos de un sistema caduco, que hoy se maquilla

para presentar como renovadas las promesas de siempre”.

Como se habia mencionado con anterioridad el discurso no tiene sentido fuera de su
contexto histdrico, en el capituto siguiente se hard referencia a los principales

25
Romera Castilo, José. , Teoria y Técnica del analisis namativo. Madrid, Catedsa 1988 p131.



CAPITULO I
E! contexto histérico y los candidatos a la presidencia.

2.1 Los hechos politicos mas relevantes.

Para una mejor interpretacion del texto es necesaric ubicarlo en su contexio histdrico
en el cual sa produce, y que sirve de influencia para ia construccion de los referentes del

Personaje/Narmrador.( Vicente Fox Quesada).

El contexto en el cual se desarolarian las elecciones del 2000 favorecid a!

Personaje/Protagonista Vicente Fox. Raul Trejo Delabre manifiesta:

“Nc se puede sugerir que Vicente Fox haya ganade Unicamente gracias a la
mercadotecnia. Antes que nada, existia un ambiente social en buena medida proclive a la
derrota del PRI: Ic que hizo la campafia de Fox fue estimular Iz antipatia contra el partide
que hasta ahora estuvo en el gobiemo y presentar al hoy presidente electo como el

personaje con la decision suficiente para lograr esa hazafa politica” %

La situacidn del pals se encontraba inmersa en diversas problematicas pasadas y
presentes. Pareciera ser que el crimen de Luis Donaldo Colosio, aln estaba en la
memoria de la sociedad. Un hemano del ex presidente Carlos Salinas de Gortari se
encontraba en la carcel . El FOBAPRQA se percibia como un problema, que por lo menos
en ol sexenio del Presidente Emeste Zeadillo no dha a tener solucion. De pronto otros
factores hacian mas evidente el clima de incertidumbre que se estaba viviendo, ya que, al
interior de los principales partidos PR!, PAN y PRD, no se ponian de acuerdo para
otorgar su apoyo al candidato a la presidencia que habia de representarlos en las
proximas aleccionsas.

% Trejo Delarbre,Ratl. “La construccion de un presidents” en Nexos.Vol.272 # Agoeste. 2000 pp58
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Ademés de estos hechos habia otro qus cobraba importancia, la publicidad que
realizaban los precandidatos de los partidos. El bombardeo de anuncics se percibia a
cada momento por television, radio, periédicos y revistas. No podemos negar que sl taxto
publicitario esta inmerso en todos los momentos de nuestra vida e intentan persuadimes

de comprar un producto, cambiar de marca de ropa o votar por un candidato.

Resultaba imposible dejar de percibir una serie de acontecimientos suscitados a raiz de
todo esto. Aparentemente el presidente Emeste Zedillo se mantenia al margen y, aunque
se respiraba cierta calma, esto no durdé hasta que se empezd a hablar de su posible
sucesor. La vieja practica del "Tapado”, pasaba a ser parte de la historia. Daba inicio una
serie de hechos nunca antes vistos. Cuatro eran los precandidatos aspirantes a
representar al PRI Francisco Labastida Ochoa, Roberto Madraze Pintado, Humberto
Reque Villanueva y Manuel Barlett Diaz. Tenian tante interés por ganar la candidatura

que por supuesto no se nggaron a participar en eleccicnes intemas.

El PRI, refiere Juan José Hinojosa, dio muestra de su capacidad para organizar una
eleccién intema con cobertura nacional; las casillas se instalaron oportunamente, el
contec finai se realizd con prontitud; 8l sistema central de computo trabajé con exactitud y
eficacia, las encuestas de salida realizadas por diversas empresas coincidieror: con los
resultados finales, el precio total de este ensayo de “democracia” le costé al pais la
cantidad de 94 millones de pesos. Las viejas practicas para obtener votos también
estuvieron presentes: “raton loco®, acarrao de urnas, pago de 300 a 500 pesos a cada
persona que promovié el voto. Como era de esperarse, el Licenciado Francisco Labastida
Ochoa resultéd ganador, el sagundo lugar fue para Roberto Madrazo Pintado, el tercero lo
ocupd Manuel Bartlett y el cuarto Humberto Roque Villanueva. En cuanto a les distritos
ganados el resultado fue el siguiente: 274 para Labastida , Madrazo 21, Bartlett 5 y
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Roque Villanueva ninguno.”

Si lo que se pretendia era enterrar el "dedazo”, lo habrian conseguido a través de otros
métodos menos gravosos para el pais. Hubieran utilizado la negociacién, la practica del
convencimiento o bien el regatec. Pero pareciera ser que pretendian dar ctra imagen
ante la cansada sociedad mexicana harta ya de promesas. (contexto de recepcién).

Desafortunadamente los miembros del PR| y demé&s funcionarios plblicos de diversas
dependencias quedaron mal acostumbrados, no se resignaban a perder y, tampoco
percibian lo que estaba aconteciende fuera de su ambito. Tal era el casc de Roberto

Madrazo, uno de los precandidatos con mas presencia:

“Roberto Madrazo no desaprovechaba ninguna oportunidad para atacar, se olvidd cuando
el Presidente Zedillo inaugurd un centro Educativo en Rancho Rio Viejo, municipio del
Centro, en el acto manifestd su congruencia con las acciones y las palabras dal

Prasidente” *

Sin embargo inicio su camparta de promocidn con mucho tiempo de anticipacién, su
discurso fue siempre reflejo de rompimiento y distancia con el sistema. Propagé su
imagen en todos !os medios de comunicacion y pagd grandes cantidades de dinero en
comerciales. Su proceder tenia una razdn importante, desde un principio las encuestas lo

favorecian, auin sin ser el candidato oficial de su partido.®

En el Partido de la Revolucidn Democrética las cosas no se apreciaban favorables, por

29 Hinojosa,Juan José. ‘Nos vemos en el 2000° Revista Proceso. México, Revista Proceso, 17 de junio de
2001.

* Correa Guillermo, La pasarela de la amnesia:Madrazo, Bartiett, Labastida y Roque..... antinecliberales.
México, Revista Proceso. 27/6/99. pag 21

3ICarrea, Guillermo. “Advierten Ortiz Pinchetti y Marvan Laborde: con su candidato svidentemente oficial,
las reglas de prilstas se violaron antes de existr”. México, Revista Proceso 27/6/99. p20 P
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tercera ocasion el Ingeniero Céardenas manifestaba su desec de contender por la
Presidencia de la Republica. Sin embargo su interés sa vela obstaculizado por su amigo
y comparfiero de Partido: Porfirio Mufioz Ledo. No se podia negar, Cuauhtémoc Cardenas
contaba con un capital politico acumuiade en més de diez afios de recorrer of pais, una
base social sdlida, experimentada, articulada y robustecida con la adhesion de actores
afines & su causa. Tenia un equipo de colaboradoras homogéneo, ademés de una
propuesta de gobiemo acabada. Su discurso era consistente, y su imagen se habia
consolidado an una estructura partidaria convertida en alternativa de gobiemo.

Esto, y mas eran argumentos de peso para apoyario en su intencién de contender como
candidato a la Presidencia por su partido, pero a Mufioz Ledo, su actitud caudilista e
molestd y abandond el partido para aceptar la candidatura a la presidencia por el PARM.
Aungue tiempo después se sumaria a la Alianza por el Cambio con Vicente Fox 2

En el Partido Accién Nacional un hache importante, v que no se puede negar como
efectivo pues favorecia al Protagonista, se mostraban ciertos signos de civilidad ante la
sociedad al tener sélo un candidato a ia presidencia: Vicente Fox Quesada, quién
practicamente le arrebatd a su partido la postulacidén la noche del & de julio de 1997
cuando dio a conocer plblicamente su intencién de ser candidate. *

Todo este panorama es fundamental para comentar el texto en su contexto apropiado, y
poder entenderio en su produccion y en la situacién histérica del intérprete. Por o cual
para haremos referencia la trayectoria politica de los personajas secundarios/

antagonistas.

* Mongs, Ratl Cambio con estabilidad”, la imagen de Cdrdenas en su tercera campafia presidencial”
Viéxico Revista Proceso. 26/ Sep/99. p. 14

3 Ortiz Pinchetti Frandsco. “El fenémenc FOX La historia que Proceso censurd. México, Edit
2laneta. 2001.p.53
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2.2 Los candidatos a la presidencia y el lugar que ocupan en la historia.

Los personajes, en el texto literario, son creados por el Autor para expresar ideas y
emociones. Pueden ser personas, animales y hasta seras inanimados, pues se frata de
un relato ficcional. Ellos provocan el desarrolle de los acentecimientos y se apoderan de fa
palabra y poseen caracteres propios, ademas son objeto de analisis por la actuacién
que tienen en la historia. Dadas las particularidades de nuestro estudio, y una vez
puntualizados los slementos mas importantes del dmbito politico, es pertinente hacer
referencia a los participantes, considerar su trayectoria y sus acciones como candidatos
a la presidencia. Por |o cual se siguié un orden légico y cronoldgico, para cumplir con una

funcion informativa y dinamica *

Por su participacién y trascendencia quedarian clasificados de la siguiente manera:

Personajes Papel que desemperian en la historia

»Principal, aparece como centro de la
historia, es Protagonista. Vicente Fox

Quesada.

» Vicente Fox Quesada candidato a la
presidencia por el PARTIDO ACCION
| NACIONAL.

>Secundarios: aparecen en &l relato y

»Francisco Labastida Ochoa candidatc

Su presencia se requiere para completar | a la presidencia por el PRI.
»Cuauhtémoc  Cardenas

candidato a la presidencia por el PRD.

la historia del Protagonista. Ademas Soidrzano

representan el papel de Antagonistas

a) VICENTE FOX QUESADA: El Protagonista del relato es un agente que desea,
ama o busca al objeto del deseo.

b) FRANCISCO LABASTIDA OCHOA Y CUAUHTEMOC CARDENAS SOLORZANO.
Personajes Secundarios Antagonistas haran todo lo posible para impedife al
Protagonista legar a su objeto deseado.

% Kohan,Silvia Adela., opcit. P 110
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c) Objeto deseado: Convencer al eleclorado de otorgare su voto para ganar la
presidencia de la Republica Mexicana del 2000.

Vicente Fox el protagonista del relato, candidato a la presidencia, saré el sujeto; su objeto
del deseo es obtenar el voto del elector. Sujeto y Objeto se convierten, para A.J. Greimas
en destinador (emisor) y en destinatario (receptor): son los factores de la comunicacion
que determinan las funcicnes de la lengua como se vera més adelante. Estas categorias

se arliculan en una relacién de comunicacion. ®

Los personajes son clasificados da esta manera por la forma en que se esta abordando el
estudio del texto publicitaric en la campafia de Vicente Fox y por el papel de Perscnaje
Principal/Protagonista/ Emisor, pero es pertinente aclarar que los personajes se definen
en el relato a partir de su intervencidn, sobre todo pueden ser los protagonistas de sus
propias acciones.

% Beristain Helena., op.citp 75
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2.2.1 Vicente Fox Quesada.

Su historia da inicio en el Distrito Federal el 2 de julio de 1942, es el segundo hijo de
José Pont y Mercedes Quesada Echaine, tenian su residencia en la comunidad de San

Cristdbal, entre Leén y Francisco del Rincdn, estado de Guangjuato.

Desde sy infancia, Vicente, fue un nifio muy sociable asi lo relata su madre:
” Pudo haber sido un nifio chocante que diera: yo no me junto con los rancheros, y sin
embargo los queria mucho. Todos se juntaban con ellos, yo creo que el rancho les ayudé

mucho a tener esa idea de ayudar a las personas, de tratar a todos por iguafr ®

El propio Vicente en su libro: Fox A los Pinos hace una semblanza de su nifiez : "Mis
amigos era hijos de los ejidatarios, de los campesinos, y también ellos venian a la casa,
inclusive a quedarse a dormir, como ya iba a la casa de eflos muchas veces a jugar, a
dormir. En ese momento, en [a infancia, nc aquilata uno las diferencias, no las reflexiona.
Pero ai paso del tiempo es cuando uno hace las reflexiones, y la canclusion a la que llego
s que la gran diferencia esta en las oportunidades. Aguellos a quienes no se fes
presantan, estan totalmente excluidos de ir a la escuela, al bachillerato, porque el papa
los retird a temprana edad por tenar que irse a Estados Unidos a buscar alla la

sobrevivencia, el empleo; es muy doloroso, eso me ha dejado una marca indeleble”.*

Vicente nunca se destacd como un alurnno exceiente, en el video Relato intimo, raalizado
por Sari Bermidez le confiesa & su entrevistadora que en una ocasion reprobd histona

universal , y ademas, que tenia otra materia no acreditada en su historial: conducta.

Administracién de Empresas, an la Universidad |beroamericana fue la carrera elegida por
Vicente Fox, estudiar fuera de Ledn, era lo mas natural del mundo porgue no existian
colegios para continuar con su formacién en el estado. Habia llegado el momento de

% Esplnosa Vardnica., “Estaba feo y orejon”, México Revista Procesa Edicidn Espedial "Sin Mequillgje™ dic. 2000, p 28
37 Fox Quesada, Vicanto,, Vicente Fox a los PINQS, México, Edit. Grijalbo. 1989,
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dejar San Cristobal y a la familia, los afios de infancia y de tranguitidad para iniciar una
nueva etapa. Estuvo en ta Universidad de 1960 a 1964 , desde su llegada se caracterizo
por su indumentaria campirana, contrastante ante la de sus comparferos, hijos de
prominentes banqueros e industriales, nada menos que la hija de Manuel Espinosa
Iglesias, Amparo Espinosa.*®

Muy pronto Fox se gand el apodo de °El indio®, su companero y amige Manuel Sudrez lo
refiere asi; : “Hablaba como ranchero de! Bajio. Llegd con el sonsonete del rancho, se le
notaba que era un ranchero que acababa de llegar a ia ciudad. Era nomal se habia
criado entre caporales y gente del campa. Por eso le pusimos asi. A la clase siempre
asistia con jeans y botas, a diferencia de los demas™

Siempre que se presentaba extendia la mano y decia: “Yo soy gente buena y sencilla del
campo”. Era reservado y muy pacifico, se caractenzo por tener muchas amistades |, y a

pesar de su compulencia nunca fue agresivo.

Su trayectoria como estudiante no dejé huella de brillantez, al contrario cumplia con lo
necesario; no estudiaba mas de o indispensabie, con oir le bastaba, no era faltista y
presentd algunos examenes extraordinarios. Sus utiles eran un cuademo de espiral donde
anotaba todo. Sin embarge dedicd especial interés en aprender inglés, estudié en el
Instituto  Angloamericano de Cultura, y posteriomente se inscribié en el Instituto

Mexicano-Norteamericano de Relaciones Culturales.

A los deportes, tampoco les hizo el feo, practico futbal en el equipo de la Ibero y en el de

® Garcia, Gerardo “LLos caminas de Fox™. Quinta Roo. Revista Peninsular, 3 de dic. 1999, Edicién 626, p 2
39 Vera, Rodrigo.”El estudiants apolitico”, México, Revista Proceso, Edicion Especial “Sin Maquillaje” dic/00.

p.33
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la Liga Espafiola, siempre jugaba de medio o de defensa central. Julio Osorio, hijo del
industrial del mismo nombre, y compafiero inseparable de Vicente en esos aflos contaba

lo siguienta:

“Vicente jugaba en la seleccion de administracidn de empresas. Lo mismo que José
Madariaga y Demetric Sodi de la Tijsra que estudiaba un afio atrds que nosotros”. *

Al finalizar sus estudios ingresa a trabajar a la Coca-Cola, donde se inicia como
suparvisor de ruta y pronto se convierte en presidente de la compafia para México y
Centroamérica, es en ese momento el gerente mas joven de la empresa.

En noviembre de 1964, a los 22 afos, Vicente trepado en una camioneta repartidora de
refrescos, emprendié su aventura por el munde de los negocios. Llegd a ocupar cargos
importantes y al mismo tiempo estrechd relaciones con destacados empresarios
nacionales e internacionales que, afos después se convirtieron an el sostén econdmico
de su camrera palitica. Entre sus amigos se encontraban: Alfonso Romo Garza, presidente
del Grupo Pulsar, Federico Sada Gonzélez, director generat de Vitro; José Antonio
Femandez, de Coca Cola FEMSA; Luis Emesto Derbez, asesor de Vitro y Lino Korrodi su

jefe en la Coca Cola.

Esta es parte de su historia en donde se han resaltado algunas de las caracteristicas
fisicas y psicolégicas de los personajes, que por supuesto nos servirdn de referencia al
analizar su comportamientc en sus campafias politicas y que seran objato de estudio en
el Capitulo i\,

% Vera Rodrigo , bidem. p 36
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2.2.2 Franclsco Labastida Ochoa.

Candidato a la presidencia por el PARTIDO REVOLUCIONARIC INSTITUCIONAL. Nacié
en 1942 en los Mochis, Sinaloa, licenciado en economia por la UNAM. Trabajo mas de
treinta y siete afios en el servicio plblico, con Josd Lépez Portilio estuvo en la época de
bonanza del pstrélec, donde se distinguia por ser exparto en planeacion, desde ahi le
auguraba al pais un futuro prometador, ensombrecido tiempo después por el derrumbe

de los precios def cruda.

Como Secretario de Agricultura, en ese sexenio, creo el programa “Alianza para el
Campo® que no dejd ni pena ni gloria entre los campesinos por considerarlo insuficiente
para resolver sus problemas. Pero la huella de su participacion en la administracion
publica se cantinua de 1982 a 1987, cuando funge como sacretaric de Energia, Minas e
industria Paraestatal, y fue significativo que en este periodo se pusieron a la venta mas de
300 organismos estatalas.™'

Dejo ese cargo para ser gobemador de Sinalea, y més tarde embajador en Portugal. En
diciembre de 1994 fue nombrado director de Caminos y Puentas Federales de ingresos.
En enero de 1995 ocupd el cargo de secretario de Agricultura, Ganaderia y Desarrollo
Rural. El 3 de enero de 1998, el presidente Ernesto Zedilio lo nombré secretaric de
Gobermacién.

En los eventos en que participaba no perdia la oportunidad de manifestarse sobre los
requerimientos del pais:

" Hoy mas que nunca, enfatzaba, se requiere de una Presidencia mas democratica,
respetuosa de los otros poderas publicos para ser mas fuerte”. Consideraba que ‘la
reforma del Estado debia ser expresion dei desarolio politico que se ha alcanzado. Otro
tema impertante sobre el cual opind fue el confiicto de Chiapas: “raspecta a las posibles

# Corraa,Guilermo. * Del ideario de Labastida: en 1981, sostenia que la economia orisntada por la miopia del mercado beva ala
sociadad a situaciones no deseadas™ México, D,F ., Revista Proceso. 23 de mayo de 1999, p, 10
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reformas constitucionales que deberan derivarse de los Acuerdos de San Andrés

Laréizar, es conveniente recordar el espiritu y iz letra de nuestra Constitucion”. *2

Pero el pasada de Francisco Labastida Ochoa, Io sefialaba como un palitico que habia
mantenido lazos con narcotraficantes desde que fue gobemador de Sinaloa, asi lo
asegura un informe confidencial de la CIA dado a conocer en la edicion del 3 de diciembre
de la revista Insight, publicacién quincenal de The Washington Times. La publicacién
agrega, ademas que el candidato priista a fa Presidencia de la Republica fue

comrespansable de las crisis economicas del pais en los ultimos 18 afios.

Funcionarios del equipe de campaiia de Labastida, principalmente Emilic Gamboa Patrdn,
lograron evitar la reproduccion del articulo en México, titulado:

"El narcoestado comao vecing”, en donde se subrayaba que "el candidato priista estaba en

la mira™®

Lo mas fuerte del texto de Waller —lo que provocd que no se publicara aqui, en México—
concieme a las relacionss del sxgobemador de Sinaloa con el narcotrafico. "Durante la
gestion de Labastida como gobernador —cita—, Sinaloa se convirtid en un punto importante
de cruce para la cocaina y otras drogas ilegales que vienen de Sudameérica a distribuirse

en las redes de Estados Unidos™"

La policia de Sinaloa estaba fuara de control”, agrega Waller, "En un dia de abril de 1988
an que el Ejército tomé el estado de Sinaloa para desmantelar las bandas de los narcos
que contaban con la complicidad de ia Policia Judicial del estado, el entonces gobemadcr
Francisco Labastida Ochoa viajaba a un lugar de buceo con su amige, el multimillonario
dirigente del PRI y conocido capo del 1a droga, Carlos Hank Gonzélez. De acuerdo con la
ClA, dice la publicacion, es casi seguro que Labastida colaboré con traficantes de droga,
por lo que observadores mexicanos y estadounidenses estan profundamente
preocupados por sus supuestos lazos con narcotraficantes durante el tiempo que fue
gobernador de Sinaloa, de 1987 a 1992.

4 bidem

4 Waller,J. Michael, (experto en temas de seguridad). “Labastida pacté con el narco, acusan en Estados
Unidos”. Quintana Roo. Revista Peninsular

“ibidem
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En ofra parte del articulo Waller caracteriza al candidato priista a la presidencia, come
mucho mas populista que los tecnocratas grises que han gobernado México durante los

Jltimos 18 arfios.

Durante su paso por la secretaria de Gobemacion no se vislumbré ninguna reforma al
Estado, renuncid a su cargo para postularse como uno de los precandidatos del PRI a la
Jresidencia. Fue lo opuesto a los candidatos priistas de los afos de gloria, pues le tocd el
in de una ortodoxia priista, desbaratada &l llegar José Lépez Porttillo a la Presidencia de

a Republica.

‘Desde entonces, relata Julic César Mandujano: se extinguen las formulas rituales de la *
:onquista de la cumbre’, las astructuras de leaitad que incluyen el paso por cargos en el
Sarido , el seguimiento del escalafén a manera de peregrinacién en Santiage ds
Zompostela, el aprendizaje de bloques verbales que, al depender estrictamente del

‘avoritismo, matan la memoria, *

-0s candidatos del PRI a la presidencia , nunca en la historia del partido habian vivido un
1acho tan significativo. Desde siempre dos era las reglas basicas que orientaban a los
riistas en época de sucesidn presidencial:

|.- El presidente de la Replblica, y nadie mas decidia quién seria el candidato del PR!.
2.- Una vez tomada la decisidn, era muy costoso rebelarse o apostar contra la voluntad
rasidencial. El riesgo minimo era quedarse en el ostracismo, del lado de los perdedores.

“ero en ese momento las condicicnes se tornaron distintas, se rompia el mito de que el
Tapado” era indiscutiblemente el que traia el apoyo del Presidente y del Partido, y por
inde de la “sociedad”, y que su friunfo seria indiscutible. ¥

-abastida comenzé su campafia por Morelos y Oaxaca ayudando a los indigenas para asi
dgrar que votaran por &l El lema de su campafia gue mas paso tuvo y que per mucho

’ Mandujanc Julio Gésar.,"Pablo Salazar, el senador renundiante. > México,D.F , Revista Proceso. 1605/ 99 p.12
ithidem
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tiempo lo abander¢ fue: “Que el poder sirva a la gente”, sus propdsitos mas difundidos ;
‘Lograr que México avanzara hacia una demaocracia, limpiar al pafs de la comupcién, y

“Proteger el medio ambiente”, asi como promover el desarrollo dal pais.

Contaba con un experimentade grupo de asesores y coordinadores de camparia: Jorge
Alcocer Villanueva, Guillermo Ruiz de Teresa, Coordinador de Giras, y Esteban
Moctezuma ,unc de sus hombres mas cercanos. Sin dejar de considerar a Emilio
Gamboa, Jorge Cardenas y Javier Trevifo. Con todo este eguipo de probados

conocedores de la politica: ¢cémo se podria perder una eleccion?. *7

En Culiacén, Sinaloa se constituyé el “Comité de Apoyo a Francisco Labastida Ochoa”,
organismo en el que participaron comerciantes, industriales, colonos y ¢campesinos, los

*aln convencidos del patriotismo, de la vocacidn de servicio y de Ia sensibilidad politica”
del candidato.

Su camparia en general no produjo el efacto espsrado en el elector, pareciera ser que
todo se tomaba en su contra. Las modificaciones en sus discursos se hacian, conforme a
las actuaciones de los otros candidatos. Si Vicente Fox aludia a aigln problema,
Francisco Labastida le contestaba con una agresién o viceversa. Se reflejaba poca
organizacién y una mala ptaneacion. Con mucha insistencia se afirmaba que el candidato
no levantaba, “ pero las encuestas, esas profecias sin profetas, que desmienten los
comentarios, no eran muy tomadas en cuenta”, ®

Serd que Francisco Labastida, olvidaba que si el poder puede servir a la gente, ¢, por qué
dejé pendiente el asunto de Acteal, o cuando echd abajo los acuerdos de San Andrés? ; y
cuando cerrd ios ojos ante el asunto de Aguas Blancas y de los paramilitares?. Pansd que
en la memoria de la sociedad no estaban presentas hechos tan significativos coma: las
inconclusas reformas al Estado, la inseguridad, y el Fobaproa, que es el acto més grave

17 Meza Enrique., “Los hombres de Labastida®, Revista Chasqui 71 , 2000 ,Quito Ecuador
4 Scherer, Maria. "Los candidatos . Elaccicnes 2000™. México,D.F., Proceso/25/6/00.pag. 11
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8 Meza Enfique., op.cit
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2.2.3 Cuauhtémoc Cardenas Solérzano.

Oriundo de la Ciudad de México, D.F. nacid el 1 de mayo de 1934, hijo del presidente
Lazaro Cadenas . Realizd sus estudios profesionales en la Escuela de Ingenieros, de la
UNAM. Completo su preparacion en Francia, Alemania e ltalia. Desde muy joven, intenta
una militancia polftica de izquierda. En 1954 presidid el Comité Universitaric en defensa
del gobiemo de Jacobo Arbenz en Guatemalz, y de 1961 a 1964 participé en el
Movimiento de Liberacién Nacional. Su trayectoria al servicio del estado se inicia en
1976 cuando ocupa el cargo de Subsecretano Forestal y de la Fauna, en la Secrétaria de
Agricultura y Recursos Hidraulicos. En 1980 fue gobemador del estado de Michoacan.

En 1987 inicia su primera campafa por ia presidencia de la Republica, después del
sonado rompimiento con el PRI. Lo acompanan Porfirio Mufioz Ledo e Ifigenia Martinez
sus compafieros de lucha. Sale del Partido Revoiucionario Institucicnal e ingresa al PARM
, para proponerse como candidato a la Presidencia de un conjunto de organizaciones que
incluyen al Partido Mexicano Socialista (PMS), concurrio a las elecciones en 1988 por sl
Frente Democratico Nacional (FDN), coalicion de centro-izquierda que aglutiné a la
oposicion progresista. Es significativo reconocer la importancia del FDN al levantar
fuerzas que se creian sepultadas, por ejemplo en Baja Califomnia, QOaxaca, ¢l Estado de
México o en el Distrito Federal.

Pronto Cardenas se convierte en un lider de gran carisma y le permite a la zquierda
recuperar sus espacios de expresion institucional. EI 6 de julic de 1988 era irefutable su
victoria. Pero toda la maquinaria del PRI le cae encima y “se dermumba el Sistema”.
Manuel Bartlett jamas daria una explicacién satisfactoria de lo sucedidc aquel dia, el
ingeniero fue derrotado por Carlos Salinas de Gortari.®

En 1989 es electo Coordinador Nacional en la Asamblea Constitutiva de! Partido de la
Revolucidon Democratica (PRD), el cual presidio en su Primer Congreso Nacional. En

% Monge Raul y Maria Scherer., "Apuesia Cérdenas a una camparia exilosa, con o sin coalicion; et PRD no deba correr prisas”,
Mexico, D.F. Revista Proceso 23 de mayo de 1986, p 28
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1994 se postula por segunda vez como candidato a la Presidencia de la Republica con el
apoyo de! PRD y de la Alianza Demacratica Nacional, entre sus asesores se encontraban
Aguilar Zinzer y Jorge Castaflada, quienes afios después lo sarian de Vicente Fox
Quesada. Pero una vez mas piercie ante Emesto Zedillo Ponce de Leédn el candidato del

Partido Revolucionario institucional:

“ Al 94, Cérdenas llega con una organizacion fracturada. El levantamiento del EZLN
estimula nacional e intemacionalmente a la izquierda, y el asesinato de Luis Donaldo
Colosia deprime y atarra. El gobiemo procura, con éxito, hacerse del voto del miedo, y en
el primer debate televisivo, del 12 de mayc de 1994, Cardsnas fracasa estrepitosamente
ante la beligerancia histridnica de Diego Femandez de Cevalles. La derrota, sustentada

en el abuso del poder priista, $¢ interpreta como el fin de Cardenas™®'

No es hasta 1997 cuando gana la Jefatura del Gobierno de! Distrito Federal. Tras lograr el
48% de los votos emitidos, convirtiéndose asi en €| primer regente elegido
democraticamente y en el nico politico, no perteneciente al PRI que accedia a un puesto
tan destacado desde 1929.

Fortalecido por su triunfo no dudo postularse, tiempo después, como candidato a la
Presidencia en la contienda del afio 2000, y renuncia al cargo el 28 de septiembre de
1899 para iniciar su campafia. Nada lo detiene, y aungue es acosado constantemerte por
sus adversarios politicos y por los medios, no se inmuta y sigue adelants:

“Veo una opinién publica crecienta a faveor del Partido de la Revolucion Democratica, y yo,
en lo personal, pondré todo mi empefio para emprender una camparfia exitosa, con o sin
coalicion®. %2

Cardenas recibe el apoyc de los integrantes de su Partido, lo consideran un hombre de
conviccionas que ha contribuido a la democratizacion del pals. Reconocen su defensa por
el respeto estricto a las instituciones y a la legalidad del Estado, gravemente violentadas

1 Scherer, Maria. *Elocsiones 2000°. México, D.F., Revista Proceso,4 de jubo del 2000. ¢ 14
2 Monge Radl y Marfa Scherer,.” Apuesta Cardenas a una campana exitosa”.p 21.
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durante el régimen salinista, y que s& compromete & luchar por un Maxico justo y

equitativo.

Se empigzan a organizar los comités de apoyo a su campafia. En Moretia Michoacan, su
tierra natal, surga “Cuauhtémoc-2000" que dirige Maria del Carmen Escobedo Pérez.

Esta tan dispuesto a sacar del PRI de los Pincs que no duda en la posibilidad de un frente
cpositor y postular un candidato comin en las elecciones del afio 2000. Aunque, aclara
que “la reconstruccion y recuperacién del pais exige el esfuerzo no de un sélo partido,
sino de una convergencia de fuerzas o méds amplia posible, en los terrenos palitico,

econdmico y social™

La Alianza por México fomada por el PRD y el Partide de! Trabajo apoyaban su
candidatura y asi inicia su campafia con marcada indiferencia. Las encuestas no lo
favorecen desde el principio. Para mayo de 1998 mantenia el 15.8% de las preferencias
electorales, segin la encuesta de Indermec- Louis Harris. En este proceso fue innegable
que los porcentajes pemmitieron a los partides tener un acercamiento caon las preferencias
ce la sociedad.

Para diciembre, la campafia no repuntaba, no bastaban las buenas intenciones, ni la
coalicion de los cince partidos cenfro-izquierda. tampoco el acercamiento con los
habitantes del norte y del sur. Varias entrevistas en los periddicos, radio y television no
lograban convencer a los electores. Las encuestas, nuevamente, reflejaron un porcentaje
entre B8 y el 16% de la intencidon del voto. La Allanza por México no llenaba las
expectativas, a pesar de las opiniones de sus colaboradores mas cercanos. Por ejamplo,
Imanel Ordarika comentaba lo siguiente: * estos datos no reflejan méas que la preferencia
politica, cuando el PRI y el PAN echan la casa por la ventana, se debe considerar que las

encuestas no son reflejo del contexto” >

Monge,Raul, “Cuauhtémec Cardenas dispuesto..... México,D.F. Revista Proceso 23 de mayo de 1999, p. 16

* Ihidem. P.17
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Pedro Efienne, coordinador de los Comités de Apoyo, explicaba gue aln no podian
adelantarse a los acomecimientos, faltaba el despliegue de ia actividad publicitaria y

pericdistica en los medios de comunicacion.

Si bien es ciarto Cérdanas, aln como Jefe de Gobiermno, aprovechaba los fines de semana
para hacer campafa. Visitd 21 distritos electorales de 11 estados, se reunié con varios
grupos de empresarios, organizaciones potiticas y sociales, miembros del sector
académico, dirigentes dei PRD e integrantes ds los comités de apoyo a su candidatura, y
una vez que se dedica de tiempo completoe a la campafia tiene como propésito movilizar
a las fuerzas del PRD y los encuentros con sus adeptos se fueron incrementando.
Ademds, se sumaron otros grupos civiles como: El Barzdn, La Unibn Campesina
Democratica (UCD), el Frente Popular Nueva Tenochiitidn y la Central Campesina
Cardenista. Se trataba de instancias civiles que lo habian apoyado sin remuneracién
alguna, estuvieron conformadas por 105 mil personas de todo el pais. Su misidon consistia
an brindar apoyo al candidato. Nunca se traté de reclutar sino de convencer e invitar a la
ciudadania a participar. %

Incluso se intentd la reorganizacidn de la campafa en dos fases; la primera se
concentraria en la actividad del candidato y la segunda incluiria a los aspirantes a
diputados y senadores. “Habrd que asumir que la campafia sera el agregado de 300
batallas” referiria Pedro Etienne. Sin embargo y a pesar de las buenas intanciones, la
estructura de los Comités de Apoyo a Cardenas, no evolucionaron como se esperaba,
ademas registraron un crecimiento desigual en los estades.

Ni siquiera el mitin en Ciudad Universitaria le ayuda, a pesar de desbordado, alegre y
participativo, nc se ensombrecid por el enfrentamiento con el CGH. Sin embargo desde el
principio hasta el final canservo, siempre, el tercer lugar en las preferencias electorales.

55 Martinez, Oscar Viadimir. “Alianza por México: brigadistas y voluntarios™, México, D.F., Supiemento det
Periddico Reforma 2/7/00
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Su grupo de asesores olvidaba que no era garantia llenar las plazas, se requeria
instrumentar nuevas formas de atraer la preferencia de los indecisos. El voto de
Cardenas se encontraba en algunos sectores profesionales, en diversas mincrias
(indigenas, religiosas, sexuales), los campesinos y los estudiantes de escuselas publicas .
Sin embargo y a pesar de representar la esperanza de revivir esa izguierda con nuevas
caracteristicas, mas tolerable, defensora de la diversidad y de los dereches da las
mujeres y los trabajadores, no tuvo la suficiente capacidad de convocatoria para sumar

méas votos y darle el triunfo a su candidato.
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CAPITULO 3

EL DISCURSO PUBLICITARIO DE VICENTE FOX

3.1 La situacién comunicativa del texto publicitario

La importancia de la publicidad estd en los mensajes, an sus recursos linghisticos
conformados por frases & imagenes gue juntas arliculan un texto con un sentido y un
significado global. El conjunto de signos acompanan fisica y perceptuaimente a un
simbolo y le confieren vaior particular. Por lo que es importante, en este inciso,
puntualizar a través del desamollo del tema en los elementos presentes en la situacion
comunicativa texto que sirven para provocar en el lector un efacto de sentido, favorable

para el ejecutor de un acto de habla.

En una sociedad como la nusstra, donde la cantidad de productos expuestos al mercado
es tan grande que los consumidores no pueden saber de su existencia por si solos, los
industriales y empresarios de los servicios se ven en la necesidad de promover sus
ventas por medio de la difusion. Por tanto, en el campo de la Enunciacién encontramaos,
tanto a los empresarios como a los anunciantes o creativos de la publicidad, y en el otro
extremo de la comunicacidn, estan os posibles receptores-enunciatarios, a quienes ss
éspera inducir a una necesidad de compra.

José Ramén Sanchez Guzman, refiers ;

* podria establecerse que el objetive perseguido por la comunicacién publicitaria no as
otro que dar a conocer al comprador las caracteristicas de la mercancia de la manera

mas favorable posibie”. >
EN UN CONTEXTO SITUACIONAL
{tiempa y espacio determinado.Ambiente donde toma forma el texto,ya sea cral o escrito)

alguien se apropia de la pafabra
AGENCIA PUBLICITARIA Npara dirigirse a
MCLIENTES POTENCIALES

% Sanchez Guzmdn, José. Infroduccion a la feofia de la publicidad. Madrid, Tecnos 1979. p 76 ss
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VOTANTES

Asobre un producte a servicio

La publicidad se define coma ‘una técnica de difusién masiva a través de la cual una
empresa comercial lanza ciertos mensajes a un determinado grupo de posibles
consumidores para incitarlos a adquirir el producto”. Es decir desde el punto de vista
econdmico, se trata de una estrategia que agiliza el ciclo de |2 produccidn y consumo de
bienesy servicios. Su papel en el marco del capitalismo es procurar el equilibrio entre la
oferta y la demanda, esto es, las mercancias presentes en el mercado y las requeridas

por el publico. ¥

Eulalio Ferrer refiere que la publicidad viaja de io objetive a lo subjetivo, as un mensaje
que empieza al interpretar esenciaimente las caractsristicas del pueblc al que se dirige.
Un mensaje que debe conciliar lo dtil con lo bello. Obliga, ademas, a vivir da la realidad y
en la realidad. Porque es ciencia de realidades y sintesis del deseo humano. El
consumidor abraza su objeto del deseo: el cambic. La gente es tomadiza, mudable y
cambiante por si misma. Deja lo nuevo por loc mas nuevo. Lo qus ayer se desechaba
como absurdo, se convierte hoy en modelo de lo mejor. Pero esto suceds por los
resortes misteriosos que mueven al subconsciente humano. La publicidad lo que hace
as servirse de esta atmdésfera para ambientar su mensaje, y no al revés como muchos
suponen, vende algo ma&s que una mercancia o un servicio: el ansia de disfrutarlc. ®

TEXTO
ANUNCIO PUBLICITARIO
constituido por elementos fingliistices, graficos y/o acisticos

asume su papel de construye un mensgje
Protagonista/Narmador ReceptoriLector

¥ Irisxte Gregorio y Martha Orsini ,Conciencia ofifica y medios da comunizacién. Maxico, Ediciones Debar1995, pp 45
% Fermer Eulalio. Tasfimonios y Mensajes. México Edit Triles, 1896 p 80
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y construye un
REFERENTE
(imagen del producto o servicio que duiere dar)

La publicidad se clasifica de !a siguiente manera y hacemos énfasis en la tercera donde

se ancuentra, la personal que corresponderia al abjeto de nuestro estudic:

» Material.cuando promueve alimentos, vestidos, bebidas, perfumes.

» Cultural: cuando vende libros,revistas, videos, miskca,arte.

« Personal: cuando difunde cantantes, actrices, personajes del mundo soclal y
candidatos de partidos politicos.

+ De servicios: viajes, seguros, hoteles.

La publicidad busca destacar o incluso inventar las bondades de los productos para
convencer al raceptor de la conveniencia de su compra. Magnffica las bendades de!
producto y logra venderlo, sjerce presién en la conciencia del enunciatario y lleva a
considerar lo superfluc como necesario. Es eminentementa persuasiva pues,
sorprende, conmuave, motiva y conduce a una conducta determinada. Este efecto de
sentide se logra no sélo a través del convencimiento, derivado de una informacion de
apariencia veraz o con argumentos solidos, sino 1as més de las veces, al uso de
recursos linglisticos y gréficos que panetran mas alla de la conciencia.

PROPOSITO
4
producir un

&
EFECTO DE PERSUASION

I

que se fraduzca en una
ACCION

{comprar, cambiar habitos)
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Para Jules Henry |z publicidad es expresion de una economia irraciona! que para
sobrevivir, ha dependido de la incorporacién en la mente del individuo de un imperativo
moral que pretende crearle un nivel de vida fantasticamente elevado, trata de cumplir
su funcidén sobre todo cuando recuerda en forma sistematica: qué se debe comprar,
cémo gastar el dinero o por quién votar.

"Se trata de demostrar ¢, cuat as el tipo de pensamiento publicitaric presante en nuestra
cuitura?. Asi como poner de manifiesto un método de pensamiento o una “filosofia
pecuniaria”. Es importante a través de esta filosofia cuestionar al receptor sobre e!
contenido 16gico de los anuncios publicitarios, identificar cuénia verdad y cuanta mentira
encierran cada uno de los textos que se nos presentan, Quiza para la adquisicion de un
determinado producto la comprobacion de su efectividad es més proxima; pero si se
trata de votar por algin candidato se debe esperar para verificar la efectividad de sus
promesas. Existe la publicidad porque se tienen las mercanclas que requieren ser dadas
a conocer en un mercado de consumo. Ademas la gran variedad de marcas cumplen
con su abjetivo: llegar al consumidor a través de palabras cortas, faciles de repetr y

sobre todo capaces de permanecer en la memoria.*®

La marca proporciona identidad, y aqui la publicidad inicia su funcion, al tratar que una
mercancia se venda mas que otra, luego entonces no sodlo se vende un producto,
también se venden suefios, ilusiones y status. La combinacion de todos los elementos
prasentes en el texto conducen a adquirirlo. Porgue la paersuasion puede presentarse de
diferentes formas: “ racional si esta basada en la argumentacién; emotiva, si se apoya
en el impulso de los sentimientos y las emociones; y la inconsciente si esta

fundamentada en los instintos y las tendencias”.®

La cualidad persuasiva del texto publicitaric esta dada fundamentalmente por la Funcidn
Apelativa del lenguaje. Apelar es llamar la atencion del enunciatario para predisponede a

conceder lo que s8 le pide, actia por medio de imagenes creadas por los lenguajes del

¥ Henry Julas., | a cultura contra el hombre, México. Editorial SXXI. 1999, pag 45
% ihidem p 50
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texto (escrito y grafico), en tantc que permite informar y convencer, instintiva e
inconscientemente. Especificamente se manifiesta a través de la denotacién y la

connotacién. “Los mensajes estan presentes en miltiples formas e imagenes visuales 5!

Detr&s de la publicidad existe un fin comercial evidente. Un fabricante o prestador de
servicios se pone en contacto con una agencia de publicidad y contrata sus servicios con
la pretensidn de incrementar su clientela en ndmero y frecuencia de compra. Esta ldgica
mercantil ha propiciado el estallidc <e las técnicas publicitarias, buscando qus los
anuncios sean mas atractivos y, sobre todo, méas efectivos. Es aqui donde intervienen
dos tareas fundamentales: la investigacion y la creatividad basadas en ciencias como |a

economia, la psicologia v la linglistica® &

En lo referente al aspecto lingliistico de la publicidad es importante acercamos al uso de
la lengua vy sus recursos de comunicacion mas importantes en su construccion y
difusion. El canal es cualquier medic fisico o material Utif para trasmitir informacién
publicitaria:

1.- Medios visuales: agrupan todos los medios impresos comao la prensa y los careles.
=mplean signos linglisticos( lengua escrita) & imagenes como fotografias y dibujos.

2.- Medios auditivas: para efectos de publicidad, principaimente la radio.

3.- Medios audiovisuales: el cine y la telavision.

Jn primer factor persuasivo del texto publicitario es el producto en cuyas cualidades
‘eside una parte importante de su poder de venta. La asociacién que de manera casi
automdtica hacemos entre marcas y productos cbedece a la difusion de las mismas por
0s medios de comunicacidn, pero mas aun a las cualidades que la publicidad les

itribuye. Para José Ramén Sanchez Guzman:

" Lomas Carlos et 8l . op.cit p.
2Femmaz Martinez Antenio, E lenquaie de la publicidad, Madrid, Arco Libros 1995, p 11
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“La primera funcién del texto publicitario es la imposicién de un nombre al producto &
través de la marca y este acto de nominacion es el que genera y sustenta la existencia

de todo mensaje publicitario”.

Si bien todos los mensajes publicitarios dan a conocer un producto dispenible en el
mercado, su intencidon comunicativa no $s8 queda allii. lLa publicidad juega
constantemente con los significados denotativos, { significado literal del lenguaje) y
connotativos, (interpretacion cultural del significado literal).

J.M. Pérez Tomero, afirma: * imagen denotada y connotada actian de modo diverso.
Tienen un status  diferente. Lo denotado parece formar parte de un nivel natural del

lenguaje mientras 1o connotado parece ser siempre fruto de la cultura.®s

Por supuesto que en io referente a la promocidn de un producto no existe lugar a dudas
de la funcitn de las agencias publicitarias es la difusion en todos o medios de! producto
para lograr la venta y consumo de su marcancia, pero dadas las caracteristicas
particulares de nuestro estudio, es posible suponer que se pusden utilizar todas las
herramientas con las que cuenta la publicidad para promocionar & un personaje/
politico/candidato, que se convierte en el Namador de un mensaje, que tiene come
finalidad vender una esperanza, una ilusion a futuro, y luego entonces ;, se pueds
considerar como publicidad o propaganda?, eso lo veramos en el siguiente inciso.

834nchez Guzman, José Ramon. op cit. 34

“Pérez Tomero, J.M. La semidtica de la publicidad Barcelona . Mitre 1982 .p 28.
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3.2 Publicldad o propaganda en las campafias politicas.

Para Carola Garcia, lo comin entre publicidad vy propaganda son las técnicas y los
medios utiizados. La diferencia la dan su fondo y su objetiva. La publicidad tiene, en
primer términe, una finalidad comercial: promueve una mercancia que husca vender y
remite siempre a la existencia del producto, aunque al mismo tiempo plantee la
aceptacion de un modo de vida, de estilos y de pautas de consumo. La propaganda, en
cambio, persigue el convencimiento, la adhesidn a ideas de gobiernos, partidos, grupos

paliticos y religiosos y empresas privadas.

De acuerdo con ia autora en las sociedades contempordneas tanto la publicidad coma la
propaganda se mueven dentro ¢e la esfera de lo publico, y comparten sentidos y valores
relativos a la adhesién. La propaganda sustituye el argumento y el didlogo por un
cansenso dirigido, bajo la farma de anuncio publicitario. Las personas privadas se ven
tratadas como consumidores en los medics masivos y la propaganda ha ido generando
(aun cuando sus objetivos son politicos) un discurso afin, se crean imigenes de

candidatos y gobiernes, al estilo de las que la publicidad crea para los productos.

“La propaganda es la otra funcién con que carga ahora la publicidad, dominada por los
medios de comunicacién de masas. Los partidos y sus organizaciones auxiliares se ven
necasitados a influir publicisticamente sobre las decisiones de sus electorss de un
modo anéloge a la presion ejercida poer el reclamo publicitario sobre las decisiones de los
consumidores o sea el marketing politico”. ®

Eulalio Ferrer, refiere que: propaganda y publicidad evidencian los dos instintos
caracteristicos del hombre: el del dominio y el de ia posesién. Una y otra coinciden,
como oficio supremo en transformar las emisiones y percepcionas en identificaciones y
asociaciones. La propaganda y la publicidad son sintesis de la persuasion, con tado lo

que ésta tiene inevitablemeante de manipulacién.

® Garcfa Calkdarén, Carola. El poder de fa publicidad en México. México. Edit. Planeta. 2000. pp 58
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Una {propaganda) exalta a los hombres en funciéon de sus ideas, (publicidad) en
funcién de sus deseos. Aungue por supuesto la propaganda esta mas relacionada como
un instrumento del poder politico. Por ejemplo: “La campafa de un candidato se hace a
partir de dos perfies: el personal, vinculado a la simpatia y buen trato; y el trascendente,
vinculado con el pensamiento politico” Inevitablemente un candidato, tiene gue estar
sujeta a una analogia basada en el perfil técnico de una operacién comercial, la llamada

mercadotecnia politica”. &

Toda publicidad, sefiald Roland Barthes, “es un mensaje: comporta una fuente de
emisién, que es la firma a la que pertenece &l producto lanzado (y alabado), un punto de
recepcidn, que es et piblico, y un canal de transmision, que es precisamenta o que se
danomina el soporte publicitario”. La propaganda supone la produccidn de publicidad
politica, entendida como ideologia, un “producto” lanzado por las clases empresariales y
gubemamentales (y alabado por “expertos”, intelectuales mediaticas, académicos, etc.),
a un pUblico mediante un canal de transmisidn que son los medios de comunicacion. %

La gente empieza a ver a un determinado candidate de igual manera que conoce un
producto. Asccia lo creible y sobresaliente de éste, y lo que hay de auténtico y atractivo
en un lider politico. Al igual que un producto, el politico promueve imagen y discurso,
busca crear en el receptor un efecto de sentido: persuasion e identificacion, un producto

cumple con el mismo proceso y la finalidad es adquirir un consumidor mas.

Publicidad y politica forman una extrana pareja. Sin embargo, la mayoria de las veces,
la companera natural de la politica es la propaganda. “Las campafias politicas son las

7 Femer, Eulafo, op. ¢it. pp.70
8 Pineda Cachero, Antonio., = Propaganda, discurso periodistico y construccion ideolgica®. AMBITOS. No. 6. fer
Semestre de 2001 pp 184-210
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(nicas que, en un lapso muy corto, sdlo triunfan si e! “producto’ se aduefia de todo el

“mercado”.®

Dentro de este nuevo escenario de mayor competencia, la mercadotacnia politica
empieza a ocupar un papel importante en las estrategias de los partidos y en su
blisqueda afanosa por la conquista del emergente mercado electoral. El uso de la
mercadotecnia aparece directamente ligado al aumente de los nivales de competitividad
politica de la sociedad y a la diversificacién de los actores politicos que se disputan la
titularidad de los espacios de representacion publica. Se puede afirmar que a mayores
niveles de competitividad del sistema politico (democratizacion) corresponda un mayor
uso de la mercadotecnia politica.

Es peortinente sefialar que en la mercadotecnia politice se pueden utilizar,
principaimente, cinca métodos concretos de investigacién que son: observacion directa,
encuesta por comeo, encuesta telefonica, panel de electores y la entrevista personal.
Todo para traducir las necesidades, demandas y aspiraciones en vincules concretos. La
creacién del interés se enfrenta con la subjetividad individual de cada elector concreto,
por lo que la argumentacion para producir dicho interés debera estar adaptada al perfil
motivacional del mismo. Para elio el candidato deberd tener un dominio absoluto de lo
que esta ofreciendo. En otras palabras, se convertiré en un vendedor nato y conocedor
de la psicologia del auditorio para poder influir en la mente de todos y cada uno de los
electores. Por lo tanto deberd ayudarse con gestos y reacciones, e inclusc con la
apariencia personal que presente.

Si se cuenta con la empatia y con la identificacién del electorado hacia la propuesta,
Puede estar seguro de despertar el desec y de mantener, fortalecer y traducir asa

% Borrini, Alberto. Publicidad Fantasfa exacig. México, Planeta. 1989 pp25
""Valdez Zepeda, Andrés/ Ernesto Ratl Gonzalez Remirez,, "La norteamericenizadion de [as campalias electorales en México”
Revista Mexicana de Comunicacion, México. Ochubre de 2000.
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relacién a hechos concretos gue le van a proporcionar los resuttados ireversibles en un

sentido positivo para la campafia. ™’

Dasde que se valen de la publicidad los candidatos deben ser tratados comoe productos.
Si bien es ciarto por la forma de utilizar el lenguaje, la imagen y la combinacién de todo
no existe diferencia entre ese anuncio y el que publicita un carmo o una mantequilla. El
producto pretende vender un suefio, crear una nacesidad o incitar a cambiar una
preferencia politica.

Andrés Valdez Zepeda, cita : “ Ciertamente la mercadotecnia representa ciertos riesgos
para el procesc de transicion de nuestro pais, pero debe quedar muy claro que su
vigencia esté estrechamente kgada al procesa mismo de cambio politico con sentido
democratico”, ™

La utilizacion intensiva de la mercadotecnia esta relacionada, con el incremento de los
niveles de competitividad y la diversificacidn de los actores politicos que buscan el
poder. No se puede dejar de mencionar, que es en los afos ochenta cuando se empieza
a vislumbrar una etapa de altemativa en nuestro pais, lo que condujo a la conformacion
de un mercado politico-electoral, con todas sus implicaciones al ejercer y hacer respetar
los derechos.

Con la mercadotecnia, los politicos son presas y rehenes de una nueva forma de hacer
politica, en la que predomina la batalla por la percepcién, la imagen y la guerra de
encuestas. La modemizacidn implica otras formas de innovar y procesar la politica,
desarmllada en un contexto de competencia comunicativa de los candidatos y de sus
equipos de campafia gue buscan brindar a los ciudadanos nuevas opciones de consumo

y satisfaccion.

™ Barranco, Francisco., Técnicas de marketing politico, México, Edit. RE!, pp 62
7Valdez Zepeda, Andrés. Mercadotecnia polftica &l servicio de ta demacracia, Revista Mexicana de
Comunicacion. Afio 13 # 86, México, Nov-Dic. 2000.pp.8,9,10
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Vicente Fox y Francisco Ortiz, su publicista de cabecera, lo contemplaron asi cuando
juntos se pusieron a formular un plan que incluia los materiales de comportamiento
humano, de escs que estan a la alza ¥ que las psicdlogos Haman ganar-ganar. Veian al
candidato como un “producto”, y Io manejarian con caracteristicas sencillas, penetrantes
¥ sobre todo que movilizaria voluntades. La esencia mercadotécnica presente era’ “No

Yamos a vender, vamos a hacer que nos compren”. 7

La publicidad y la promocién funcionan cuando el proyecto coincide con los deseos del
votante. En ef plano de la comunicacion, especificamente, la identidad asume un ro!
estratégico, porque esta ligada al efeclo que Ia institucion; lldmese empresa, partido
palitico o gobiemo, quieren lograr con fa emisién. Los medios masivos se encargaran de
difundir e mensaje y por supuesto de enriquecerse, se trata también de empresas
prestadoras de servicios, mediadoras entre el producto y el comprador.

7 Cantt.H. Guillermo. Asallo a Paiacio, Las entrafias de una guema México, Grijalbo 2001, p.60
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3.3 Laimportancia de los medlos de comunicacién en las campaiias politicas.

Las campanfas politicas hoy en dia son interactivas porque se caracterizan par ser
textuales, televisuales, plurales y multimedia. El fenémeno de la comunicacin como
instrumento de los poderosos es algo que se da desde un “arriba™ hacla un “abajo”, y
los medios de comunicacién de masas, en particular radic y televisién, resuitan

omnipotentes.

Por lo que Jorge Hemandez Campos, cita o siguiente:

‘La idea sobre la omnipotencia de los medios, mas que subsistir, se refuerza durante la
segunda guerra mundial, como lo prueba ia utillizacién de la radiofonia para 'la
propaganda de los beligerantes y pasa integra a la segunda postguerra, cuando surgen
tas grandes empresas de talevision y los medios se convierten en las armas con que se
combate en la primera linea ideoldgica a la guerra fria. Podria decirse que los apremios
de la guerra fria contribuyen a consolidar ta idea de que los medios son todo poderosos

frente a las masas”.”

La gente desea "poder y conocimiento. Los ciudadanos sstan cada vez mas concientes
de la fuerza que implica su peder de voto. Durante la camparia se emplean los medics
para dos fines: Publicidad (inserciones pagadas) y Propaganda ( Apariciones en ios
medios, provocacion de difusién de informacion en espacios ng pagados).

"Se ha diche en alguna ocasion que la publicidad es “hija y madre de la television”. No
se pusde negar que radio y television han mantenido, desde su corta trayectoria una
relacién claramente simbidtica, se han apoyado mutuamente y han contribuido a un
desarrollo complementario. Aunque la TV se inventa en Alemania y en 1936 se
establece en Berlin el primer servicio regular, no llega a la madurez como medio de
masas hasta después de la Segunda Guerra Mundial y su auge se produce en Estados

" Hemandez Campos Jorge,, El Ocasc de lps Medios de Comunicacién de Masas. Cuademos de Trabajo.
Partidos Politices y Ciudadanos: entre el didloge y la mercadotecnia. México. Edit. CAMBIO XX
Fundackin Mexicana A.C.p 30
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Unidos. El primer spot publicitario se origina en ese pals en el ano 1956, gracias a los

creativos de Madison Avenue, ™

Irving Berlin Villafaia, refiere:

“Para lograr la persuasién de las masas, el sistema politico ha hecho uso de todas fas
herramientas de la vieja retdrica en su vertiente nc aristotélica: no se trata de persuadir
con argumentos, sino de seducir con imagenes emocicnales, tépicos y palabras que
rompan cbstaculos y generen identificacidon entre candidatos y electorado. La
propaganda encuentra, pues, via expedita; con ella se cierra el circulo, y el terrible poder

del discursa humano.”*®

La television favorece la personalizacion de [a politica adn mas en un régimen
presidencialista en procesc de acotacién como el nuestro. También ayuda el
ampobrecimiento del pensamiento abstracto y a sub informacidn que le llega al receptor,
pues se trata de contenidos censurados y diseflados a criteric de los comentarisias.
Durante las campafias para ocupar la presidencia en el affo 2000, vimos todos los dias
diversos espectaculos de proselitismo, el gallo de pelea, los mariachis, los globos, la
animacion, la musica de Juanga, los streppers, y €l mesianismo individual de “Alld en el

rancho grande” que tuve un costo de cerca de mil millones de peses en publicidad. 77

Imposible dejar de reconocer la penetracion que han tenido los mensajes emitidos por la
radic y 1a televisitn en las sociedades. Un porcentaje minimo [earé uno o dos periédicos
o rovistas, pero pocos ciudadanos podrian afirmar que no tienen aiguno de estos
aparatos en su casa u oficina. Los candidatos suslen hacer un uso intenso y efectivo de
la televisidn y las encuestas de opinidn publica, es innegable que ya ocupan un lugar
importante ai lade de los mitines y actos proselitistas. Con ellos de su lado, a menudo ni
siquiera, necesitan tener grandes relacionss, a veces es suficiente conocer alguncs

periodistas que los entrevisten y presenten sus proyectos. La television, gran negocio

7 ipidem. p.32

% BerlinVillafafia Irving. “Dos de julio, afio 2000, en México: la seduccion electoral”. México,
Revista Chasqui, 2000.p.35

7 idem.p 37
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productivo, es la mejor amiga del candidato, y si es carismatico muchc mejor. No
importa si a veces lo “desnudan” ante la audiencia o ponen en evidencia hasta sus
defectos més recdnditos, no es relevante, su sonrisa convencera a sus receptores. Los
aspirantes dependen casi por entero de los asesores en medios. Una parsona popular,
duefia de un capital propio en imagen y simpatia, puede llegar a cosechar mas
adhesiones electorales que- otra que hizo carrera en las filas de un partido. Asi fo
menciona Andrés Valdez:Zepeda :

“Con el arte de jugar con las emociones humanas se cierra et circulo del marketing
polftico. La televisién es la nueva arena donde se empobrece ei discurso ideoldgico y se
reconforta el imaginario de la seduccién. A lo largo de todo el proceso electoral, los tres
principales partidos tejieron materiales para crear atmoésferas favorables a sus

candidaturas.”™®

La televisidn logra insertar la presencia fisica del candidato en los hogares de los
votantes. Comunica la personalidad esencial del candidato y su comunicacion no verbal,
&s el medio que atrae audiencia y, por ello, se convierte en el ideal para los fines de una
campaiia publicitaria.

La publicidad politica se generalizé en Estados Unidos cuando {os responsables de las
campafas comprobaron que esta técnica, la del anuncio corto, constituia una de las
mejores formas de mantener al espectador hasta el final del mensaje. Pues, si bien un
tercio de la audiencia se desconecta de los programas politicos de mas de media hora
de duracidn, en los anuncics de cinco minutos solo 5% lo hace.

™ Vaklez Zepsda Andms, “La evolucibn de la mercadotecnia polifica en México™, Méxica, Revista Mexicans ds
Comunicaciin.SepfOct 2000.p.8
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Para Maria José Canel: "La emisién de mensajes cortos, de treinta segundos de
duracién y en forma de spot, estd hoy generalizada como técnica de comunicacion

electoral. Pero el anuncio politico en television es la técnica publicitaria mas regulada”.

L as ventajas significativas de la televisidn son:

=Es el tnico medio de publicidad que apela tanto a ta vista como al oido, por lo que la

intensidad de transmisién de mensajes es superior a la de otros medios.

=Es un medio masivo de gran impacto. A traveés de los anuncios logra que la audiencia
se sienta identificada con el mansaje.

Los votantes potenciales se encuentran entre aquellos ciudadanos que siguen la
informacidn diara. En las campafas pama la presidencia del 2000, encontramos este
patrén, ya que los spots de los candidatos del PRI y el PAN se transmitieron en horarios
noctumos de los canales 2, 13 y 40.

.Ademas, como lo afirma Migual Acosta Valverde es interesante constatar el gasto que
realizaron los partidos en publicidad :

* EI PRI fue el partide que mayor cantidad de anuncios propagandisticos presentd en los
canales 2,4,5,8, de TELEVISA, 7 Y 13 de TV AZTECA a! sumar cinco horas (52.8%);
por su parte, la Alianza por el Cambio (AC) sumé dos horas 21 minutos (24.9%); la
Alianza par México (AM) fue la tercera fuerza politica con una hora 49 minutos (19.2%).
El PRI utilizd uno de cada dos minutcs de anuncios que los partidos politicos
transmitieron en televisién y superd en una proporcion de dos a uno a la Alianza por &l
Cambio, y casi tres a uno a la Alianza por México. Los datos anteriores reflsjen indicios

en tomo a la prioridad que cada fuerza dio a sus candidatos.®

% Canel, Marfa José., Camunicacion Politica.(Técnicas y estrategias para la sociedad de la informacion.
Espafia, Edit. Tecnos. 1999. pp 67-68

® Acosta Valverde Andrés.,"La pubcidad poliica por television en |es elaccianes dal 2000°. Ravista Mexicena de Comunicacién.
SeGot 2000, p 8
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Por ejemplo Vicente Fox, insertd su publicidad dentro de las transmisiones de futbol,
utilizd en Intermet una pagina wab donde se podian correr videos para consultar sus
datos biograficos y sus propuestas de campafia. Ademas busct llegar a las amas de
casa & través de anuncios en las radionovelas, por ejemplo una de la XEW ilamada La
Herencia, donde los personajes platicaban de manera natural sobre sus preferencias
glectorales, y por supuesto su candidato preferido era Vicente Fox. La gente no
esperaba este tipo de publicidad y casi sin sentirlo se estaba influyendo directamente en
su animo. Para Rall Godinez, La radio es un medio que permite una mayer versatilidad
¥ es més barato. Posibilita una capacidad de reaccién rapida y se pueden seleccionar
los sectores de radioescuchas a los que se quiere llegar de acuerdo con la programacion
de las estaciones y el perfil de su auditorio. Fueron alrededor de 320 millones los que se
invirtieron para promocionar a Vicente Fox; dinero que se utilizd an los medios,

especialmente electrénicos.®’

No se puede dejar de mencionar que {as elecciones del afio 2000 impactaron a los
votantes, por primera vez en la historia moderna del pais, se observaron camparias
refliidas y agresivas en la prensa, la radio y la television, entre los contendientes. Los
candidatos aparecian diariamente en los diferentes medios criticando a sus rivales o
realizando propuestas diversas. Después de mas de 70 afios de oficialismo y
autocensura de la gran mayoria de los medics informativos-con algunas importantes
excepciones-, los candidatos opositores no sdlo aparecian en las paginas de los
periadicos, en las pantalias de television y en la radio, sino que criticeban al Presidente y
a su candidato oficial. Vicente Fox no tuvo empacho en participar en programas de
Television cémicos, aceptando las bromas de Eugenio Derbez y de Adal Ramones, todo
con la finalidad de propagar su imagen y ganar aspacios. Los medios que mas utilizd
fueron la radio, como se mencianaba con anterioridad, y la television dada su capacidad
de alcance. Simplemente, con un anuncio dentro de “El Canal de las Estrellas” se cubre,
en una hora bien seleccionada , al 70% ¢ el 80% de los televisores prendidos a nivel

nacional y local.

* Godinez Ral., “Caminos, razones Y estrategias de la mercadotecnia mediatica de Vicente Fox". Revista
Mexicana de Comunicacion. Sep-Oct2000. p.28
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Las imagenes en televisién se conviertan en el centro del universe. Ya no se toman
iniciativas promociénalas para la TV, sino por la TV. Esto quiere decir que se hacen
ciertas cosas , y se dejan de hacer ofras. La imagen es el sacreto de la Television.
“Dende mueren las palabras comienza una Imagen, por lo cual : “No hay razédn para no
vender un politico como si fuera una galletita’. Las imagenes llegan primero, despusés Io
hace ia politica, lo que no se fotografia no existe- se ha dicho con insistencia que los
candidatos deben ser tratados como “productos”. Crear y desarrollar una imagen, con el
propésito de lograr un concepto positivo con respecto a un sujeto dado, en ia mente de

Ja colectividad., como lo menciona Alberto Borroni. &

La popularidad en efecto es importante, incluso decisiva, en momentos en que las
campafias dependen de las imagenes. ‘Conocer” a una persona publica hoy, significa
para muchos haberla visto reiteradamente en la television o en las revistas. En la politica
y sobre todo en la era de la televisién, una celebridad es, fundamentalments, un
candidato que viene can media campafia hecha bajo el brazo, ademas si quiers ganar
una eleccion debe primero aspirar a la fama, y por supuesto invertir en los medios y
pubiicitarse. Por lo cual si es necesario debe cambiar su imagen pero sobre todo tener
un buen asesor que lo ayude actuar ante camaras. La television fue muy efectiva para
difundir la imagen positiva de Vicente Fox pues resultd muy vendible, sobre todo,
cuando aparecia a cuadro y hablaba directamente con las personas establecia un

vinculo inmadiato.

El comportamianto mediatico de Fox prayectd una imagen espontdnea encaminada a
ganar espacios en las pantallas y sin miedo a cometer equivocaciones. Le hablaba con
familiaridad a diversos y opuestos grupos sociales, ufilizando sus simbolos mas

comunes ¢como lo cita irving Bertin Villafafia:

“Sus debilidades fuaron manejadas como fortalezas, fas imagenes de terquedad
imacional en una mesa de discusion sobre los debates que le propind un descalabro

Borrini Alberto., Publicidad fantasfa exacta. México, Edit. Planeta. 1997 p20 ss
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importante parecié ne costarle la eleccion. Su pésimo manejo del idioma y su ignorancia
manifiesta sobre {a historia nacicnal, fueron olvidadas por un electorado cen un marce
de referencia duro y bien construido: el hartazgo de un sistema sin altemancia
politica. El trabajo politico de convocar a amplics seclores de la izquierda y de
incorporar a viejos politicos descontentos con el sistema, mantuvieron a la opinién
plblica con la certeza de la viabilidad politica y electoral de este proyecto cuyo mayer
éxito fue sacar al PRI de la Presidencia de la Republica’. ®

Los resultados confirmarian después, por lo menos en esta ocasion, la maxima de que
quien conquista los medios, conquista una eleccién. Tanto el PRD como el PRI tuvieron
serios obstaculos de imagen que no pudieron comegir. El primero, cargaba sobre sus
espaldas tres intentos de alcanzar la presidencia de la republica sin conseguirio. Ei PRI
con su candidato, Francisco Labastida, representd una imagen gris que no pudo
remontar, creada desde su propia institucidén politica , por otro lado la renovacién del

nuevo PRI no fue capaz de aglutinar a ia ciudadania.

Pero todo este trabajo en los medios no te tendria un sentido completo si no se le da e
cradito que merece la agencia publicitaria encargada de colaborar con @l candidato en la
elaboracidn de sus anuncios. Sobre todo en el casoc de Vicente Fox y por ser el
Pratagonista de la historia, a continuacién se hara una breve pero significativa mencidn a
la persona que trabajd a su lado y contribuyo en la realizacidn de algunos spots
publicitarios utilizados por el candidato.

B Berin Villafane, Irving. op.ait.. 37
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4.4 La agencia publicitaria se apropia de la palabra para crear un texto.

Es importante precisar en los slementos que intervienen en la situacién comunicativa
del texto publicitario, pues por supuesto no es el candidato/ namrador/ protagonista el que
elabora su anuncio. A través de su discurso ejecuta la accién de la paiabra, y su imagen
sg convierte en el producto que se va a publicitar, pero quien realiza el texto es una
agencia publicitaria y vende sus servicios al candidato, es un profesional gue realiza la
combinacidn de los elementos linglisticos e iconograficos para conformar los anuncios,

can la finalidad de dar a conocar un producto, marca o un candidato.

Para darle creatividad a la campaiia de Vicente Fox, Francisco Javier Ortiz Ortiz, su
mercadotecnista, organizé un concurse entre varias agencias pubiicitarias, que pudieran
proponer nuevas estrategias propagandisticas. El ganador fue un no muy conocido
publicista; Santiage Pando Marino, nacid en Guadalajara, Jalisco en 1964, estudid
publicidad en el Centro de Estudios en Ciencias de la Comunicacién de Guadalajara.y

de esta manera lo recusrda Guillermo Cantt::

“El creativo , antes de echarse un calvado a! estangue de la imaginacién, pidié a
Francisco Ortiz una entrevista con Vicente Fox . Tenia la necesidad de verio, de hablar
con &, conocerlo. Conforme transcurid la hora que pasaron juntos Santiago fue

casando sus propias ideas con los conceptos politicos y sociales del candidato”. %

Nunca habia participado en [a politica, dirfa en una entrevista para la Revista Proceso,
pero pronto se convencié de la posibilidad de explotar més los atributos del candidato

por lo gue siempre estuvo convencido de lo siguiente:

B4 Cantiy H,Guillermo. Asalto a Palacio. México. Edit. Grijalbo. p 62
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“‘No hay nada del otro munde en Fox, no es un producto de la mercadotecnia, sina un
producte de la gente, y es igual de desastraso que cualquier ser humano”. Es producto
de la gente, y si la gente no se hubiera conectado con la verdad de Vicente, no hubiera
sucedido la victoria del 2 de julio. De verdad yo no hice nada, ni cambié su forma de
hablar, de vestir. Sdlo te abri la cdmara y hablaba y hablabay ...

“Desde el principic le dije a Fox * qua el pais vivia bajo una dictadura de Estado y que,
por tanto, debiamos dar un golpe de Estado Legal y Civilizado, lograr al final un acto de
desobediencia civil, y lo logramos” , algo curioso de la camparia, es que Vicante Fox
nunca comigid los mensajes publicitarios, es mas muchas veces veia los comerciales de

su campafia ya cuando estaban al aire’. *°

Santiago Pandc llevd a Fox a otra dimensién y eso le dio como resultado un absoluto
descontrol del otro lado, porque ellos, decia, estan acostumbrados a gue las cosas son
sélo de una manera, todo en politica es lineal, maxime para el PRI. Tenia que hacer una
campafia que provocard una mistica hacia el voto y no una inercia del voto. Involucrar de

lieno a la gente. Una camparia abisrta con una osadia no usual en México.

Empezé por el YA BASTA zapatista, simplemente por ser simpatizante del
movimiento y de sus ideas.
E! “Martes Negre”, dia del debate entre los candidatos, lejos de perjudicar a Fox la

situacién le dio otro slogan, que se convertiria en la bandera de su campada: © Hay,

hoy, hoy”, y la gente se apropit de &, y de eso se trataba de que la sociedad
empezara a ver al candidato desde otra perspectiva. No s& pueda negar que cada uno
de los anuncios presentados por la agencia iograron :

A= captar ia atencién.

I= Interesar.

% Monkes Rodoifo. “Lo metimas en e corazén’, México, Revista Proceso Edicién EspedialSin Mequilee”. Dic2000.p14
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D= Provocar el deseo

A= Motivar ia accién.
Pero sobre todo fueron atractivos, originales, faciles de entender e indudablermente se
logro apelar 2 [a inteligencia y at sentimiento. Se debe cansiderar, también, que
cuando son dirigidos a la audiencia meta deben abordar los asuntos que le interesan a
la ciudadania. Los anuncios de identificacién de nombre, fueron los mas utilizados por el
candidato, en fase muy inicial de fa campafia.

Aunque todo esto nos lleva a realizar un estudio mas a fondo sobre el contanido
lingliistico e iconografico, porque en ias palabras y las imagenes encontramos
elementos coadyuvantas para afimar que no solo la funcidn apelativa estaba presente
sino también la poética. El discurso publicitaric de Vicente Fox logré el convencimiento
porque ei electorado se sintié identificado con sus mensajes llencs de emotividad %

& Lenma Kirchner, Alejandro, CURSC TAILER DE MERCADOTEGNIA POLITICA Y CRGANIZACION DE
CAMPARA. México UNAM (Facuitad de Cantaduria y Administracian). 2000. p. 18
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5.5 Caracteristicas del mensaje lingiistico.

En publicidad se manejan los dos niveles del lenguaje : Denotativo y Connotativo. A
través de la funcién denotativa se informa de las caracteristicas de los productos que se
quieren vender; mientras que en la funcién connotativa el producto aparece acompafiado
de una serie de imagenes o simbolos que el consumidor quisiera tener o alcanzar

{(dinero, poder, satisfaccién).

Los mensajes publicitarics pueden llegar al consumidor de diferentes formas y, por lo
tanto ocupar uno o varios de nuestros sentidos: el visual para los periédicos y carteles, el
auditive cuando se trata de radio, y el audiovisual cuando se encuentra frente a la
television o en el cine. Inmersos como nos encentramas en un mundo de anuncios el
registro visual fue muy importante, todo queda registrade en la memoria, y tarde o

temprano se poedrd comprobar si cumplid con las funciones poética o apelativa.

El Mensaje Lingliistico esta conformadc por una o varias palabras. Aunque lo que
predomina en la cultura de masas es la imagen, se sigue ulilizando alguna frase
significativa en los anuncics publicitarios. Cuando los semidticos y linglistas de
principics del siglo XX difundieron sus trabajos acerca del lenguaje, dejaron al
descubierto que, si bien la lengua es el instrumento de comunicacién mas importante
del ser humane, es una arma de dos ﬂlos,r y una de ellas puede causar mas dafo que
cualquier estrategia del enemigo: las palabras son traicioneras, muestran aquelio que se

quiere mantener oculto, consciente o inconscientemente.

A través del lenguaje se manifiesta la cosmovision que cada quien posee, esto se
expresa a través de las palabras gque conforman el discursa, su significado general y

sobre todo el contexto donde se produce, asi como el papet del Narrador:

El lenguaje, para Ana Leticia Gaspar Bojérquez, representa la principal materializacion
de la ideclogia en sentido amplio, per lo cual, cuando estd apoyado por el poder politico
y econdmice, funcicna no solo como instrumento con fines cognitives o politicos
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particulares, sino como creador y sostén de maneras de pensar, hablar y actuar; es decir

formas de vida y visianes del munde” ¥

Para Ferdinand de Saussure, linglista suizo, la semidtica es la ciencia que estudia la
vida de jos signos en el seno de la vida social. Es decir, el lenguaje y la comunicacién
posasn su fundamento en el empleo de los signos y con los signos, convivimos
diariamente con elios a través de los medios de comunicacion. Ademas, lo que es al
signo, el significado y el significante, son los elementos esenciales en la naturaleza
lingdistica. El significade es el concepto y el significante la imagen acustica, la relacién
antre estos dos términos confarman el signo. *

5i volvemos a los postulados de Saussure en que define a la lengua como el sistema
lleno de signos linguisticos que existe para ser utilizado y transmitir mensajes, y al habla
como |la manara muy particular en que cada individuo tiene de utilizarla, fue la campana
electoral de Vicente Fox la que se basd principalmente en sl recurso del habla. Esa
peculiaridad y desparpajo al hablar y desenvolverse le quitd el estereotipo de poiitico
solemne y almidonado y le consiguié el tan necesario carisma entre la poblacion. ®

Las frases mas utilizadas por Vicente Fox fueron :

iDespierta Méxicoj
Ya somos mas
Vamos México

DEMOCRACIA YA tiizado, también, por el Partido de la Revolucién
Democrética.

El adverbio monosilabico YA, es una palabra corta, simple y significativa. Vocalmente

abierta , imperativa y coloquial, buena para enfatizar el discurso.

7 Gaspar Bojérquez Ana Leticia., “El doble discursa de Vicente Fox” Revista de Comunicacion 84

it Gonzglez Adriana., “Andlisis Semittico de las campafias electorales™. México, D.F. Nim. 25 Revista
Razén y Palabra. Febrero-Marzo de 2002) p. 32

% bidem. p 36
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YA LLEGO EL CAMBIO QUE A Tl TE CONVIENE- de comparacién
memaria y celebracién.

YA GANAMOS. Celebracion anticipada.

La “V"” de la victoria.
El logotipo del partido con su apellido pero la X simulando el cruce de la boleta electorai

al momento de votar. FOX

Vicente es la luz del cambio para el 2000.

Pero ademads su discurso se caracterizd por la forma tan singular de utilizar el lenguaje,
César Leal Angulo recuerda: Vicente pidié que lo dejaramos hablar el lenguaje de esa
capa muy gruesa que representa el 40% de los mexicanos, en donde no se oye més
ruido que el de la fripa, porque se estan muriendo de hambre. Esa enorme capa no
sabe, no tiene educacion ni dinero, y ahi vive el PRI Ahi tiene asentadas las cuatro
grandes patas el dinosaurio, porque esa capa se manipula, se engarna, se presiona y se
atropella. Esa capa no tiene capacidad de reaccionar’, pidid que lo dejaramos hablar ef
lenguaje de esa capa, que hablaba de tepocatas y viboras prietas, porque, dije, era la
que mas necesitaba al enorme microfono que es una campana politica™. *

Desde el inicio de la campana su languaje se caracterizd por ser cologuial e imeflexivo,
s6lo se necesitaba revisar sus multiples deciaraciones y discursos para notar que sus
criticos coincidian en que unc de sus defectos era "que se le iba la boca™ Por ejemplo,
el escandzlo que produjo cuando declard que é! solucionaria el conflicto en Chiapas en
18 minutos y hasla la fecha ne lo ha cumplido.

Sus discursos se caracterizaron por ser sencillamente connotativos ya que sus

propuestas en si mismas no decian nada, eran mas sus refranes populares y albures los

% Bettran del Rio Pascal., ‘Las definiciones” Revista Proceso Especial “Sin Maquilaje. p.7
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que en si mismos se regodeaban y enriquecian su popularidad en la audiencia. Fueron
estos cambios y rompimiento de esquemas los que llevaron a ia gran mayoria a un
mundo de suefios y simbolismos connotados por el cambio que en el fondo no tenian

una solidez tangible.

En contraste la camparia de Cuauhtémoc Cérdenas, traté de transmitir al destinatario
una imagen de nacionalismo, de recuperacién del tiempo perdido y de esperanzas ya
casi sumidas en el cajon de los recuerdos. Sin embargo toda esta propuesta no llegd
como se esperaba y asi lo iban demostrando las encuestas, no fueron suficientes fos
esfuerzas dal Ingeniero al tratar de tener un acercamiento cara a cara con los electores,
nunca puda romper la vertiginosa influencia de la mediatizacién, sobre todo en los
jdvenes a guienes iba dirigida su camparia. Ese mismo romanticismo y afioramiento le
hizo no temar tan en seric la planeacion y el andlisis de la propaganda y el estudio del
impacto que tendria el signo de su imagen desdefiada ante el recepter. A pesar de que
mostraba de una manera mas cruda y real los hechos, debié haber tomado en cuenta
las caracteristicas del contexto, muy distintas a las de 1988.

Es dlerto que los signos y su estudio, asi como su interpretacidn y reconocimiento,
como parte de la mitologfa modema son dificiles de detectar incluso para los instruidos
en esta materia. El ver mas alla del simple mensaje y saber decodificar los signos que
nos envian cifras y datos, requiere de informacidn, educacion y capacitacién; elementos
interrumpidos y alterados diariamente por esas mismas encuestas que desde el inicio de
las campafias anunciaban el lugar a ocupar por los candidatos al final de la contienda,
asi lo refiere Adriana Gonzélez %!

91 Gonzélez Adriana., “Semidtica de tas campafias slectorales”. Revista Razoén y Palabra Febrero/Marzo
2002.p13.
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3.6 La importancia de los mensajes lconico e lconografico.

El Mensaje Iconico esta construido por la imagen entera de la fotografia que nos
presanta el escenario, los personajes y los objetos. Es un mensaje denotativo pues
informa del productc que se guiere vender a los consumidores potenciales. Vicente Fox
y su grupo de asesores quarian mostrar lo mejor del candidato por lo que no
escatimaron en rodearlo de los mejores asesores, entre los gue se encontraba Rob
Allyn , consuttor en Dallas, Texas, quien fue especiaimente dtif en e} cuidado de su
imagen, ademas trajo a una mujer experta en el vestuario que deben usar los politicos.
Cuando revisé el ropero de Fox le tird la mitad de la ropa. asi no tendria la tentacion de

usar una prenda inapropiada %

Desde mayo de 1998, Allyn lo aconsejd sobre "cémo parecer presidente”, al cuidado
del cabello, brillo del rostro y peinado, el modo de estrechar la mano, dar abrazos,
saludos, y los secretos del lenguaje corporal. En torno al mensaje, le dio consejos sobre
“‘las preguntas y el valor de las respuestas cortas”, “el manejo de las protestas y burlas
de los cpositores” y sobre todo en “técnicas para el de manejo de los medios”,como lucir
en talevisidn, recomendacionas para parecer presidente, postura semblante y buena
apariencia. Sin dejar de trasmitir siempre, una imagen de comodidad, descanso y
disposicién abierta. Pues la imagen de un candidato que pretende convencer y persuadir
debe ser, cautivadora, de buena persona, libertador, valiente, osado, entusiasta e

inspirar credibilidad. %

Vicente acata la mayoria de los consejos de sus asesores pero censarva su imagen de
antafio, invariablemente vestia siempre, camisa a cuadros que después cambia por la

azul clara, pantaldn de mezciilla, botas y cinturdn con hebilla, donde resaltaban las letras

52 JarquezAntonio. “Fox: al poder, por la mercadotecria”. México. Revista Proceso. 17 de junio de
2001p. 13
© pidem. p15
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FOX. sobre todo desde el micic formal de la campafia. Aungue asi lo recuerdan algunos

e sus amigos desde que estudiaba en la Universidad Iberoamericana:

Llegé con su acento y su indumentaria campirana cuenta Manuel Suarez su
:ompafiero en ese entonces. “ Hablaba como ranchero del Bajie, con el sonsonete del
ancho. Se le notaba de lejos que era un ranchero que acababa de llegar a la ciudad.
Zra nomal, se habia criado entre caporales y gente del campo. Por eso le pusimos “El
ndio”. A clase siempre asistia con jeans y botas, a diferencia de los demas®.

\fios después, cuando irabajaba en la Coca Cola seguia conservande su forma de
restir, botas, camisas a cuadros y pantalones de mezclilla; ahi, también se gané el
ipodo de Marshat Dillon, en alusion al sherif justiciera de la serie de telsvisién de los
setanta, “La ley del revolver”.

‘odo candidato debe ser reconocido e identificado, por lo cual es importante conservar
ws atributos, mostrar una imagen original. Vicente lo antendié de esta manera desde
ius primeras apariciones ante los electores. Se pueden gastar miliones en los medios de
jomunicacién o pagar gacetillas y periodistas para construir una buena imagen, sin
imbargo la personalidad, las acciones y omisiones juegan un peso mas importants. El
2do es el resultado que produce un juicio de valor en quien la concibe, y por supuesto
€ convertird en su realidad. Puede ser ficticia, pero es lo que la gente ve o quiere ver,
ero la imagen de Fax, también se adapté a las circunstancias.

-a primera sugerencia al iniciar la campafia para la presidencia fue que debia quitarse
1 barba, ademas en varias de sus presentaciones en mitines y debates, asi como en
igunos medios, o haria de traje muy formal como correspanderia a un jefe de Estado.

Vera, Rodriga. “EJ estudiante apolitico™ Revista Proceso."Sin Maquilaje™Edicion Especial Dic. 2000.p 32



74

En polifica, refiere Rodrigo F. Brownw Sarteri, la percepcion es la realidad, La imagen es
percepcion que se convierte en la identidad y, con el tiempo, en la reputacion. El politico
debe buscar ser percibido como una perscna afectiva, carismatica, confiable, ingeniosa,
dindamica, endrgica, gentil, feliz, honrada optimista y prepositiva. Es importante
considerar que las decisionas politicas tas toma el corazén no la cabeza. La mente
emacicnal decide y pone en accién al resto del organismo, sin detanerse a pensar an el
qué y el porgué lo hace. Los seres humanos deciden 85% con sus sentimientos y sdlo

15% con sus pensamientos.®

Condicionada al contexto y la coyuntura, en un escenario, la imagen que el politico
posea serd su mejor aliado, pero en otros puede ser su peor enemigo. La imagen
publica no es el hombre entero, total de came y hueso, sino las dimensiones de su
personalidad. Es, como decia Ortega y Gasset, él y sus circunstancias. La humildad y
sencillez as bien vista por los recepfores. E! candidato represanta la imagen del partido,
es quien cumple o no, con ias expectativas de los ciudadanos y sera elagido siempre y
cuando emita la imagen que representa la satisfaccidn de las necesidades y esperanzas
de los electores. Una imagen gubemamental deteriorada generarda muchos votos de
castigo por parte del elector , coma le sucedid a Francisco Labastida Ochea, candidato
del PRI.

La socicempatia y la imagen publica son hermanas gemelas. La empatia social 8s un
compromiso bidireccional con el ciudadano; es el daseo de comprender sus necesidades
y encontrar la repuesta mas adecuada. La empatia implica una buena imagen de
servicio y apoyo a la poblacidn. La familia y el equipo de campariz del candidato también

cuertan en la opinién de los electores.

% Browne Sartori Rodrigo Francisco. “De antropofagos devoradores de imagenes a iconofagicas
imagenes que nos devoran”. Numero 27juniofjulio 2002/ Revista Razon y Palabra. p 42
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Pero la semidtica, ciencia dedicada al estudio de los signos y de las leyes que rigen su
generacion, transmisién e interpretacién, también aporta elementos para completar &l
andlisis de la imagen. Es hasta la década de 1950 que alkcanza un auge gracias al
advenimiento de la comunicacién de masas de su complejidad y desarrollo. Esta abarca
todos los sistemas de comunicackn, animales o humanos, verbaies, entonaciones
emotivas, gestos y cualquier otra actividad que permita comunicar y entender. Dentro de
asto también se toman en cuenta los sistemas de simbolos, iconos y todo aquel grafo
que denote e indique algo. Por consiguiente la semiltica esté intrinsicamente ligada con
todo kb que nos rodea en nuestra vida cotidiana. Esta capturada dentro del arte, la
religidn, la moda, los rituales, los cddigos y sistemas de signos de todo tipo.®

El signo icénico presenta caracteres distintos al referente, respetando con asto la
alteridad. Los iconos sélo pusden representar formas y sentimientos (a través del
sentido), asegura Pierce y, al respecto, Umberto Eco, pracisa, en su critica al iconismo,
que estos no poseen las mismas caracteristicas del objeto, pero activan una estructura
perceptiva "semejante" a la gue sestimularia el objelivo imitado, se trata de
configuraciones materiales que simulan condiciones perceptivas o componentes de ios

signos icénicos”. %7

Adriana Gonzalez, continua y refiere: Eco se pregunia si, con estos antecedentes, se
podrian continuar asociando los signes icénicos con las analogias, como o pretendia el
propio Peirce, y reflexiona: "Si la analogia es una especie de parentesco misterioso entre
cosa e imagenes ..., an ese caso se trata de una categoria que no puede encontrar sitio
en este marco tedrico" :

Fuera de contexio, las unidades iconicas no tienen estatuto y, por lo tanto, no
pertenecen a un codigo; fuera de contexto, los 'signos iconicos' no son signos
verdaderamente; no se asemejan a nada, resulta difici comprender pomqué
significan” . %

% Gonzdiez Adriana., “Andlisis semidtico de las campafias electarales”., Revista Razon y Palabra. FebreroMarzo de
2002. p.30

 ihidem

% ibidem. p 40
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Pare Jenaro Talens, et sentido no puede confundirse con el significado. Una lectura
caracteristica de un objeto consistiria en la aplicaciéon de una variedad de codigos gue
permitieran descodificar ese mismo objeto. Al no haber codigos previos compartibies no
hay significacion, por lo que "el estimulo que provoca una determinada textura de la
imagen o las asociaciones sensoriales 0 sentimentales provocadas en un lector, se

define como de sentido, se actia por lo que se percibe y se siente. &

En los mensajes Iconografico e icdnico se observan una serie de connotaciones
asociadas a la imagen fotogréfica. A cada objeto identificado se le puede atribuir un
significado connotativo, la lectura ya no es giobal sino discontinua o analitica : 8l
espectador va interpretando objetes, colores, enfoques, accionas y actitudes. Tal como
ocurmidé cuando se presentaba Vicente Fox en los mitines pisando un dinosaurio, o
pateando un féretro con las sigla del PRI, o como se mostraba en muchos eventos con
los brazos en alto y haciendo la “V” de la victoria con ambas manos. Indiscutiblemente
estc transmitid un mensaje de valentia y seguridad, ademas de burla hacia el Partido
que habfa sometido a la pobtacién por varias décadas, hoy resultaba posible ta burla y el
desprecio y el efeclo de sentido cumplio su cometido: cambiar actitudes.

9 Browne Sartori Rodriga Francisco.,op.cit. p.
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b.7 Las funciones de la lengua en el texto publicitario.

Roman Jakobson hizo una caracterizacion genérica del lenguaje, y mas concretamante
de la comunicacion verbal, a partir de seis factores basicos: hablante, oyente, mensaje,
contexto, c6digo y contacto, y le asignd a cada factor una funcidn especifica '™

Pero el analisis de ios mensajes no quedaria completo sin hacer referencia a ias
funciones de la lengua presentes en el texto publicitaric. En su texto Semidtica. Memoria
del primer curso 1995. Juan Ldépez Rodriguez refiere que a través de sus
investigaciones recomid los campos tedricos del signo y del discurso, realizando un
estudio de ambos para abordar su estudio dantro del proceso de la comunicacion lo que
nos conduce a realizar un breve andlisis de sus funciones, ™

El primer esquema de la comunicacion lo ptantea Aristoteles en la “Retdrica”, libro 1.
Donde plantea las tres partes de las cuales consta :

EMISOR- MENSAJE- RECEPTOR

Esto nos conduce a una serie de interpretaciones, pues encontramos implicito en el
proceso varios elementos importantes por ejemplo :

=» Emisor =el caricter del que habla. Se encuentra en un contextc determinado. Tiene
un proposito explicito para estructurar su mensaje. El candidato a la presidencia Vicente
Fox .

> Receptor = Cierta disposicién de! oyents. Se encuentra en un contexto de racepcién
especifico. El mensaje a través del lenguaje tendra un efecto de sentido que o conducira
a emitir una respuesta. Los votantes presentes en ia Republica Mexicana en las
elecciones del afio 2000.

'® Jacohson, Roman.., La lingiishica v la poélica Medrid. Alambra. 1998 p 65
" | bpaz Rodriguez, Juan. Semidtica. Memarie del primer cifso. México, UAM. 1835 p 18
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- Mensaje = el misme discurso. Es aqui donde se encuentran las funciones de la
lengua en la estructura misma del mensaje difundido por 108 medios masivos de

comunicacion.

Las funciones de la lengua son los diversos usos o finalidades que al Emisor ejecuta en
la accidn linghistica y que asigna a los enunciados en &l momento de producirios. Cada
funcién es una aplicacién que hace el locutor del sistema de signos a situaciones

vivénciales, concratas, segun sean sus propositos.

Roman Jacobson lo expiica asi: "El hablante envia un mensaje al oyente, para que sea
operativo, se requiers un contexto al que referirse; un cddigo comun entre hablante y
oyente; y, por ultime, un contacto o canal un canal, una conexién psicoldgica que
permita a amhos entrar y permanacar en comunicacidon”. Tedo acto lingdaistico implica el
empleo simultanso de varias funciones, el predominio de alguna de ellas determinara las
caracteristicas del discurso. La tnica funcidn que aparece en todos los actos de habla es

la comunicativa, dado gue se le considera inherente a la esencia misma del lenguaje. '®

CONTEXTO
Funcién Referenciai

EMISOR MENSAJE RECEPTCR
Funcién Emotiva Funcién Poética Funcién Conativa
o de Intencionalidad Funcién Estética
cODIGO

Funcién Metalinglistica

En el Emisor encontramos una funcion de Intencionalldad, es agueila que origina el
procese de la comunicacion. Pues es cierto que sin intencidn no hay posibilidad de

% Jacobson, Roman Jacobson, Roman.op. dit p. 63
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comunicar. Mukarovsky | precursor de Jakobson, le llama Funcién Emotiva, y aclara
posteriormente, que se trata de una funcidn “Expresiva”, que apunta al matiz emotivo,0
expresivo, aparsce ademds come Io que propiamente pretende “decir” €l Emisor. Nunca
niega la intencién, mas bien se funde con ella. Esto significa que el habiante, esta
expresando algo, &s decir intenta transmitir una informacion al otro. E! mensaje en
general tiene un aspecto cognoscitivo, uno conativo y un emotivo. Los dos primeros se
refiaren a los faclores contexto v oyente. Jakobson destaca que la informacion que
busca transmitir es, sobre todo, de emocion.,

Por ejemplo cuando e! candidato a la presidencia por el PARTIDO ACCION NACIONAL,
Vicente Fox levanta la mano derecha, hace la sefial de la victoria, pero ademas esta
“V* es parte de su nombre. Su menszaje en &l texto es "Vamos México®. La expresion, el
gesto del personaje/ protagonista es una invitacian a ir juntos sobre un objetive comun.
Su intencién es clara y emotiva. Lo expresado en el mensaje, le permite desempeniar
sus funcicnes con entera claridad, sin dejar la mas minima duda de lo pretendido.

La funcién emotiva se caracteriza cuando el mensaje habla de la interioridad del
hablante. EI Emisor utiliza el lenguaje para transmitir contenidos emocionales, da
infformacion sobre su vision del mundo, sus gustos, costumbres, nivel cultural,
procedencia social ste... En las formas linglisticas utiliza varios tonos para expresarse,
interjecciones o diminutivos; por ejemplo cuando Vicente Fox hablaba de chiquillas y
chiquillos para dirigirse a los nifios. '™

En el receptor encontramos la funcién Conativa, “conato”, segln el Diccionario de la
Real Academia de la Lengua, es el “empefio o asfuerzo por conseguir aigo”. Es la
funcion que, al decir de los autores citados™halla su mas pura expresién gramatical en el
vocativo y el imperative” dado que se dirige a llamar la atencion del receptor hacia el
mensaje. Segun Negrin, Chel y Fomari, Tulio, es la funcién que persigue influir en la

"% Lapaz Rodriguez, Juan.op.citp 20
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conducta del Receptor. Esta respuesta se comprueba a través de sus acciones, si

compra o vota tendremos un elemento para verificar la efectividad del mensaje. ™

En al Contexto se encuentra la funcién Referencial, por la cual a través del lenguaje se
informa de algo a nivel cognoscitivo , su razén fundamental es aquelic a lo que hace
refarencia; el contenido de la comunicacién, para los estructuralistas. Es en el mensaje
donde sa centra esta funcion que también as el contexto donde se encuentra insertada
‘a imagen. Como lo muestran las siglas y el color da las letras en los anuncios de la
campafia que se veian en el logo del PAN y del PVE . En el fondo colores azul y verde,
en la parte superior Vicente y abajc presidente.

FOZ’

PRESIDENTE
=s importante aclarar que la refarencia tiene que ver con el contexte, por ejemplo esto
10 tendria sentida en otro momento, y sélo en un perioda de eleccicnes es pertinente

sorgue ambos partidos se habian aliado para contender por la presidencia.

-a Funcidn Poética se caracteriza porque el mensaje esta construido de tal manera que
3@ vuelve auténomo . El Emisor/Hablante empiea todos los recursos del lenguaje, con el
yropbsito de dar a su mensaje la mayor fuerza expresiva. importa mas el cdmo se dice
jue lo qué se dice. Se utiliza en textos literarios y en los publicitarios, busca a través de
su recomendacion lograr la ldentificacion y la percepcion estética. Jakobson la concibe
*omo la relacion del mensaje consigo mismo. Es la funcidn estética por excelencia. La
alabra “estética” fue usada por los griegos como sindnimo de emocidn, o de

sentimiento, es el primer pasc para el convencimiento y la aprobacién. '

Aungue es Jacokson quien mas se ha ocupado de esta funcion por haber pertenecido en
su juventud a los “formalistas” rusos, afima que aqui es donde se “pone de relieve el

M Negrin, Chel y Fornari, Tulio.E! Mensaje Arquitecténico, México. UAM. Azcapatzalco, Edic. Gemika.
1988, p. 45
% Jacobson ,Roman. op. cit
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aspecte palpable de los signos” y 1a que se determina como “la proyeccion del principio
de equivalencia del eje de seleccion al eje de la combinacién”. El pasc de la
“combinacién” de los signos y la “seleccidn” de los mismos, provoca un goce estético y
una identificacion en el lectorfreceptor. Por ejemplo estas frases utlizadas por el
candidato:

YA SOMOS MAS

VAMOS MEXICO

Cuando el mensaje habla del cédigo de la lengua su funclén es Metalingiistica. E!
Emisor utiliza la lengua para hablar de 1a lengua ( de ahi ei metalanguaje: “lenguaje del
lenguaje.). Sirve para revisar si los mensajas estan bien elaborados y para regular la
comunicacion. Es la funcién que tiene por objeto definir el sentido de los signos de un
lenguaje en particular, a condicién de que al definirios use los signos propios de dicho
fenguaje. La tipografia “dice” tante por su forma camo por lo gue en ella esta escrito.

Al obligamoes a analizar un lenguaje, entramos al campo de la funcién metalinglistica; y
la vamos a encontrar al estudiar los tonos de color, el contraste de fondo y la figura;
ademas de ciertas formas de composicidn. Esta funcién queda inserta bajo el rubro de
Cédigo, que va mucho mas alia de lo qué se dice para ocuparse del cémo se dice. En
una palabra, es la funcibn que se encarga de hacer referencia a la diseccion del
mensaje.

En el caso de la comunicacion grafica, un metalenguaje serian ciertos indices intemos
del mensaje que nos darian su clave de interpretacién. (Un color, flechas direccionalss o
cierto tipo de laetras pueden determinar esta funcion). Existe también un impacto
connative de entusiasmo, alegria, angustia, preccupacién que pueden desarroliar la
funcidn asignada al receptor tan intensamente como la invocacion,
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En los textos publicitarios de Vicente Fox encontramos a un hombre decidido, su actitud
es de valentia, invita a la participacién. Su imagen y palabras tenian como finalidad

despertar emociones. '

Ademas siempre existio la posibilidad de despartar una carga emotiva como resutado
de la seleccidn de signos, sin dejar de mencionar que el color también conlleva a un
efecto.

En todo el texto también encontramos prasente la Funcion Fética, esta es facil de
entender ya que mantieng el contaclo de hecho (ipso), de ahi toma su nombre. La
llamada de atencidn que obtiene Ia funcidn conativa tiene que ser prolongada el tiempo
necesario para la recepcion del mensaje de acuerdo a las intenciones del emisar, ya que
tienen que desarrollar una atraccién inmediata. Se trata de un conjunto de elementos

que, a partir de ciertos “rituales”, mantiene el contacto entrs el emisor y el receptor.

El ver no se limita al sdlo registro de la realidad tal cual, sino que implica de alguna
manera un juicio. |.a percepcion visual es llevada a cabo por un sujeto actuante, esto es,
involucra un proceso cognitivo de aprehension del mundo fanoménice a través del
sentido de |a vista, y representa una actuacién interpretativa y prepositiva de parte del
yo.

Donis A. Donis menciona que: “El manejo adecuado ds los contrastes de forma y color;
la simetria o asimetria en ef mensaje grafico, o sea de tensidn y equilibrio; la
composicidn en general, el nimero de *bits” informativos reteniblas por la memoria del
receptor, las posibilidades de transmision de carga semantica en figuras, asi como la
rapidez de lectura en relacidn a! grado de iconicidad son los elementos intemos de

atraccidén o rechazo”.

108 | 6pez R Juan M. “Las Funciones de la Comunicacién Grifica® Semittica de & imagen. UAM

Azcapotzaico. 1995. p.80
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El contacto se establece, en principio a partir de las formas o de otros elementes
formales que "capturan” , “atraen” y “cautivan” al receptor. Pero ello no es solamente por
ia posibilidad de impacto visual, pues cada uno de dichos elementos formales, producen
en el receptor un significado que va mas alla, cumpliendo asi con la funcién fatica, ¢ da

contacto. 'Y

Cada una de las funciones aqui citadas llevan una estrecha relacion, una depende de
otra y de su comportamiento. Si aquello a lo que hacemos referencia (funcidén
referencial) es alterado, la respuesta esperada (funcién conativa) nos hace pensar
que la intencidn del emisor (funcidn de intencionalidad) ha varade también. Si
privilegiamos |a funcién referencial, siempre sera en detrimento de la funcién poética,
que, & su vez, se vera incrementada en el uso de la retdrica. Sin embargo es pertinente

enfatizar en la funcién apelativa como punto central de esta investigacién.'®

7 Donis A. Dondts. La sintaxis de la limagen. Barcelona, Editorial Gustavo Gili. 1976. p. 67

% Montes de Oca, Alejandro. “Hacia Una Concepcidn Semidtica de la Visién” México. UAM Xochimilce,
1988. p.43
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b.8 La funcidn apelativa y el efecto de persuasion.

La funcién predominante en al texto publicitario es |a apelativa y como vimos en el inciso
anterior las ofras funciones de la lengua también son importantes para comprender sus
elementos constitutivos La apetacién tiene como finalidad influir en el comportamiento
del oyente, trata de llamar su atencién para lograr un efecto de persuasion:

* La persuasion y la retdrica era ya técnicas sobradamente conocidas por los filésofos y
escritores griegos de la "edad de oro”, y la oratoria era una profesién destacada en
aguella época™ El ciudadano griego debia defender sus tesis ante las asambleas
poiiticas, y si no sabia argumentar estaba obligado a contratar a un sofista ( maestro
ambulante que elaboraba manuales para instruir en la mejor forma de argumentar), '™

Apslacion y Argumentacion son dos conceptos hemmanados & indivisibles, uno sin el
otro no pueden concebirse. La argumentacion se refiere al proceso, a la composicién, a
la forma como se pusade lograr gue la funcidn apelativa se cumpla. Esa serie de razones
o estrategias discursivas tienden a persuadir, para conseguir la aceptacion o rechazo de
una tesis, presentados y discutidos convencicnalmente, llevan al mismo propdsito:
convencer, persuadir al publico/lector para que adopte cierta doctrina, actitud o
modifique actitudes y creencias. Este es el efecto de sentido que se consigue con la
argumentacion: la persuasion, modalidad del efecto de reconocimianto, 0 sea, raconocar
como mio lo dicho por otra:

"la emisién de una oracién llevada a cabo en las condiciones apropiadas es un acto de habla y

se considera &z unidad minima de la comunicacidn lingdistica” "°

El concepto de persuasion ha sido considerado como sindnimo de control mental,
“lavado de carebro” y seduccién oculta. El término propaganda mucho més reciente, fue

'® Garcla Femandez, José Lorenzo., Persuasion, Comunicacién e Imagen Politica. Este texto tisne su origen en un
curso dictado por su auter en la Universidad de Poyo (Pontevedra) & 24 de julio de 1697,

™ ibidam.
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introducido por el papa Gregorio XV en 16862, estd asociado a técnicas de persuasion
masiva, educacion y predicacion. Modemamente signffica influencia de las masas

mediante la manipulacién de simbolos y téenicas de la sicologia individual y social.

En los auditorios se manejan de la siguiente forma, segdn Prautkanis, Anthony y

Aronson,Elliot :

»Con tacticas persuasivas (fiabifidad, recompensas, miedo, sorpresa...) gue hacen
cambiar radicalmente de opinion.

» Al hacer énfasis en la emocion .“Se frata de asociar un detemminado objeto con algo
agradable, de manera que ese objeto sea capaz, por si sbélo, de evocar esos mismes
sentimiantos. Es lo que se conoce con el nombre de condicionamiento clasico”.

> Utilizando los simbolos que crean un sentimiente de identidad.

La Apelacién aestd centrada y dirigida hacia el Enunciatario; la contraparte, el
Enunciador, es quien se encarga de buscar y, en su caso, lograr la afectacién. Por
supuesto que esto lleva todo un proceso para convencer y producir esa respuesta de
aceptacidn de las ideas del Enunciador. Ahora hien el ENUNCIATARIQ otorga una
respuesta de aceptacion ¢ rechazo dependiendo de lo gue se dice.

“El receptor puede considerarse el elemento en tomo al cual gira todo el procese de la
comunicacién publicitaria. Del receptor a la publicidad e interesa todo, en especial su
mente, los procescs mentales que en ella se desarrollan, pues determinan su forma de
actuar, su comportamiento. Como producto, el anuncio publicitario sdlo tiene sentido si

s recibido, porgue del receptor y de su actuacién posterior depende su eficacia”. "’

"t Prautkanis, Anthony/ Aronsen,Elliot. La era de la propaganda. Barcelona, Piades. 1984, p108
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Es a través de la RESPUESTA, donde se da la situacion comunicativa entre Enunciador
y Enunciatarico. Se comparen, entre ambes, desde el marco de referencia hasta los
planteamienios hechos por el enunciador. Los mensajes persuasivos tienen st
fundamento tedricc en los primems estudios e investigaciones cientificas sobre sl
comportamiento de la sociedad en las guerras mundiales, sin embargo no es hasta
después cuando un grupo de la Universidad de Yale, Carl Hovland y su equipo o dan a
conocer. Ademas hasan los principios de la persuasion en las teorias del aprendizaje,
segun esta teoria un mensaje es persuasivo cuando el enunciatario lo aprende y acepta.
Para lograr una comunicacién efectiva el mensaje debe verse, entenderse, aprenderse y

recordarse.'™?

En los mensajes utilizados por Vicenie Fox durante su campafa encontramcs las
siguientes caracteristicas persuasivas : ]

»Atrajeron la atenckin de la sociedad por su originalidad y aspectos sorpresivos,
ejemplo la hebilla de su cinturén con su apellido FO%

~Fueron entendidos por breves y sancillos al utilizar un lenguaje directo y repetitivo.
Favorables a la causa y faciimente recordades. No debemos olvidar el impacto causado
por el jHoy! hoy.... después del “Martes Negro. pareciera ser que esta palabra indicaba
no dejar para mafiana el CAMBIO QUE TODOS QUEREMOS.

»Ofrecian recompensas y beneficios sociales.

VAMOS A SACAR AL PRI DE LOS PINOS.

“Los mensajes, por tanto, deben estructurarse en funcidn de los auditorios y teniendo en
cuenta sus necesidades. Actualmente los sondecs de opinién son el instrumento de

primera mano de los politicos para conocer los deseos y apetencias de sus electores™?

El formato y la presentacion son fundamentales, como refiere Elliat Aranson psicoldgo
social, cuando afima que: * La esencia de la propaganda es el envoltoric bien

disefiado.” Ese envoltoric 0 presentacion conlleva una utilizacién de las claves de la

2 Hovland, C.I. Jannis,|.L. y Kelley, H.H. The order of presentation in persuasicn.1957

0 Garcia Femandez, José Lorenzo. op.citp.32
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comunicacién no verbal: emblemas, ilustraciones, formas de paralenguaje, lenguaje det

rostro, vestuario. '*

La etapa sensorial masiva de la tecnologia y los medios de comunicacion, han
implantado  un sistema informativo de persuasién social y han favorecido las
condiciones para el desarrcilo de un populismo neao liberal. Irving B. Villafaria, afirma que
para lograr la persuasion de las masas, el sistema politico ha hecho uso de todas las
herramientas de la vieja retdrica: no se trata de persuadir con argumentos, sino de
seducir con imagenes emocionales, tdpicos y palabras que rompan obstécuios y
generan identificacion entre candidatos y electorado. La propaganda encuentra, pues,
via expadita; con ella se cierra el circulo, y el terrible poder del discurso humano. '**

El anuncio publicitaric para ser eficaz debe: impactar, hacerse notar, provocar, que sea
recordado durante mucho tiempo. Su finalidad es influir en el comportamiento del
oyente, trata de llamar su atencién para lograr un afacto de persuasion.

La persuasidn se vale de varios recursos que en la mayoria de los casos resultan
efactivos, tales como :
a) La creacion de un falso referente en la mente del Enunciatario se da origen a una
idea de un productc que nunca camresponde a la realidad.
b) Identificacion con valores impuestos por la sociedad de consumo. La publicidad
no solo trata de vender, también trasmite una ideologia.
¢) Caracterizacién del Enunciatario. Cuando el producto esta dirigido a un
consumidor en sspecial. (Fox enviaba sus mansajes a los ciudadanos en edad de
votar, sobre todo a los jovenes y como se verd en el Capitulo IV la funcidn
apelativa se cumplié.
d) Ellenguaje es otra marca en el taxto.
e) La forma de presentacién. El mensaje se puede presentar en las mismas formas
que adquiere el discurso. Por ejempl la Dascripcion que destaca las

"™ Aronson, Elliot ., Introduccién a la psicologia social Madrid, ABanza. 1980 p 112
8 Berlin Villaffia, Irving, op. cit.
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caracteristicas del producto ¢ servicio. La Narracidn que es generaimente a base

de imagenes, por ejemplo cuandc se presenta un conflicto gue es solucionade
gracias al producto anunciado. { La imagan de Fox pidiendo el voto, el logo del

PAN tachado y la “V” de la victoria). Se utiliza la Argumentacién cuanda se le
dan al Enunciatario una serie de razones para convencerio de las bondades y
efectividad del producto.

Luego entonces podemos afirmar que al verdadero objetivo de un buen mensaje
publicitaric no se constrifie & una estricta informacién comercial acerca de cierto
producto, sino que se pretende que objeto, marca o candidate, pasen a formar parte de
esa conciencia social, fundamento de una cultura de masas de la gue la publicidad se
sirve vy que, a la vez, genera y fomenta. No podia ser de otra forma, al estar la
comunicacién publicitaria condicionada por su eficacia persuasiva, y en la misma

medida, por un receptor ¢ “publico objetivo™.

Incluso Barthes, llegd a afirmar que e! “buen mensaje publicitario” apunta siempre, con
extraordinaria precision y concisién, a los grandes temas oniricos de la humanidad. A
menudo empleandc una sola palabra o una sola imagen, el lenguaje publicitario alberga
en si mismo los recursos retéricos mas feraces, procediendo asi a la “gran liberacion de
las imagenes” que define la poesia misma. De este modo, es posible postular que los
mismos criterios que sostienen el lenguaje publicitario coinciden a su vez con los del
lenguaje poético: a través del emplec masive ds las figuras retéricas, los juegos de
palabras v el deslizamiento dal lenguaje hacia significados latentes.®

No se debe dejar de mencionar que el proceso de identificacion se logra a fravés de
asociaciones metonimicas y de las metaforas . La empatia con el personaje/protagonista
despierta una especie de desec mimético (X y Y ) { FOX y los ELECTORES); X
dirge su mensaje a Y, y pone al lector como tastigo de su aventura y a la vez pratande

ser él mismo:” T4, que me miras y a quién yo mireo, eres como yo, padeces como

1% Berthes Rolend.,op. Cit. P56
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yo. Se reconoce en él la invitacidn para participar y llenar un vacio. Seducir al

Enunciatario, encantarlo.

Es evidente que el caricter persuasivo de la comunicacion publicitaria —y, en
consecuencia, su condicionamiento por el “plblico objetivo™— remite al hecho de que los
mensajes pubiicitarios se elaboran mas de acuerdc a estrategias retdricas que a la
estricta referencia al munda de los hechos. La retdrica comparece, en tal contexto, como
un recurso formal iddneo para obtener la ansiada eficacia de la comunicacién
publicitaria, at producir una sobresignificacidn en ol plano del lenguaje normativo ©
estandar, a traves de su conexion con el plano del lenguaje figurado, &s preciso no
olvidar que en el lenguaje publicitario, en contraposicion al discurso retérico, prima la

seméntica en detrimento de la sintaxis.™”

Los buenos mensajes publicitarios contribuyen a la modificacién de aguellos valores
sociales que configuran las ideologias y mitologias contemporéneas —a través de su
inscripcién en la poética y la retérica—, aprovechando el vacio afectivo originado par el

desfallecimiento de las creencias.

“La persuasion se produce cuande :la nueva informacién cae dentro del grado de
aceptacion por ser diferente, contrastante, y si no se rechaza es porque la asimilacion

indica que ya estabamos previamente de acuerdo”. '8

Para Eulalio Ferrar, sl lenguaje de la publicidad ocupa el temritorio mas ancho, dinamico
y sensible de la comunicacion. El lenguaje en accidn, tanto como una modalidad, es un
lenguaje de caracteristicas propias y distintivas, capaz de comunicar cuanto hay que
decir y cémo decirio, cubriendo las zonas vitales del comportamiento humano, en esa

frontera en que se unen los desecs y las necesidades; y no sdlo hablan las necesidades

" Mufioz, Ana., “Influencia social y persuasién®. Cepvi: Ceniro de Psicologfa y terapia Vitual.Colegic
Oficial de PsicSlogos, Andalucia Orientzl, Mélaga, Espafia.2002.
18 ibidam
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vitales, sino los esplendores del deseo. El lenguaje de la publicidad esta dotado de una
serie de técnicas y recursos que van de la impresién a fa recepcidn; de la recapcién a la
2comprensidn -»persuasion ddemostracion. Representa y traduce una realidad
cotidiang, base de lo creibie, pues las formas dsl mensaje y sus valores conducen al

ptiblico a la identificacién. '*°

Ei discurso publicitario del candidato Vicente Fox poseia todas las caracteristicas
mencionadas con antericridad, y tiene su origen cuando decide dejar su actividad como

empresario para ingresar a la politica coma ve relatara en el Capitulo 4.

% Ferrer, Eulalio., El Lenquaie de la Publicidad. México. Edit. Fondo de Cultura Econdmica.18%4. p91
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CAPITULO 4
EL EFECTO DE LA FUNCION APELATIVA EN EL TRIUNFQ DE VICENTE FOX.

4.1 Antecedentes de una campaiia que camblo el rumbo del pais.

La historia de las campanias politico-electorales an México est& estrechamente ligada a
la misma conformacion del Estado-nacién en las primeras décadas del siglo XIX. En
esos afios, fueron muy rudimentarias y enfocadas a convencer a una pequefia élite
politica. Sus estrategias publicitarias se caracterizaban por su precariedad y falta de
ingenio. Era una época en la que los procesos electorales no funcionaban como
mecanismos de acceso al poder politico, ya que las amas y la violencia se
privilegiaban en lugar de lgs votos. Ese siglo se caracterizé por la existencia de

gobiemos autoritarios.

Asl lo afirma Andrés Valdez Zepeda : “Al iniciar sl siglao XX, las campafias empezaron
a tomar mayor relevancia, a la par que los procescs de transicién a la democracia se
extendieron en ofras parte del mundo. Las dos campanas politicas que mayor revuelo
tomaron y de las cuales se conoce su espiritu democratico fueron: la de Francisco |.
Madero, en 1911, y la de José Vasconcelos, en los afios veinte. Salvo asas

excepciones, los procesas electorales no fueron sino meros ritos protocolarios para el

acceso al poder”. 120

Pero las elecciones federalas del 200 transformaron el panorama politico del pais. Hoy
se puede hablar de un antes y un después de este hecho tan significativo, la misma
percepcidn del electorado se modificd, y por ende su participacién. Aungue este
acontecimiento no surgid de manera espontansa sus antecedentes las encontramos
cuando el protagonista de Vicente Fox ingresa al PARTIDO ACCION NACIONAL. Las

120 valdez Zepeda, Andrés., “La evolucion de ke mercadotecnica politica en México™  Afio 13, No. 85 Revista
Mexicana de Comunicacion, SepiOct. 2000,
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estrategias y la organizacién de su primera campana, io veremos a continuacion se
fueron perfeccionando hasta la contienda por ia presidencia.

Manuei Clouthier invita a Vicente a contender por una diputacién, vio en €l a un lider
carismatico y, sobre todo un muy buen comunicador, tiempo después habria de
demostrar que el buen ojo de su amigo y después compaiiero de Partido, no habia
smado. Cuando Fox se decide a participar en la campafia para ganar el |l distrito
federal de Guanajuato con cabscera an Ledn, el mas dificit para el Partido Accidn
Nacional por su composicion rural, o inicia con un plan bien definido, asi lo recuerda

Francisco Ortiz Pinchetti, tres fueron los lineamientos a sequir en esta campafia:

a) Ganar las elecciones de tres diputaciones federales y las tres locales con
cabecera en Ledn, que se disputarian el 6 de julio de 1988.

b) Después del triunfo conguistar la alcaldia de Leén.

¢) En 1991 ir tras la gubematura del estado. '

Cada uno de los puntos fue cumplido ante la sorpresa de amigos y extrafios. Una vez
alcanzados los dos primeros objetivos iria por el tercero, y en 1921 inicia su campana,
para gobemar su estado, Guanajuato, en 294 dias recorrié varias veces los 46
municipios, y siempre la caracterizd por ser eficaz, cuidadosa, planeada, modesta y
sobre todo muy intensa.

Desde entonces se opuso a la cemrazon de los medios y se lanzo a la calle, con el Unico
fin de saludar de mano a la gente. Su popularidad fue creciendo como lo manifestaba
la respuesta de los ciudadanos. Tuvo actos muy significativos y lucidos en Celaya,
Irapuato, Salamanca, Silao y San Miguel de Allende. Sus eventos contrastaban con los
frios y acartonados actos de su contrincante el priista Ramdn Aguirre Velasquez .

Su discurso se identifico por ser llano, pragmatico, sin referencias y muy encaminada a
la participacion de la sociedad, sobre todo en la defensa del voto ante la inminencia de

121 Ortiz Pinchetti, Francisco. Op. cit p 20ss
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un fraude electoral. Su lenguaje ranchero y su vestimenta lo caracterizaron ya, come un
tino definido, aunado a su espontansidad y su constante critica. Todo esto le fus
ganando un lugar y preferencia importante en el electorado, y a pesar de los cierres de

camparia tan multitudinarios, el resuitado le fue adverso.

Algo ocurrio, a pesar de su trunfo inobjetable, y del reconccimientc que el propio
Porfiric Muioz Ledo le hizo al levantarie el brazo, aquel lunes 19 en el restaurante del
hotel Ledon. Ramdn Aguirre abanderado del PRI, habia ganado. A partir de sese
momento inicia una segunda campafa, pero ahora para protestar en contra de los que

habian orquestado este fraude de grandes proporgiones.

Encabezd marchas y mitines en las principales ciudades, realiz6 una caminata de 50
kilbmetros desde Ledn hasta Guanajuato. Muchas fuercn las protestas e imputaciones
que se consideraron improcedentss, por los Magistrados del Tribunal Estatal Electoral.
Sin embargo algun efecto debieron causar todas y cada una de las inconformidades ,
pues Ramon Aguirre no acudid a rendir protesta como gobemador de Guanajuato, por
situaciones por demés obscuras se concedid al panista Carios Medina Placencia, un
interinato para cubrir la gubematura. Asi el jueves 28 de septiembre de 1991, tomé
posesion , ahi se encontraba Carlos Salinas de Gortari, el présidente, sU Mas acemimo
enemigo unificando los reclamos de priistas y panistas. No podia ocuitarse, sin
smbargo, el ambiente de jlbilo por parte de los amigos de Fox que no dejaron de gritar
‘Queremas & Vicente®, perc &l abandoné el saldn con las manos en alto. 12

Hasta que Salinas de Gortari termind su mandato, Vicente Fox contemplo ta posibilidad
de contender una vez mas por el gobiemo de Guanajuato. Afos después, y consiente
de gue la oposicion debfa ir a la batalla del 94 fundamento su propuesta sobre tres

postulados que consistian en :

3 Un fuerte y extracrdinario liderazgo en la persona del candidato.

122 |bidem. p 37
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& Un programa de gobiemno amplio, profundo y sofisticade con miras a rescatar al
Estado del subdesarrolle y la mediccridad.

& Una planeacidn estratégica y organizada de 1a camparta.

Con estos tras pilares se puede cambiar el destino, afimaba, y efectivamente los

utilizé al pie de la letra y por supuesto le dieron el éxito esperado.

Toda su energia la encamino a esta tarea , pues la contienda para la presidencia de la
Republica de 1994 no era aln para él, debia derribar otros obstaculos, sobre todo el
referente al articulo 82 Constitucional que impedia a los mexicanos hijos de extranjeros
contender por la presidencia. Gracias al ahinco de Diege Femandez de Cavalios que
defendi6 la reforma al articulo, le fue posible a Vicente cantender por la presidencia an
el ano 2000, porque su aplicacion se postergd hasta las siguientes elecciones, por lo
cual candidato del PAN en 1994 fus Diego Feméandez.'®

Vicente Fox no se amedrentd cuando el 6 de marzo de 1995, Ignacio Vazquez Tomes
fue propuesto como candidato del PRI al gobierno de Guanajuato, él se habia
adelantado, y ya llevaba un mas en campafa, repartia a la vieja usanza del PRI,
camisetas, gorras, dulces, pelotas y llaveros. Su actitud se tomaba bromista y
espontanea, su discurso, generalmente, era improvisado pues no se caracterizd por
hacer promesas, pero si ofrecia compromisos y sobre todo, una vez mas, invitaba a la
participacion ciudadana. En sus campafias por los puestos de eleccidn en los cuales
participd, se caracterizé por iniciar antes que sus adversarios, recorridos mtensos y
novedosos. El factor sorprasa o habia de acompafiar a o largo de su vida poilitica .

Ante la cerrazén de los medios de comunicacidn, sobre tfodo los electrdnicos, y las
limitaciones del presupuesto Fox rompid, desde entonces, tiempos y costumbres de la
politica mexicana. Emprendid largas y agotadoras jomadas para recomer calles,
mercados y plazas. No tenia empacho en saludar de mano a los ciudadanos y platicar
con ellos.

B Cant) H, Guillermo. Op. cit p 48



Viajo nuevamente por todo el estadc en ‘El Jefe”, el autobls utilizade por Diego
Fernandez, en su campafia presidencial del 94. En ese entonces lo acompafiaban
Felipe Zavala, como su jefe de prensa y Francisco Ortiz Pinchetti. Las elecciones se
efectuaron el 28 de mayo y en forma sorprendente, Vicente gand la gubematura con el
58.3% del total de los votos, contra el 32.8% de Vézquez Tormres. '

Perc las expectativas del ya gobemador de Guanajuato iban mas alla, asi lo recuerda

Juan Antonio Femandez, exdirigente del grupo Amigos de Fox:

“Estéhamos reunidas algunas personas que trabajdbamos en Coca Cola en 1995 con
Vicente Fox y nos ensefid un estudio en el que se establecia que la eleccion de 2000
seria ganada por el PRI y al PAN le tocaria hasta el 2006. En aquel encuentrc de
amigos, el entonces gobemador de Guanajuato nos dijo: “jovenes hay que hacer una

nueva estrategia de campana para ganar la grande”. 12

Para triunfar en México, lo tenia muy claro, se requeria de experiencia politica,
ideologia, doctrina, dinero, organizacién administrativa, planeacion logistica vy
mercadotecnia. Pero sobre todo algo que le habia dado buen resultado: el factor
sorpresa. En 1957 cuando inicia la campaia para la presidencia de la Republica repite
los mismos esquemas y estrategias anteriores. Tres afics antes de las eleccionas se
adelanta a sus contendientes. El contexto lo favorecié desde el principio, pues segun

las encuestas el 60% de los mexicanos astaban a favor dal cambio. '%®

En julio de 1998 era conocido apenas por el 11% de ia poblacidn pero esc no
importaba ya lo empezarian a identificar. Una vez mas el verdadero coordinador de la

124 Ortiz Pinchett, Francisco.op. cit p 32
% Gardufio,Roberto, “Acopic de recursos y votos, la estrategia de Amigos de Fox". Méx.La Jomada.

2/ul/ 01

% Ortiz Pinchetti, Francisco. Op. cit. p. 36
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campana era Vicente Fox. Con un equipo tan esforzado como inexperto y con recursos
operativos efectivas cimentd su camparia en tres pilarss:

+Planeacion y mercadotecnia
+Financiamiento
+Contacto directo con los electoras que podian tocaro y sentirio.

Pero ademas se debia considerar las entidades de mayor densidad electoral como el
Estado de México, Distrito Federal, Veracruz, Michoacan, Jalisco, Guanajuate, Baja
California y Chihuahua. No escatimo en gastos para publicitarse, ni en esfuerzo para
recomer nuavamente los lugares que considerd debian ser visitados, brincaba de un

extremo a otro del pafs y era sorprendente su resistencia fisica.
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4.2 Las estrategias de la campafia.

La propia imagen de Fox representaba una estrategia de campania, su discurso y sus
acciones se caracterizaron por romper esquemas. Tenia muy claro el contexto dz
recepcion, le habia dado buenos resultados antsriormente. Sus mas cercanos
colaboradores le pedian que cambiara, su foma de vestir y de hablar, pero su
argumento fue el siguiente lo refiere asi César Leal Angulo, su amigo y companero:

“Mira le dijo Fox - la sociedad mexicana esta dividida en cince capas, atendiendo a los
dos que le dan estatus a la gente : la educacion y el dinero”.

“Alla arriba, la nata de la sociadad, es una pequefia capita de mexicanos gque tienan
educacién y dinero. Luegao abajito, sigue una capa gruesa, muy gruesa, de mexicanos
que tienan educacion pero no tienen dinerc”. Después viene una capita,
afortunadamente muy delgada, que algan dia habré que desmantsiar, de los que tienan
dinero pero no tienen aducacion, esos son muy peligrosos. Le sigue una cuarla capa
de mexicanos, que yo le llamo del rio, del aluvién, y que son los que han oido hablar de
Winston Churchill, pero no estan seguros si se trata de un Primer Ministro Britanico o
una marca de pure; ahi cunden e rumor, la intriga, el desentendimiento, la
desesparanza, la desorientacion, aunque hay algo de educacién. La dltima — continud
FOX- es una capa muy gruesa con 40% de los mexicanos, en donde no se oye mas
ruido que el de la tripa, porque se estan muriendo de hambre. Esa enorme capa no
sabe, no tiene educacion ni dinero, y ahi vive el PRI. Ahi tiene asentadas las cuatro
grandes patas el dinosaurio, porque esa capa se manipula, se engafia, se presiona y
se atropella. Esa capa no tiene capacidad de reaccionar”. "2

Vicente- refiere Leal Angulo- pidié que lo dejdramos hablar el lenguaje de esa capa,
que hablaba de tepocatas y viboras prietas, porque, dijo, esa capa era la que mas
necesitaba el enorme micrdfono que es una campana politica”. Fox rematd : Ustedes
dediquense a 1as otras capas.

™ Beftrén dal Rio, Pascal., “Las dafinicones” . México, Reviste Proceso Edicidn Especial *Sin Mequillgie™ 2001.p7
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ésar Leal Angulo encontrd su "picho” en las universidades y en establecer contactos
I8 asi qué posteriormente sumé a la camparia a Porfiric Mufioz Ledo y a Affonso
urazo. Siempre se habfa caracterizado por ser un panista tradicional, donde habia
ilitado desde casi medio siglo. Sinoaloense de nacimiento fue vecino y amigo de
iventud de Manuel Maquio Clouthier. Ocupd la presidencia del partido en Veracruz,
n buen dia Fox lo invita a conocer Guanajuato, y después a intagrarse a su campana.
ara él Fox sabia organizar a los ciudadanos y tenia un concepto, mas bien
mpresarial de la politica . 1%

us colaboraderes mas cercanos aseguran que desde 1997, cuanda Fox se decidid a
anar la Presidencia de la Repuablica, hasta et término de la camparia presidencial o) 29
e junio, logré recorrer el pals por lo menos en fres ocasiones. Cada dia realizaba una
ocena de mitines improvisados u organizados en templetes. Los recomidos por ias
arreteras logaban a durar de 12 a 14 horas para trasladaric en compafiia de su
omitiva y de los representantes de los medios a los lugares destinados a realizar los
tlitines.

s importante cecnsiderar que una vez designado oficialmente candidato a la
residencia del PAN, en una elaccién interma y abierta, ante unos 360 mil militantes,
onté con el apoyo de los cuatro estados gobemados por Accién Nacional y los 225
wnicipios del pais. Mas de 34 millones de mexicanos- 38% de ia poblacion

acional.'®

stratégicamente esto debia tomarse en cuenta e iniciar con la segunda etapa de la
ontienda, poner en praciica un proyecte definido y organizado.

'ibidem.p 9
' Jarquez Antonio, *Al poder, por la Mercadotecnia:los entretelones de la campana de Vicente Fox ., en @l libro
salto a Palacio®, México, Revista Proceso, 17 de junlo de 2001.



4.2.1 El proyecto “Milenium”.

Una de las estrategias mas importantes de la campafa cbedece al seguimiento de un
plan largamente pensado, su meta:; alcanzar el "dia V “,es decir, el triunfo de la
democracia para sl afic 2000, Fox lo bautizé como proyecto “Millenium™. Ahi se
encontraba teda la experiencia acumutada en las campanas antericres. Algo estaba
muy claro: la bsqueda de la participacion ciudadana, por o cual era indispensable el
coentacto del candidato ¢on un mayor nimero de votantes.”Lievarie ahi donde estan los
votos. Los pasos a seguir por los organizadores serian fundamentaimente tres y con
base en esto se programarian las giras:

+Ir a los estados electoralmenta mas ricos.
+ A los de mayor votacidn a favor del PAN.

+ A los que podian aportar un mayor nimero de votos.

Desde entonces, por iniciativa de José Luis Hemandez, surgieron nombres bélices: la
casa de campafa era el bunker, a los coordinadoras se les llamd "mariscales” y para
explicar de qué se trataban sus proyectos decia:'esto es una guerra por el poder

politico. "™

Principales estrategas y sus funciones:

»Ramdén Mufioz. La organizacién: Cuadros, seleccién de individuos, métcdos,
politicas, definicidn de objetivos y medicidon de resultados. El concepto de su aportacién
se apoyo en tres columnas fundamentales: Estructuras, sistemas y procedimientos
operativos.

@ Ortiz Pinchetti, Francisco. op. cit. p137
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» Eduarde Sojo. E! contenido: Las razones de lucha, el raciocinio poético y moral; les
ambiciones y los soportes del desamolic econdmico; la filosofia y la introduceién del
método consensual.

»Marta Sahagin. La comunicacion publica; Participar, en forma abierta a ios medios y
a la sociedad, lo que hacia el candidato, el cémao y el por qué; nada por debajo de la
mesa, un compromiso de transparencia y ocportunidad.

»Lino Korrodi. La artilleria: El soporte econdmico para ammar, desarollar y pertrechar

el contingente de lucha. ™

Efectivamente todo un ejército para enfrentar una gran batalla, pues el enemigo
poderoso tenia mas de 71 afios en el poder, y por supuesto, no queria perderio lc iba a
defender hasta con la dltima ufia. Esa lo sabfan Fox y su grupo de amigos por lo cual
debian tomar todas las providencias. Otros nombres serian agregados a las filas del
equipo : Juan Manue! Oliva operaria la Red ad-intra (del latin, hacia adentro). Ramén
Mufioz armdé la organizacién de Red Fuerza del PAN { Fortalecer la estructura del
partido), y Ganzalo Enrigue Robles Prada dirigiria la Red civil, encargada de sumar
voluntarios civiles para respaidar al candidato.

La finalidad era manejar al candidato dentro de proyectos concretes, disefiar cada uno
de las pasos a dar. Coma se habia empezado tres afios antes de las elecciones se

planteo efectuarlo de la siguiente manera:

1997 1998 1999 2000
»Ganar convencidn | > Organizacion de ta ; »Desarrollo de la »Respuesta
del PAN y darlo a]campafia. campafia. fulminante a los
conocer »Proyecto Omega. |»Cobertura ataques.
nacionaimente:  Fox| »Cuadras de nacional, prioridades | »Propuestas
candidato. organizacion y en zonas integrales.
*Primeras funciones. electorales. » Preparacion de
encuestas de»Avance en la ¥»Encuestas de debates.

1 Ganti, Guibermo, op. dit p. 70
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penetracion. intencién de voto. posicicnamiento.
»Denunciay
proposicion.

Guillermo Canti refiere: “el planteamiento aunque ofensivo en vision, organizacion y
sustancia, sequiria las regias del futbol modemo: primero la defensa, luago el atague,
de tal manera que {o primero que Mufioz concibid organizacionaimente fue la defensa
electoral, denominada Operacién Blindaje, o como anticipar y anular fa accién del
ensmiga. Lo segundo fue la promacién del voto, en ambos dispositivos se buscaba

conectar funcionalmente recursos, gente y destrezas.

José Luis Gonzalez fue el encargado de elaborar el manifiesto gue contenia paso a
paso la manara de hacer de Vicenie Fox Presidente a través de:

> Afianzar el liderazgo del Candidato, lanzar su imagen como viable y promisoria

para alcanzar el Cambio.

P Seguridad: el candidato debe llegar vivo, sano, equilibrado mental y
emocicnalmente a las elecciones del 2000. Debera hacerse un reconocimienta

médico ahora y cada seis meses.

P El candidato es el gje central del proyecto. Buscar la Prasidencia significa una
gran responsabilidad consigo mismo y su familia, todos los integrantes
depositardn en él confianza absoluta. Debe escuchar a la gente y estar
dispuestc a registrar con atencién sus necesidades. Aunque el momento del
lanzamiento ha sido muy oportuno es conveniente evitar la sobreexposicién y
socbreventa del candidato a través de una rigurosa pilaneacion de los tiempos,

distancias y lugares de aparicion personal. '

2 ihidem. p. 74
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El programa se dividid en tres periodos:

» Precampafia 1998: ; Quién es Vicente Fox Quesada?

Objetivo darlo a canocer a escala nacional, posicianario en la mente del elector.

Medicidn: Pasar de 40 a 60% de identificacion en la mente del eiectorado y con
una intencién de voto de 25%.

Estrategia Polftica: convertirse en el suefic de ia nacién, manejar uno o dos
temas basicos y generar una propuesta general.

Estrategias de mercadotecnia: identificar al candidato como actual gobemador
de Guanajuato. Percibirlo como candidato del PAN. Optimizar su difusién en los
medios. Planeacién y creacidn de soportes: “Amiges de Fox”. Inicio -de
Foximania.

» Precampafia 1999: ; Qué se propone hacer Fox?

Objstivos: Proyectar su *Visién de México®, su oferta politica, lo que ha logrado
como gobemador de Guanajuato.

Madicién: Pasar de 60 a 80 % de identificacién en la mente del electorado y con
una intencién de voto de 35%.

Estrategias politicas: Ganar la convencion del PAN con 75% de apayo. Tener
un proyecto de nacion. Concentrarse en cuatro o cinco temas bésicos. Formular
plataforma ante el [FE.

Estrategias de mercadotecnia: Posicionar el perfil ideal FOX/PAN. Desarrollo de
redes organizadas en 1998, Estrategia detallada de uso de medios de
comunicacion. Constitucion de alianzas politicas. ldentificacién de segmentos.

> Campafa 2000: ;Por qué votar por Fox

Obijetivos: Dar a conocer su plan de gobiemo, proyectar su imagen en el
exterior, lograr que ei electorado o adopte como “propio” para asegurar el voto.
Madician: Llegar a 95% de identificacién en la mente del electorado con una
intencién de voto de 45%.
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» Estrategias Politicas: Divulgar el plan de gobiemo. Cinco o seis temas bésicos
con medicion de prioridades. Consolidacion de las alianzas peliticas.

« Estrategias de mercadotacnia: Identificacion precisa de segmentos electorales.
Intensificacion de medie masivos: Televisidn y radio. Consolidacion y eficacia de
redes de apoyo. Intensificacién de la Foximania. Ser distintivo an comparacion
con ios competidores y afinar sus debilidades de éstos. ™

Todos estos planteamientos no hubieran sido posibles sin un compromiso seric por
parte de las personas que creyeron en una persona y en un candidato, pero hacia fafta
algo mas, el financiamientc para lievar a cabo este plan, se requeria una gran
promocion en los medios y eso costaba dinero, mucho dinero. Era preciso crear un
organismo auxiliar encargado de buscar ese recurso indispensabie. Ademas deberia
llegar de manera clara y transparente para tener un respeto estricto a la ley. Cualquier
tipo de aportacion estaria aprobada y reciclada a la cuenta Amigos de Fox, A.C. En ol
inciso siguiente se tratard en fonrma mas amplia come surge esta organizacidn y su
impartancia en la campana.

13 i fdem. p.79



104

4.2.2 Los Amigos de Fox .

El 16 de septiembre de 1998 nacid la Asaciacion Civil Amigos de Fox. Al principio
fueron los empresarios José Luis Gonzalez, Coordinader nacional, que un afio mas
tarde dejaria la agrupacién por desavenencias con Fox, y Lino Korrodi, antiguos
compafieros en la Coca-Cola. Ese nombre era el adecuado pues todos eran sus
amigos. Su meta principal darlo a conocer, ya que en se momento el 8% de los
mexicanos sabian de su existencia, y la meta era llegar al 92% pero sorpresivaments
el 2 de julio de 2000 fue del 98%. Por supuesto asta agrupacién se mantuvo al margen
de la estructura del Partido Accién Nacional. '

Sus integrantes eran empresarios con estrategias definidas, légica de planeacién y
conocimiento de la tecnologia:

“Iniciamos la campania, refiere Guillermo Cantd, en los medios de comunicacion
escrita, con entrevistas y comentarios de Vicente, pero como la genta en este pais no
lee, se decidid salir con comerciales an radio y televisidn en diciembre de 1998, a
través de un anuncio cocacolero con un Fox enviando un mensaje de Aflo Nusvo a los
habitantes de Guanajuato y de todo sl pais desde la escalinata de la Universidad de
Guanajuato. Pero nos dimos cuenta que se estaba vendiendo un producto, pero no sus
caracteristicas. Desde entonces se buscd mostrarlo tal como era; divorciado, con

cuatro hijos adoptados, empresario”, '**

Los destinos de Lino Komrodi y Vicente Fox se juntaron en 1967, en Tampico, cuando
ambos trabajaban en la Coca Cola, al lado de José Luis Gonzalez. El trio de los
lamados "cocalocos” pasé una temporada en el Puerto, se encumbrd en esa emprasa
y después se dispersé. Fue a mediados de 1997, cuando se reencontrd en

4 Gardufio Roberto., *Acaplo de recursos y vatos, ka estrategia de Amigos de Fox'. México, La Jomada. 2 de jullo
de 2001,

%5 Cant H. Guitiermo, op.cil p 189
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Guanajuato para trazar la ruta hacia Los Pinos.

Lino Komredi economista de profesion, es descrito como un hombre elegante, sutil y
amable en su trato, pero duro hacia adentro, g él le tocd ser el recaudador de los
fondos del proyecto. Inscribié en su primera convocatoria a 10 mil ciudadanos. Y
terminé aglutinando, segdn Juan Antonio Femandez, su coordinador nacional, a 5
millores 480 mil amigos de Fox, su promesa fue consaguirle 20 millones de votos. El
métode a saguir consistia en llenar una ficha ds inscripcién gue seria repartida en los

comités distritales de todo el pais.

Se pretendia ademés, darle importancia a la gente que participard, por lo cual si una
persona sfiliada a la Asociacion lograba que cinco mas integraran el padréh, sa le
nombraba director; si ese mismo ciudadano podia llevar a otros cince en edad de votar
&l listado, recibia un reconocimiento como coordinador; y si aumentaba la participacion
con otras cinco afiliaciones era considerado consejero del candidato, y esto empezd a
cracer. La participacion genero redas de jovenes, mujeres, ancianos, miembros del
Ejército, desempleados. indigenas y cibemautas. ™

Posteriormente se sumarian a la asociacién Carlos Rojas, Luis Emesto Derbez y
Ramén Mufioz. Sin la finalidad de confrontarse con el PAN crearon una red llamada ad
intra, para que los panistas o conocieran y votaran por él. Llegaron a 300 mil los que
se convencigron de mantenerse a su lado y trabajaron por él. Sus reuniones se dieron
los dias dos de cada mes para anticipar la victoria.

Juan Antonic Famandez, afima lo siguiente en las muestras de solidariedad que

hicieron posibie la creacidén de Amigos de Fox:

* Mucha gente se acercaba a Vicente para darle tarjetas de presentacion, folders,
cartas en las que le manifestaban su apoyo en caso de que buscara la Presidencia de
la Republica. Vicente comenzé a guardar esa informacion, hasta llenaruna caja  que

% Gardufio, Robertn., op.cit 10
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traia en la parte de atrds de su camioneta. Un dia nos pidioé que le ordenarames toda
esa infermacién. Al principio se pensé en constituir un fideicomiso, una fundacién, una
asociacion palitica. Finalmente se llegd a la conclusion de conformar la asociacicn
civir, ¥

Uno de los grandes retos de la asociacion fue lograr que Fox fuera el candidaio de
Accion Nacional, tuvimos- dice Femandez- una competencia rispida entre Amigos de
Fox y panistas. Se dio una friccion entre ambas estructuras, pero al mismo tiempo y a
pesar de esto, nacen las redes: de mujeres, de las personas de la tercera edad, de
universitarios, de deportistas, de militares... hubo curas que depositaron dinero y

militares que hicieron lo mismo.'*®

La estrategia basada en el convencimiento de persona a persona, al estilo de las redes
comerciales estadounidenses seguia dando resultado cada amigo convencia a otras
cinco, seis o siete personas a afiliarse. En el primer afio se establecieron en el pais 85
casas de Amigos de FOX y 40 grupos de Mujeres con FOX . Al final logré censeguir 5
millones 400 mil adhasiones. Se tratd de una organizacidn original y con un fin comdn:
correr al PRI de |os Pinos. Llegd a tener 262 casas en todo e! pais, el mayor nimero se
concentrd en Jalisco. De ahi surgieron las ideas de las botas, las habillas, las méscaras

de Fox. Se compusiercn mas de 80 corridos. ¢

Su labor consistia en provgcar un ambiente propicio antes que el candidato llegara a
cualquier lugar. Por supuesto, cada coordinador regional informaba semanaimente a la
coordinacion general da las actividades realizadas por su organizacion local. Se vive en
todo mementa un apoyo real, los que no aportan dinero, prastan sus vehiculos para
asistir a los actos de camparia y se comprometian, ademas, a garantizar un minime de

asistencia a cada evento.

13 Ambriz, Agustin., "Los Amigos de Fox.” México, D.F., Revista Proceso Edicion Egpecis!. Dic.2001. p 45
1% jbidem.p 48

1 Jarquaz,Antonio. Op. ¢it. P30
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Efectivamente habia uneg disposicion de participar con el candidato, por ejemplo:
cuando visitd Mérida e! 26 de febrero se reunié con un grupo de mujeres, cada una
debia pagar su desayuno. Linda Pino de Cémara la coordinadora, para ese entoncss,
habia aglutinade a 900 mujeres. Este esquema de invitacidn y compromiso se repite
en varios lugares de la Republica Mexicana y siempre con el misme fin: impactar y
perdurar la figura y el discurse del Candidato.

Los empresarios no se quedaron al margen de la participacion, y también
contribuyeron a la campafia de Fox. Los nombres que aparecieron fueron el de Carios
Siim Held, guién en mayo de 2002- justo dos meses antes de la eleccién- gir6 un
cheque por casi 18 miliones de pesos; y el grupo regiomontanc Cementos Mexicancs
(Cemex)- que preside Lorenzo Zambranc- dond 14 milones de pesos en dos
remesas.™

Otras sociedades mercanties que aportaron recursos fueron: Nadro, de Pablo
Escanddn Cusi Seguros Comercial América, de Alfonso Romo; Frugosa, de Eugenio
Lépez Rodea; Agrobios, de Femando Senderos Mestre, y Grupo Flexi de tedn,
propiedad de Roberto Plascencia, empresario zapatero cercano a Vicente.

Como en otras campafias su amiga y colaboradora Marta Sahagtn, lo acomparié
siempre. Ama de casa de origen michoacano, panista clasemediera de Celaya, era una
desconacida y aunque no sabia nada sobre medios de comunicacién, siempre se
defendia diciendo: “no sé nada de comunicacidn, pero quiero armar un equipc para
cuidar la imagen del gobiemo y la del Licenciade Vicents Fox”. Sus lazos comignzan
desde que era gobermader del estado de Guanajuato, y a partir entonces Marta no
tenia empacho en pagar paginas enteras de publicidad a favor del gobemador, y
siempre esiaba al pendiente de tode, asi lo recuerda Amoldo Cuellar Ormelas, director
del pariddico "El Correo” da Guanajuato:

" Ortiz Pinchetli, Francisco. Op.cit p 78
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*Era un cliente importante . Si un dia hablaba para decir que se destacard una nota,
habria que ser suicida para decir que no”. Los medios no vivimos de la circulacion,
sino de Ja publicidad. El dinero que repartia mediante la publicidad oficial 7 daba a

Martha un poder de presion, pagaba hasta ocho columnas, si era necasario”. ™!

Aungue no era una experta, siempre trato de reunirse con gente conocedora, por
sjemplo Alejandro Torres, Mercaddtogo de Ledn, propietario de la empresa Pull&Push
con quién establo amistad y paricipd sdlo los Ultimos meses de la campafia
presidencial. Virgilio Cabaliero, fue otro, lo mismo que Juan Aguilera quines la

asesoraron en el drea de radio y televisién.

No se puede negar la entrega y el compromiso de cada uno de los participantes, desde
cualquier trinchera trataban de llevar a cabo los objetivos para cumplir con ta meta, y
come todo o que empieza termina, el 28 de junio de 2000, en Ledn, Guanajuato, “los
mariscales®, sostuvieron su Ultima reunidn. Amigos de Fox desaparecia como
Asociacién. El dia del ciemre de campaiia: “Todos nos despedimos. Habiamos cumplido
con nuestro objetivo”, concluye Juan Antonio Feméndez. 4

Por supuesto estos esfuerzos se verian reflejados en las encuestas 8sos porcentajes
que manifestaban ta aceptacion y la empatia despertada por el candidato en sl

contexto de recepcion.

141 Dalgedo, Alvaro."El poder del dinero”. México, D. F_Edicién Especial. Sin Mequilaje maye da 1999, p. 36
2 Ambriz, Agustin.op.cit. p 12
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4.3 Las encuestas como indicativo importante en las campafas.

Una eleccién es un fendmenc de movilizacion saocial en el sentido més amplio de Ja
palabra. Su principal objetivo es muy sencillo: se trata de lfevar a un conjunto de gentes
para gue realicen una accién determinada, un acto concreto del que resulta, en ol
mayor de los casos y en condiciongs normales la forma o la represantacion del

poder. '

La encuesta es una hemamienta fundamentsl de la campafia. Es la reina y la tirana, Ia
que manda. Segdn sus porcentajes se reestructuran las entrevistas, los ftinerarios, 1a
agenda y las giras. “La encuesta nos indica a dénde hay que ir, en qué momento”,
apuntaba Padro Cerisola. No se repard an gastos para diariamente tener un resuitado,
por tema, regidn, telefénicas y de campo, y hasta por acto. Se consideraban elementos
duxiliares como edad, sexo, nivel educativo y socioacondmico. Falipe Zavala,
secretario particular de Vicente refiere: “Para Fox la encuesta era su pulso y su
obsesidn. De {os resultados dependia hasta su estado de animo. Todos los dias a las

6 de la tarde se le tenia la encuesta telefénica diaria”. '

A partir del surgimiento de este juego democrética las mediciones del voto cobran
importancia y las agencias que desempefian esta actividad tienen un auge
considerable.

Para Andrés Valdez Zepeda, las camparfias mediaticas se institucionalizan y se
fransferman en mecanismos privilegiados por partidos y candidatos en la busqueda de
la conquista det mercado electoral. Surgen firmas especializadas en consultoria en
materia de mercadotecnia politca como es el case de Estratégica, Alazraki y
Asociados, Vilchis y Garibay y Armando Pérezgrovas, entre otras.

14 Beltran Ugarte Ulises., “El uso de las encuwestas’. Cuademos de Trabajo."Partidos Pollticos y
Ciudadanos: entre el diélogo y la Mercadotecnia™.p.27

M Ortiz Pinchetti, Francisco. Op.cit p 92
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Las encuestas se convierten en unc de los instumentos de propaganda que ai
generalizarse, ocupa lugares privilegiados en las estrategias de las formaciones
politicas, a partir de ese momento los partidos cuentan con porcentajes significativos,
scbre todo, en la tendencia dei volo para evaluar sus campafias y definir sus maniobras

electorales.

La siguiente grafica muestra un condensado de las preferancias electorales antes de

ias elecciones:

Encuestas sobre intencién de voto previas al 2 de julio

.Agencia FLO VFQ CCS Otros
“Arcop 38 43 17 3
‘Demotecnia 34 44 16 6
AlducinDemocracy Watch 38 41 20 3
“Alducin/Espinoza Iglesias 3/ 4 20 4
"Investigaciones Socs. AplicadasiGEA 3 a3g 19 3
“Reforma : 42 39 16 3
Reuters/Zogby 44 41 15 1
AcNiefsenMilenlo 43 39 16 3
-Consultores y Marketing politico 41 38 18 3
CECUniversidad de Guadalajara 43 38 15 3
“Mund/Dallas Moming News 37 27 0
' Greenberg-Fearson 43 38 15 3
_Fishars 2 3% 19 3
_Promedio 40 40 18 3
"Resuttado oficial 369 434 170 27

Fuente: Elaboracion propia en basa a los cuadros de Milenlo (Aguirre, 2001:45)

Se abserva ya una incorporacion del desarrollo tecnolégico a las campanas, sobre todo
en Intemet, en jas impresiones digitalizadas y en el telemarketing, se instituyen en los
medios mas utilizados por los partidos y candidatos. Los estudios de opinién ya estan
interviniendo en las decisiones de los aspirantes a puestos de eleccién, quiza no

% valdez Zepeda Andrés, Gonzalez Ramirez Emesto RaGL "La norleamericanizacion de las cempafias electorales
en México”. México, Revista de Comunicacidn. Octubre da 2000
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reprasentaban tanto interés como el debate para hacer predicciones, pero son mucho

mas Utiles para disefiar sus campanas y definir estrategias slectorales.

Un partido politico que pretenda, hoy en dia, contender se enfranta de inicic a un
proceso de convencimiento para obtaner su voto, y se debe considerar que los
receptores se comportan come una multitud dispersa y cambiante, su opinién se va

formandc a través de diversos canales de comunicacién.

Las encuestas, como se ha referido con anterioridad, son un mecanismo para conocer
la opinién plblica, tener mayor seguridad de que el mensaje trasmitido a los
electores esta cumpliendo con la funcion apelativa y poética.

Para Maria de las Heras: °Los partidos politicos cuentan con una oferta politica
definida, es cierto, pero hay mil manera de convertir esta oferta en un slogan de
campafia que cumpla con los requisitos que la comunicacién masiva exige: que sea

claro, conciso, memorable, etc...”"*

Ahora bien la encuesta como métedo estadistico de investigacién parte de dos
supuestos basicos, continuando con Maria de a Heras que afirma:

a) Primero, Io que se estd tratando de inferir es un hacho de naturaleza
contingente, es decir que pueds ocurrir da cierta forma o de ofra, y que las
cordiciones que determinan cdémo ccurre finalmente no se pueden controlar ©

conocer de antemano.

b) Segundo, no puede tener un cense sobra el fandmeno, por lo que es necasario
tratar de descifrar 1o que ccurre en la poblacién totat a partir de lo qua indica
una parte de esa poblacion seleccionada con determinados requisitos técnicos |
con los cuales el método estadistico pemite corttrolar el nivel de error que se

% De tas Heras Marfa., * Encuestas de opinién y campafias politicas® Cuademocs de Trabajo. "Partidos Peliticos v
ciudadancs: entre el didloge y la mercadotecnia® México, EdR. Cambio XXI. Fundacian Mexicana, A.C. 1891,



112

tiene en la inferencia, ermor que proviene del hecho de que s6lo se cuenta con
informacién de una fraccion de la peblacion. '

Cuando hablamos de encuestas slectorales se supone que la composicidn de la
votacion el dia de la eleccién es un hecho circunstancial, que no se termina hasta que
efectivamente ccure. Si bien es cierto existen mamgenes da error que puaden conducir
a una prediccién aventurada, pero las cifras antes de la eleccién del 2 de julio de 2000
en el caso de los candidatos iban demostrando los siguientes porcentajes:

“El miércoles 1 de diciembre, Vicente Fax Quesada afirmé que marcaba a la zaga de
su rival priista, Francisco L.abastida, por dos puntos porcentuales. Labastide aprovechd
la candidez o el amor de Fox y abusd: no son dos puntos, dijo, sino 20, basado
principalmente en una encuesta del diario Reforma, segan 1a cual el priista tenia el 43%
de la intencién del voto, por 27% de Fox y 8% de Cuauhtémoc Cérdenas”.'*?

Al otro dia aparecid publicado un desplegade andnime en varios periddicos que
afirmaba lo siguiente; el candidato del PRI a la Presidencia de la Repilblica asegurd
ayer que lleva 20 puntos de ventaja sobre el candidato panista Vicente Fox, Labastida
misnte. En los resultados de cuatro diferentes encuestas de fimas independientes, Fox

registra la delantera en la mayoria y en otras una difarencia minima.

Las encuestas se utilizaron como herramianta politica, pues cuanda las favorecian Io
pregonan a fos cuatro vientos, pero si no, inmediatamente se daba la descalificacidn
de los porcentajes, luego entences no tenian credibilidad. A finales de noviembre la
encuesta del CEQ de a Universidad de Guadalajara otorgd a Labastida sl 38% de la
intencidn del voto; 30% para Fox y 9% para Cardenas.

La dlitma encuesta de Mund Opinidn Services, publicada an el Dallas Moming Mews, [e
asignd a Labastida el 29%, a Fox el 26% y sl 12% a Cardenas. El mejor trate que

7 ipldem. p.30
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recibié Cardenas fue con agencia indemerc/Louis Harris: 44% de las preferencias pare
Fox, 39% Labastida y 16% Cardenas, pues le otorgaba un porcentaje mas alto que
ninguna ctra, Para Daniel Lund, director de Mund Cpinién Services, fas diferencias eran
producto de la apiicacion de métodos distintos de  “una opinion publica poco clara en

esta etapa’.'*®

Cristina Covarrubias, reconocida investigadora dedicada al estudio de la opinidn
publica, afirma: * los politicos ignoran que los resultados de las encuestas no afectan a
las elaccionas, por lo que resulta intil tento difundifas como descalificarias con
propésitos estratégicos. Los candidatos se empefan en promover fos resuitados que
los favorecen sobre todo en areas de recolecta de fondos, asistencia de voluntarios en
eventos y presencia en mitines. Ademds, asevera que “‘aungue las encuestas
solamente refuerzan actitudes previas de los electores hacia los candidatos, si ejercen
un efecto entre las politicos: Tienden a pensar que su mundo es la raalidad, cuando de
hecho estan muy lejos de ella. Solo la poblacidn informada se entera de los resuitades
de las encuestas, pero los candidatos se aterran porgue piensan que tiene gran

impacto y que su publicacion les puede quitar votos”. 1%

Michae! Traugott, presidente de la Asociacidn Estadounidense para la Investigacién de
la Opinidn Publica {AAPCR, por sus siglas en inglés), asegura que los mas importantes
efectos de las encuestas son indirectos. Es decir, aunque no modifiquen el resultado de
una eleccién "en téminos de quién gana o pierde®, pueden inhibir o impuisar las
contribuciones a una campana, la participacién de voluntarios y hasta “el monto y tono”
de la cobertura periodistica. "'

148 Aguirra, Alberto., “La estrategia del suicidio polftico” Mexico,0.F., Revisla MILENIO junio 25/2001. p 42
8 Valdes Zepeda, Andrés,, op. ot p. 12

¥ De las Heras, Maria, op. it p 35
1 Valdes Zapeda, Andrés. Op.cit p 18
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Sin embarge a través de la siguiente grafica que muestra sucesos y porcentajes, se
puaden apreciar fos momentos mas dificiles gue vivieron los principales candidaios,
segun Alberto Aguirre M., '™ entre los meses de Marzo a Junio de 2000 :

MARZCO +La calma chicha.

2000 +Fox amama su estructura de campafia y suma al PAN a su trabajo. Los
comerciales lo suben en las preferencias.

#El PRI nomina a sus candidatos al Senado. La imagen del Nuevo PRI se

desvanece.

ABRIL 2060 | *Pearson-Greenberg colocan a Labastida con una ventaja de 17 puntos.

+E| PRI lanza su mensaje-ancla: inglés y computacién para todos los nifios.
Semana Santa

*Primer debate. Las encuestas telefdnicas dan ganador a Fox.

(itima semana

+23. Labastida se reline con los gobemadores. Dicen que la camparia “va mal” y le
piden participar en ka camparia.

+30. Labastida en Villahemosa. Le levanta la mano Roberto Madrazo.

MAYQ 2000 | ¢Labastida declara: "El coordinador de la campafria soy yo®

+Para detener |la caida del PRI sube su pauta de mensajes. “Los gringos” pierden el
control de la estrategia.

+El equipo de campafia no guiere ir al segundo debate. EI PAN si.

¢E| Martes Negro. “Hoy hoy,hoy...” Fox sufre los estragos de su necedad.

El segundo debate

+Comienza la campafa negativa. Fox es golpeado por &l Fobaproa, los jardineros,

las groserias de la nifla...

JUNIO 2000 (+E discurso de Labastida asume las banderas de la oposicion.

+El tracking diario de la Presidencia registra una ventaja de Fox de cuatro pumos.
Cierres de campaiia

¢Las pautas de los sopts del PAN y de! PRD promedia 40 impactos diarios. ¢La
mitad de los sopts del PRD son en contra de Fox.

+Ei PRI mantuvo una frecuencia de 200 spots diaries.. todos en conira de Fox.

Tres ultimos dfas. Cuando las camparias salen del aire, las tendencias vuelven a

cerrarse. Hasta el ditimo dia se mantiene el empate.

2 Aguire M, Abertp. Op. cit p 44
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Ante estos resultados, Pedro Efienne coordinador de fa campafia de Céardenas no
despreciaba a los especialistaé, sin embargo afirmaba gue: ‘elios no determinaban gl
rumbo de [a campafia”. Varias compafiias encuestadoras, afirmaba, “tienen ligas de
subordinacion con el sistema®. Por lo cual Cardenas siempre evadid el tema. Se
pretendié mostrarlc como el candidato de la sensatez, de la moderacidn, de la
prudencia.” En medio de candidatos madreadores, desequilibrados, como Labastida v
Fox, y el deterioro econémico, politico y social del actual régimen, su proyecto o
presentaban como una verdadera opcidn de gobiemo en et 20007, '5°

Al interior del equipe de campafia del Ingeniero, existia confianza pues se contaba con
el antecedente de haber ganadc {as elecciones para Jefe de Gobiemo del D.F. y
conseguir la mayoria en la Asamblea Legisiativa. Al margen de esia situacién Carlos
imaz, otro de sus asesores, opinaba o siguiente:” Hay una evidente ruptura an el
interior  del grupo dominante: hay también una desarticulacion de los lazos
tradicionales de control clientelar y comorative. Por eso, estamos en mejores
condiciones. Insistia en que Cérdenas no e un candidato de sorpresas, sino con una
historia consistente, consolidada, lo cual lo convertia en la mejor opcion. No es hombre
de ocurrencias que un dia agarra una virgencita, no. Jamas va a ocurrir una cosa asi

con Céardenas”. '>

Labastida lievaba, como una de sus propuestas de campafia : “Que el poder slrva a la
gente”, aseguraba que durante su mandato emprenderia una lucha sin igual en contra
del narcotréfico y la inseguridad e impulsaria la creacién de empleos, la educacion y ia
derrota por fa pobreza. Una de las cosas que haré de inmediato, decia, es que “todos
los nifios aprendan Inglés y computacién en sus escuelas” En cuanto a la
promesa de que: Todas las Mujeres embarazadas tengan atencién médica®, poco
peso fuvo en la sociedad. Por lo menos no el que se esperaba por parte de sus
coordinadores de camparia.

12 Monge Rall y Maria Scherer.,"Apueste Cérdanes a una campafia exitosa,con o sin coalision™. México,D.F ., Revista Procese
23105799, p 11 154 Scherer Maria., Elecciones 2000. Méxics, D.F, Revista Proceso 4 de julio del 2000.p.15

154 Scherer, Maria, “Elecciones 2000°, Méxice, D.F., Revista Procesc 4 da jufia dsl 2000. p.15
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Otros hechos significativos harian variar las preferencias electorales, fue et 23 de mayo
cuando I|a actitud de Vicente Fox fue definitiva para ganar adeptos, terco en que el
debate entre ios tres principales aspirantes prasidenciales deberia efactuarse, como
estaba acordado meses atrds, ese mismo dia. El “Martes Negro”, seria recordado
siempre pues lejos de perjudicar a Fox, la situacion y su necedad le dieron ctro sicgan
que se retomaria como bandera de su campafia: ® Hoy, hoy, hoy”, v la gente se
apropié de &l, y de eso se trataba de que la sociedad empezara a ver al candidato
desde otra perspectiva.

Y asi ocurmié, pues a pesar de la publicidad de Francisco Labastida y la sonrisa de
Cuauhtémoc Cardenas , las encuestas telefdénicas efectuadas esa misma noche por
tres diferentes empresas elevaron los porcentajes a favor de Fox.
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4.4 Un final feliz: obtencién del objeto del deseo, ganar 105 votos def elactorado.

El resultado de las votaciones después de la elecciones reflej¢ varios factores dignos
de mencionar pues los partidos y sus candidatos utilizaron herramientas del pasadc,
presente y del futuro. Tal fue la competencia entre los principales candidatos del PAN ¥
del PRI, que sobre todo este Gitimo recurria at voto cautive de sindicatos, agrupaciones
campesinas y grupos de presion de diversa indole. Era ahi donde se habian
premovido algunos programas de asistencia social que —indepandientemente de su
contribucion a la satisfaccion de alguna necesidad sectorial- es innegable la
asociacidn a la accion pelitico-electorai de los gobiemos y/o partidos que los
promueven. Ei PARTIDO REVOLUCIONARIO INSTITUCIONAL tenia una gran
presencia en el campo, y por supuesto se vio reflejado an la votacion final, se puede
pbservar en la gréfica qua es en el sector rural donde obtiene un porcentaje supericr a
la Alianza por el Cambio.

Grafica Wo.5 Preferencia alectoral urbana ¥ rursl,

2 %

S A% Dikhene
g % = Rural
L OMixta

0% . . —Cad
Alianza por < PRI Alanra por Oros
Cambio Tebaxica
Fuerxe: Diaria Milenio.

A esta generacién de actos de proseltismo pertenecen también los mitines, los
encuentros publicos de candidatos con diferentes actores sociales, los didloegos con

sectores productivos y agrupaciones con algin tipo de liderazgo social.

Pareciera, no obstante, que esta coleccién de técnicas no es suficiente para ganar una
eleccidon en un pais mayoritariamente urbano, donde se generan resultados
ambivalentes: algunos sectores sociales ven las medidas asistenciales como
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adecuadas y ofros encuentran indigno que la estrategia electoral se confunda con la
compra de la decision soberana del pueblo en el acto de elegir a l0s gobernantes.

Lo que es una campafia enérgica en audiencias rurales se desarrolla simuttaneamente
como una contra campafia en las ciudades que concentran ndcleos humanos mas
grandes. Su eficacia, pues, naecesita técnicas coadyuvantes como las que se
desarrolian por medio de la indusiria medistica e Intemet y propuestas nuevas para una

clase media mas demandante. "%

“Los rasuttados de la eleccién del dos de julio en México confimnaron las
encuestas gue profetizaban un cambio fundamental. Vicente Fox del
PAN daba a su partido la Presidencia de la Republica, quedaba atris un
sisterna de partidos vetusto™®,

Se confimaba |la méxima de gue “quien conguista los medios, conquista una
eleccidn’. Tanto el PRD como el PRI tuvieron sarios obstaculos de imagen que no
pudieron corregir. En la memoria del receptor quadaba que el primero, cargaba scbre
sus espaldas tres intentos de consaguir fa presidencia de la repiblica sin conseguirto,
una cuestionada administracidn en el Distrito Federal, un estorbo caudillista de
dirigencia al interior de su partido y, ademas, una estrategia de campafia que
privilegiaba e contacto directo con la gente y la propuesta ideoldgico-politica tan sdlida
como invariable, pero que habia desdeflade una fuerte promocion en los medios. El
segundo fue un candidato gris, aun en el proceso intemo da seleccion del PRI, como lo
demostrd Roberto Madrazo, el mas mediético de los pre- candidatos a la Presidencia,
exhibiendo a Francisco Labastida como un fracasado en red nacional. El candidato del
partido histérico no pudo remontar esta imagen, creada desde su propia institucion
politica y, por otro lado, la propuesta de renovaciéon del nuevo PRI no fue capaz de

%5 Gonzalez Pards, José&, Campafias Electorales y Comunicacién. Cuademos de Trabajo. “Partidos
Politicas v ciudadanos: entre el didlogo y la mercadotecnia”. México, Edit. Cambio XX|. Fundacién
Mexicana, A.C. 1891 p. 73

6 bldem. p. 76
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aglutinar a la ciudadania y convencerla que ese cambio esperado por tartas décadas

se iba a dar.’™’

Aungue la cobertura se haya caracterizada por el espectaculo, y no Ia transmision y
discusion de las propuestas programéticas de los distintos candidatos y partidos, se
reflejaron caracteristicas nunca antes vistas se resaltd la personalizacion, la
dramatizacidn, la confrontacion entre candidatos y propuestas.

Francisco Labastida, Vicente Fox, Cuauhtémoc Cardenas y los demdas aspirantes se
enfrascaron, en una competencia deportiva donde se les presentd como rivales
enfrentados en una lucha individual de personalidades, carismas y habilidades verbales
para criticar y descalificar al adversario ">

lLos aftos porcentajes obtenidos por la informacion sugieren gue los votantes
mexicanos fueron victimas de un énfasis en ia imagen de los candidatos sobre la
sustancia de sus propuestas, su personalidad, pero no asi sus posiciones frente a los

temas relevantas para el desarrolio del pais.

Ahora bien, esto no podria analizarse completamente sin considerar lo gue reflejo este
fendmeno, como lo fue el del voto dividido o estratégico (voto Gtil en su aceptacion
foxista) que se presentt masivamente en las elacciones federales del 2 de juiio. El voto
dividido es un acto de votar estratégicamente, sacrificando para elio una primera opcion
en preferencias electorales y trasladandola a una segunda opcion en simpatias 1a cual,
segun los calcules el candidato mantiene mayores posibilidades de ftriunfo. Por

i Valdes Zepeda, Andrés., “La evolucion de la mercadotecnia politica en Méxica™. Afic 13, No. €5
Revista Mexicana de Comunicacion, Sep/Qct. 2000.

% Lozano José Carlos., “La espectacularizecién en las campaiias del 2000". Revista Razén y Palabra.
Primera Revista Electrénica de Aménca Latina. #32_ 2/05/ 03
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contrario el voto inercial es aquel cuando el elector traza de manera indistinta todas las
papsietas que recibe. '%°

Los electorss estan orientados por un principio de racionalidad colectiva (solidaria), de
tal manera que ei votante elige el sentido de su voto scbre la base de la informacion a
su alcance y segun lo que desde su propio célculo puade reflejar mejor sus intereses y
anhelcs inmediatos, Es decir, el votante no es un elector irracional expuesto a la
manipulacion medidtica, sinc que es selectivo y critico en la informacién que obtiene, si
bien as cierto esta afirmacién podria respaldarse con el resuitade de la votacion de la
votacidn urbana, reflejada en la grafica citada.

Es responsabilidad de! elecior contar con un minimo de informacion para la toma de
decisiones. Sin embargo, el conocimiento es una construccidn social y como tal es
resultado de la suma de diferentes opiniones que moldsan una crientacion o
preferencia politica. Paul Lazarsfeld, sostiene que "la decision de voto es un resultade,
una consecuencia, la expresién de contextos complejos’. Los medios, dificimente
conviarten a una persona gue ya ha elegido sufragar por detenminado partido, de que
cambie el sentido de su voto, empero, si pueden motivar el reforzamiento de una

preferencia politica, '

Ulises Beltran Ugarte opina: * Mientras el bien es mas duradero y la decisién mas
razonada, la cantidad de informacién que &l individuo necasita para su eleccién es cada
vez mayor, por eso, para los candidatos es muy impertante informar al publico de lo

gue ofrecen y da lo que representan”. '

En términos generales hay dos tipos de electores que sufragan de manera dividida, por
una parte esta el verdadero neutral que ve sensibles méritos y deméritos en ambos
partidos principales. El neutral es, ante todo, un divisor de papeleta®, por otra parte
existen 1os electores que son neutrales e indiferentes: “votantes con escasa implicacion

9 Pacheco Guadalups., sPor qué vola el elector?. Cuademos de Trabajo. “Partides Polfticos y
ciudadanos: antre el didlogo y la mercadotecnia”™. México, Edit. Cambio XXI. Fundacién Maxicana, A.C.
1991.0.73

' ibidem. p 76
51 Beltran Ugarts, Ufises., ap. cit 30
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o preccupacion partidista, pueden cambiar de parecer durante la campafia y/o dividir

su sufragio el dia de las elecciones.

Lo acertado de la camparia electoral de Vicente Fox fue que se dirigio a un amglio
segmento de ciudadanos concentréndose, sobretodo en sus simpatizantes, los
indiferentes y lo més importante, incluyd a los seguidores de otros partidos, para lograr
penetrar en ellos, su estrategia primordial fue dirigirse a panistas, perredistas, etc...,
como los "no priistas" con el propdsita de sumar en tomo a él todo el voto opositor.

El eje central del discurso foxista fue vender la {dea de Cambio, de alternancia
politica en la Presidencia de la Republica, esto se acentué en ia etapa final de la
contienda, concretamente desde el primer debate antre Ios candidatos a la Presidencia,
el 25 de Abril de 2000, Fox realizé un Hamado al resto de tos candidatos de los partidos
o coaliciones opositoras a unir fuerzas en tormo a él, para derrotar al Partido
Revolucionario Institucional (PR1), paraielamente insistié en el mecanismo del voto util
en su favor, bajo el argumento de lograr la altemancia de partido en el gobiemo.
Invitaba a los perredistas a realizar un vota consiente, de hecho era una invitacién
directa a votar por el candidato con mas posibilidades de vencer para "sacar al PRI de

Los Pinos".

La idea logrd tener una amplia penetracion entre el slectorado, de tal manera que lcs
simpatizantes de otros partidos, scbretodo del Partido de la Revolucion Democratica
(PRD), pero también del Partido del Centro Democratico (PCD), del Partido Auténtico
de la Revolucién Mexicana (PARM), det Partido Democracia Social (PDS), y en menor
medida del propio PRI lo favorecieron con su vato, sufragando de manera escindida,
esto es por Fax para la Presidencia y por los candidatos a senadores de sus partidos
como lo vemos es esta grafica, pues sin ser una afimacion contundente se puede
respaldar con los resuftados finales. Pues ofro hecho significativo que podria
considerarse es la postura de Vicente de unir fuerzas para dar al pais una altemativa
de gobiemo.
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Comparativo de resultados electorales: votacion presidencial y de senadores:

Partido Presidente Senadores Diferencia  Porcentaje
PCD 206,589 518,744 (-)312155 €01
PARM 156896 274352 (117,456 4238

PDS 592381 669,724 (-}77,343 115
Alianza por México 6'256,780 7'024,374 (-} 767,594 109

PRI 13'579,718 13'694,003 (-} 114,285 0.83
Allanza por el (+)

Camblio 15'989,636 14'198,073 1791,563

Fuente: Elaboracion propia con datos del instituto Federal Electoral

Es muy probable que las circunstancias jugaron a favor del planteamiento de Vicente
Fox, porque la campafia de Cuauhtémoc Cérdenas nunca logré levantar, como lo
musstra el resultado de las ditimas encuestas, sobre todo las de marzo a junio, ademas
es innegable que y los medios de comunicacién dibujaron un escenario ante la opinidn
ptiblica en el que sdlo Fox, de los candidatos opositores, representaba un fuerte
cantrincante de Francisco Labastida, y esto queda demostrado a través de la difusion
que sa hace de las encuestas. De esta manera el voto Util, aglutind en su candidatura,
el voto anti PRI, ciudadanos que bajo ninguna circunstancia votaron por el partido
oficial, a la distancia y con base a los datos finales tampoco representaron una
diferencia avasailadora pero si significativa. Como [0 muestran los resultados de ia

grafica anterior.

Un ndmero representativo de electores sufragd por Fox, v con esto se buscé darle un
sentido de utilidad a su voto. La paradoja es simple: todo voto que no fuera para Fox
contribuia a la victoria de Labastida. Por lo tanto la eleccion del 2 de julio se
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convirtid en un plebiscito sobre la permanencia o no dei PR! en el pcder, asi la recta

final de la contienda electoral fue la lucha por los votos. e

En consecuencia, para los electores que constituyeron el voto duro opositor, la
conclusién fue facil: votar por el candidato con mas posibilidades de ganarle al PRY, nc
obstante que no fuera el candidatc del partido con el que se¢ sentfan mayormente
identificados. Este voto duro opositor fue el contingente de penetracién del equipe
foxista. El siguiente cuadro elaborado per Femando Bazua (2000) muestra las
posibilidades de expansién del volo Gtil, obtenido por los candidatos presidenciales.

(porcentajes del total del plblico ciudadano mexicano)

Propensién al voto Util (candidato preferido en 2° opcidn)
Peso ralative

de los

candidatos

{candidato  VFQFLO CCS Ofro Ninguno Indeciso Total
preferido en

primera

opcion)

Fox 87 49 83 3.3 131 43 406
Labastida 72 52 51 15 132 47 36.9

Cérdenas 41 11 25 11 53 1.2 15.4

Otro 05 01 02 07 07 03 2.5
Ninguno 01 01 00 02 02 0.5 1.0
Indeciso 03 04 02 01 18 0.7 36
Tatal 18.8 11.816.3 6.9 342 11.8 1000

Fuente: Baziia, 2000, con informacion de GAUSSC

%2 Llamas A, Jorge., “El voto estratégico en ka jomada electoral del 2 de julio” . Revista Mexicana de
Comunicacién.
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Del analisis que presenta Femando Bazla se extraen, -entre otras muchas- una
conclusion importante para comprender los resultados |, existe un segmento gue suma
12.4 (de 56 por ciento) de los simpatizantes de los dos principales candidatos de
oposicion a la Presidencia de la Republica que su segunda opcion en preferencias
electorales se dinigid al candidato de oposicidn, se traté del voto duroc opositor. Fox fue
ademas, el candidato mayormente preferido en segunda opcidn con 18.9 por ciento.
Este fragmento representa a los destinatarios del discurso foxista del voto Gtil. Entre
los simpatizantes que su primera opcién es Cuauhtémoc Céardenas 4.1 por ciento
preflere a Vicente Fox como segunda opcién de un total de 15.4 por ciento que
manifestaron su intencién de sufragar por Cardenas, es decir casi la tercera parte de
los simpatizantes del ex Jafe de Gobiemo del Distrito Faderal. La tactica del voto dti
foxista buscaba, sobretodo llegar a esta parte de la pablacidn, visto como la potencial
clientela del voto estratégico, y a su vez ampliar la base del electorade que pretendia
darle un sentido de utilidad al voto.

Para ello el discurso de Fox fue cuidadeso en sus llamados al voto diferenciado, de tal
manera que evitd al maxime el encono con Cuauhtémoc Cérdenas ya que los
perredistas eran los principales destinatarios de este discurso. “Una campana en la gue
Fox hubiese contestado los atagques de Cardenas habriz tenido consscuencias

negativas para los dos y el Unico beneficiade de esto hubiera sido Labastida”.'®®

Jorge Llamas tiene puntos de coincidencia con Femando Bazua al afirmar que: ei
ascenario propicio para el vote util se vio reforzado por la amplia difusidn de encuestas
de opinidn, sobretodo por aquellas difundidas por los medios de mayoar credibilidad, las
cuales indudablemente contribuyeron a que muchos ciudadancs meditaran y hasta
cambiaran la intencidn de su voto a una opcién con mayoras probabilidades de lograr el
objetive de los simpatizantes de la oposicion, estc es amrebatarie la Presidencia de la
Republica al PRI.

La mayor parte de los encuestadores coincidian, como se ha mencionado con
anterioridad, en dibujar una centienda entre dos candidatos: Fox y Labastida, Cardenas

i bidem.



125

gstaba ubicado en un lejane tercer lugar, practicamente sin posibilidades reales de
llegar a la Presidencia. El rasto de los candidatos figuraban con menos de 2 par cients
de intencién de voto. De esta manera la difusion de los porcentajes se convirtio en un
factor e incluso un actor que incidid en el resultado de 1a eleccion, coniribuyendo a que

muchos ciudadanos meditaran y hasta cambiaran !a intencién de su voto. '™

Un experto en investigaciones demdscopicas como Ulises Belfrdn sefiala: "&i
slectorado que optd por un voto estratégico necesitaba saber los prondsticos de las
encuestas, y el mensaje especifico fue: Fox podia ganar la elecclién y Cérdenas no
tenia oportunidad. La propia comunicacién del equipo de Fox centrd en esto su
estrategia y manejé, incluso, los porcentales como parte de la informacién que

utitizs". 1%

La difusién de encuestas en un escenarioc multipartidista fortalece a los candidatos
punteros situando la contienda entre ios dos con mas posibilidades en una verdadera
carrera de caballos, provocando ademas el efecto “furgdn de cola” que favorece al que

va adelante.

Para trascender l2s diferencias idealégicas entre deracha e izquierda y darle posibilidad
al gjercicio del “voto Util”, Vicente buscd un acercamiento con sectoras de la izquierda,
como Héctor Castillo (hijo de Heberto), pretendia inspirar conflanza entre los
perredistas. Ademas retoma el proyecto de gobiemo que en agosto de 1898 acordarcn
los acho partidos que negaciaban la frustrada alianza opositora contra futuras acciones

del gobiemo.

El voto Otil o voto escindido no agota la explicacion del triunfo de Vicente Fox, ampero,
es un hallazgo a favor de un comportamiento complelamente innovador en la cultura
politica del elector mexicano, y lo que aln no es posible afirmar s que este
comportamientc sea permanente entre el ciudadano, pues se trata de un mecanismo
para impulsar la alternancia partidista en nuastra ain joven democracia. El voto

diferenciado es una accién de suma racionalidad, puesto que el elector al optar por un

184 Pachaco, Guadahupe., op. il p. 42
165 Baftran Uses, op. Git. P. 36
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voto estratégico toma varios célculos simultinecs como son: las posibilidades que
tienen los candidatos en contienda y los equilibrios necesarios entre los dferentes
poderes, es decir, el ejercicio del voto diferenciado nc es un chegue en blanco en favor

del ejecutivo, sino que lleva un acuse de recibo a nambre dsl partido.

En la toma de caleules y el analisis coste-bensficio radica la racionalidad del elactor, no
en el sentido que da a su voto, ya que de afirmar esto se realizaria un juicic de valor. El
hecho de que existan ciudadanos informados y con capacidad de analizar a futuro la
composicién de poderes que desean es ya en si mismo un avance en la cultura politica

de la sociedad.

Un argumente més a favor de la racionalidad del slector mexicano reside precisamente

en que e voto diferenciado es un ejercicio de personalizacion de la politica. El
ciudadano ya hizo del voto un instrumento para premiar politicos y sancionar partidos,
pero lo mas importante radica en que ef voto es un elemento para modemizar la
gestién gubermamental es decir, el elector ha querido que existan los gobiemos
divididos o compartidos, o por lo menos eso se leyd en el resultado final.

La interpretacion que se puede hacer de este fenémenc es que ante la ausencia de
mecanismos, en la legislacidn mexicana, que permitan a los ciudadanos més
informados contar con formas de conocer la accién de sus gobemantas, tales como la
rendicién de cuentas, el ciudadano ingenid otros mecanismos altemnos comao el voto
dividido procurando los cantrapeses que son el espinity de la ley. 1%

Ante este pancrama los resultados finales de votacion reflejaron las preferancias de la

siguiente manera:

Fox gandé la presidencia perque conté con el voto de las mayorias de los jévenes y de
los aduftos. El paso slactoral de fas psrsonas que tenian 30 y 34 afos en 2000 as el
mayor, seguidos por los grupos de edad 35-39 y 25-2¢2. Como lo demuestra la
siguiente gréafica.

18 Valdas Zepeda, Andrés, op cit
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Las personas con instruccion media y superior tuvieron el mayor peso electoral en ia
votacion de Vicente Fox Quasada. Ei PRI superd en votacion al PAN entre los votantes
con instruccion bésica y secundaria. Pero Cardenas obtuvo una buena aceptacion
entre los ciudadanos con instruccidn media y superior.
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En cuanto los niveles de ingreso AHanza por el Cambio obtuvo una preferencia
considerable entre los electores de mayores ingresos y de ingresos medios. Los
ciudadanos de bajos ingresos reflejaron su praferencia per el PRI .
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El resultade también refleja que : Vicente Fox gané la eleccién presidencial porque
corto con un apoyo intenso de quienes controlan fos recursos principales usados en las
campafias eleclorales de las sociedades modemas, las propiedades inmuebles, la
intermadiacidn financiera y los medios de comunicacidn, los cuales modelaron la
actitud eiectoral de los sectores mas numerosos de la pobilacién, en particular los
jovenes y las capas inferiores de los adultos que viven en las ciudades. Se podria
considerar, con base en la votaciones finales que Francisco Labastida perdio la
eleccién porque ftuvo en mucho menor grado que Fox, el apoyo de los poderosos
grupas mencionados.

Los que se absiuvieron de votar tuvieron un peso electoral entre las personas mas
jovenes en edad de votar. Estas personas eran mas de 9 millones en el afio 2000 y

son, literalmente, sl futuro de México. '

De esta manera la siguiente grafica de VOTACION POR SEXO refleja y la persuasion
de los mensajes en la mujeres. El resultado final de las votaciones no representan

167 * Factores sociales de kas elacciones presidenciales de 2000”. Pagina de Intemet Altavista. “Factores
sociales de las elecciones presidenciales de 2000° Acta sccioligica, nimero 34, enero-abril de
2002,pp,143-172. FCPS-UNAM, México, 2002
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grandes diferencias entre Vicente Fox y Francisco Labastida, aunque si para

Cuauhtémoc Cardenas.

Grafica No.3 Voto por sexo.
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La siguiente grafica muestra el resultado de la votacidn en los diez estados con mayor
votacidn, para “ ALIANZA POR EL CAMBIO”. El Estado de Méxice y el Distrito Federal
aportaran una cantidad considerable de sufragios a favor de Vicente Fox , las funciones

apelativa y poética se habian cumplido
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Se podria creer que los resultados somrandieron a los priistas pero, Martha Anaya'® lo
cita asi..

“ ¢ Cuél es tu prondstico?- preguntd Roberto Campa , & noche anterior a la eleccion
presidencial, a Alberto Cinta, ya para entonces el principal polister de la campania:

* 55% de posibilidades de que Fox gane, 45% de que Labastida saiga arriba®. Esa
noche, los candidatos supieron varias cifras. Todas daban al panista como ganador”.

Ulises Beltran, con datos de su encuesta diaria, le reporté al presidente Zedillo que &l
PAN ganaria por tres. Rafael Jiménez, colaborador de Vicente , le daba un punto de
ventaja. El mas atinado de todos fue Eduarde Sojo: “Vamos a ganar por seis puntos de

diferencia. ¥ pusden ser mas...” No se equivocd.

Diddoro Carrasco también serialaba lo siguiente: * Hay analistas que consideran que la
fractura que se generd al interior del partido entre los dos contendientes Madrazo y
Labastida, pudo haber significado hasta dos puntos... estas hablando de millén y medio

de volos™.

El 2 de julic del 2000 al filo de las 3 de la tarde empezaron a circular, de forma
rastringida y en voz baja, los primeros resultades de encuestas de salida y ia noticia
era: Vicente Fox tiene la ventaja de entre 8 y 10 puntos sobre Francisco Labastida. El
logro era significativo, unas elecciones competitivas, transparentss y de altarmancia an

el poder. ¥

Las versiones preliminares se confirmarcn mas adelante en las transmisiones de
television. A las 8 de la noche aparecio la primera encuesta de salida, Fox estaba
adelante, la victoria parecia inminante y los madios empezaron a manejar la nota de su

® Anaya, Martha, “El barco ya no estaba ahi™. México. REVISTA MILENIO JUNIO 2572001, P.32.

® Llamas A. Jorge., op. cit. 35
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triunfo . A las 10 de la noche el presidente Emesto Zedillo confirma la noticia; minutos
después los candidates perdedores hicieron lo propio y el ganador empezé a hablar

daesde otro lugar, la campafia habia terminado.
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CONCLUSIONES

Una propuesta de analisis para abordar el discurso publicitario en la campaia de
Vicente Fox fue manejar los elementos presentes el estructuralismo, sobre todo, en los
textos literarics. Por lo cual era necesario considerar el Texto Publicitario como un
todo, conformado por una Historia y un Discurso representado por un Narrader e
interrelacionados en un Contexto situacional. Todo con la finalidad de resaltar la figura
del Personaje/Protagonista ejecutor del acto de habla, que tenia como finalidad:

convencer.

El estructuralismo brindaba la posibilidad metodoldgica de utilizar sus elementos para
a aislar al Protagonista de esta Historia, y profundizar en todos los sucescs gue se
combinaron a su alrededor para producir ia accion del receptor, que convencido aporta
su vofo, y se cumple no sdlo la Funcién Apelativa predominante en el Texto
Publicitario, sino otra funcién comunicativa caracteristica de! texto literario: la Funcién
Poética cuyo efecto de sentido es la identificacidon y el goce estético. Porque es
innegable que Vicente Fox despertd una empatia significativa en el electorado.

Por lo cual se hzo énfasis en toda la experiencia de sus campafas politicas
anteriores, en donde utilizada al méximo en recursos y estrategias, el factor sorpresa
lo acompafié siempre, una vez aceptada la propuesta para la contienda politica, no le
impartaba romper los esguemas de su Partido, ni adelantarse a los tiempos
establecidos.

Desde un principio se percibié como un producto que debia ser premovida dentro de un
mercado demandante de algo novedosc. Tenia muy claro que para ganar la
presidencla no se requeria un proyecto de nacién, sino un buen equipo de
especialistas en mercadotecnia politica y un grupo de “amigos™ dispuesto a
pagar la cuenta.
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Ademas, manej6 en forma éptima los medios, asi como los sistemas ds medicidn de
preferencias electorales para ir ajustandc las esfrategias con mayor velocidad, €l
asumir un discurso de cambio creible, le gand el voto de los jovenes. Otros sucesos
politicos que lo propiciaron un contexto favorable, fueron las discrepancias al intericr
de los partidos politicos mds importantas PRI y PRD, y ademas al interior del PAN no
tenian candidato que los representara. Ante estas circunstancias no se puede negar
que se convirti en el candidato mas fuerte. Y por supuesio que can menos recursos y

con tado el aparato de estado en contra hizo la mejor camparia por eso gano.

Ofro hecho innegable fue su interés en crear un equipo de especialistas en
mearcadotecnia para promover su imagen y su discurso. El discurso es una herremienta
de la lengua el cual nos denota algo, nos empapa de signos lanzados arbitrariamente

con contenidos sellados con las caracteristicas de su orador.

Por supuesto los mensajes y las posiciones de los actores sociales requieren de una
intermediacién para llegar a los destinatarios: la mayoria de la sociedad, y esto se
logré a través de los medios. Las campafas mediaticas fueron tomando un lugar
prependerante con la finalidad de obtener la aprobacion y el apoyo de los ciudadanos.
Los candidatos, sobre todo, Francisco Labastida y Vicente Fox no tuvieron empacho en
gastar cifras millonarias para publicitarse, y llegar al arte de la persuasién la mayor
cuglidad de los mercaddlogos modemos, para acercarse a los anhelos y las
ambiciones de la poblacién. Comprender a la gents, despertar la empatia, y scbre todo
legrar una identificacion para ganar sin convencer.

Este suceso marca un parteaguas para las proximas camparias electorales: " antes de
Fox y después de Fox”, todos los candidatos que pretendan alcanzar su cbjeto del
deseo: convencer &l elector, deberan contar con un buen equipo de especialistas y un
“padring” que invierta.

Siempre mansjé el principio de “e! cliente tiene la razdn y el producte debe adaptarse a
sus necesidades”, por lo tante su oferta politica pretendi¢ responder a problemas reales
y demandas sociales concretas. Su comportamiento ante los micréfonos, las
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incongruencias de sus propuestas asi como su falta de cullura se volvieron como

fortalezas y atributos.

Es la temprana campafia de Vicente Fox la que viene a reconfigurar y repiantear la
manera en que seria vista la propaganda politica. Es innegable que los mensajes de
Fox estaban revestidos de escenarios color de rosa y promesas utbpicas, y de
antemano se sabia que serfan muy dificiles de realizar pero la sociedad no lo capté asi.

Esa fanfarroneria se convierte en una caracteristica de su personalidad alegre y
juguetona, desparpajada y sin preacupacion. Sin embarge poco a poco iba logrando
identificar sus valores y que el electar hiciera lo suyo como propic.

Por eso ofrecia a la gente una propuesta distinta, por lo que siempre buscé canalizar el
descontento de la poblacion, al enfatizar en la apertura y defensa del voto para acabar

con el autoritarismo del PRI.

La sociedad estaba cansada, harta de un sistema corrupto y su equipo se dio a |z tarea
de contar con datos fidedignos e investigd el animo de fa poblacion, sus necesidades,
deseos y sus ilusiones. A través de su discurso apeld a las emociones, mas gue a la
razén, todo con la finalidad de sensibilizar ai elector scbre el valor vy la importancia de
su participacién : YA SOMOS MAS.

Constantemente se median los resuttados de la recepcidn qua tenian los mensajes y la
respuesta de la opinién pdblica, utiizando recursos como la estadistica y 1os sondeos.
Todo influyd sin lugar a dudas en el resuitado de la eleccion. El "mercado meta” def
grupo de Vicente fue ganar el voto de hombres y mujeres mayores de 18 afios con
credencial de elector y que se encontraban en el territorio nacional el dia da fa eleccién.

Su primera batalla ganada ta logré al asignarse ia bandera del Cambio. Sien 1994 el
voto del miedo favorecié al PR}, para el afic 2000 el temor al cambio ara cast nulo; ej
(nico temor real era que no hubiera cambio Todas las encuestas seftalaban Que al
menos 80% de los electores consideraban necesaric un cambio en el pais.
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Con esta informacién el equipo creativo de la camparia generod lemas con la palabra
cambio que estuvieron presentes en un sin fin de aplicaciones creativas: El camblo
que a ti te conviene y cada vez somos mas. Ademas la personalidad y el estilo de
Vicente Fox, aunado a su vestimenta informal casi siempre sin corbata, con botas y
pantaldon de mezclilla acompafiiado de un cinturdn ancho y una gran hebilia con las
iniciales de su apelido: FOX, su lenguaje, franco, directo y repleto de frases
cologuiales, asi como su trato cercano y antisolemne, ademas de sus propuestas
novedosas y su beligerancia con el gobiermno, lo hicieron ver como un muy creible

abanderado de ese cambio.

No debemos dejar de considerar que las oraciones, las frases, las palabras son la
materia prima de cualquier estrategia de comunicacién, en su apropiacidn se encuentra
depositado todo aquello que un grupo reconoce, llegar aqui es asegurarse una ventaja
considerable en las luchas por el poder. lengusje y poder estan ligades
indisolublemente, una campafia electoral es un monumental sjercicio de didlogo entre

un candidato, las fuerzas politicas que lo apoyan y el conjunto de la sociedad.

La opinidn del publico tiene la forma de una 'conversacion'. Es en el habla de la gents -
puesta en accion a través del didlogo- que se gestan las percepciones sociales,
Durante las platicas informales entre los miembros de un grupo social se produce y

circula la llamada: "opinion del pablico”.

La investigacién, en este caso, sdlo sirvié para confimar el acierto generado por la
gran astucia e intuicidn del candidato. Las paiabras YA y HOY desempefiaron un
papel significativo en la camparia. La palabra YA se asociaba con el cambio, la
alternancia y la nacesidad de ponsr un alto a las carencias (economicas, inseguridad,
educacion, etc.). También generaba la percepcion de que el tiempo para el cambio
habia llegado. En este mismo sentido se interpretd la palabra HOY, y aunque surgid
en un momento desafortunado para el candidato pues se transmitia en vivo en

television abierta, lejos de perjudicarlo o beneficid. HOY hizo sentido con el YA y

confirmé la urgencla del cambio.
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Comprender las implicaciones de estos significados pemiitié el slogan utilizado para
cerrar la campafia: “jYa ganamos!™ | fue un gran acierto del equipo creativo, gue
recuper6 y capltalizé los hallazgos de la invastigacién cualitativa. Su objetivo estaba
encaminado a remarcar que el friunfo de la sociedad mexicana sobre el PRI era real y
posible. La campadia electoral de Vicente Fox se basd principalmente en el recursc del
habla, esa peculiaridad y desparpajo al hablar y desenvolverse le quitd el estersotipo
de politico solemne y almidonado, y le consiguid el tan necesario carisma entre la
poblacion,

En cambic Francisco Labastida quiso crear una campaia globalizadora, medema, que
vendfa ilusiones y expectativas de recursos meramante absurdos e imposibies. Fijaba
su atencidn en los avances tecnoldgicos y en las necesidades terciarias antes que en
las necesidades bésicas y de existencia. Sus anuncios y discursos denotaban
constantemente una vision de un México de primer mundo con caras alegres y
satisfechas, scbre todo en las clases pepulares y de origen humilde. En si, sus
propuestas no diferian de las de Emesto Zedillo que ya de antemano nc habia logrado
brindar el bienestar tan prometido a las familias de pocos recurses.

Comenzaria para el PRI el resquebrajamiento y sacudida de viejas ideas, formas y
contenidos. Emprenderia una nueva reinvencion, asi comeo reflexiones sobre la
recuperacién de conciencias perdidas durante tantos arfios de estancamiento. Se
percibié, ademds, una separacion entre los grupos desde la eleccién de su candidatura
hasta el final de las elecciones, ademas de una falta de penetracion de sus mensajes lo

que le ocasiono problemas de credibilidad en sus propuastas.

La campana netamente denctativa del PRI, no traeria ningin efecto positivo debido a
su desgastamiento y poca credibilidad en su discurso, nila instauracién de supuestos
nuevos simbolos, logrd bomrar de la memoria del elector los muchos afos de injusticia
y mentiras.

Labastida siempre rechazé ias alianzas. Su equipo desprecid la posibilidad de aliarse
con los partido Verde Ecologista y el del Trabajo. Otro error fue no creer en las
encuestas y cemarse ants la afirmacion de una compariia norteamericana que lo ponia
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17 puntos artiba de Vicente Fox. Nuevamente se tornaban soberbios a! pretender que
su discurso renovador al interior del Partido Oficial iba a ser creible por sl electorado.
cansado de tantas promesas incumplidas. Jugé al olvidg, y el recurso prevalecid hasta
el titimo momento como se demoestrd en la votacion. La eleccidn fue competida pues
ya en ese momento habia diez estados no gobemados e! PRI y ademés en el

Congreso sclamente contaba con una mayoria simple.

La camparna de Cuauhtémoc Cardenas tratd de transmitir al destinatario una imagen de
nacionalismo, de recuperacion del tiempo perdido y de esparanzas ya casi sumidas en
el cajdn de los recuerdos. Ya los discursos de la vieja usanza revolucionara y
socialista, capaces de convencer & unos cuantos reomanticos dispersos y renuentes a la
tecnocracia no fueron suficientes para romper la vertiginosa influencia de la
mediatizacion, sobre todo en los jévenes a quienes iba dirigida especificaments su
campafia. Ese mismo romanticismo y afioramiento le hizo no tomar tan en seric la
planeacién y analisis de la propaganda en la campana electoral y el estudio del impacto
que tendria el signo de su imagen desdefiada en el electorado.

A pesar de que mostraba de una manera més cruda y real los hechos, debid haber
tomado en cuenta que la poblacién no esta lo suficientemente capacitada para
desglosar y percibir los mitos producidos por la comunicacidn de masas. Cardenas no
aposté a la Mercadotecnia nunca le dio tanta importancia al contacto con la gente,
realizé pocas actividades de identificacion con los electores a pesar, de que llavaba
mas de 10 afios de campafa. La intencidn de su equipo de campafia nunca fue
exponerio a los medios.

Hay un factor digno de tomar en cuenta es cierto que los signos asi como su
interpratacién y su reconocimiento  van mas alld del simple mensaje y para saber
decodificar se necesita de mas informacién, educacién y capacitacion, elamentos que
son interrumpidos y alterados diariamente por esa misma indagacion causando un
circulo vicioso de dificit y laboriosa escapatoria.
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Hoy podemos afimar que el triunfo de Fox, creo el escenario de una nueva
Jemocracia, una reprasantacion de la realidad, la utopla del tercer milenio donde la
forma no tendré comelacidn con ia materia dal contsnido que cada mexicanc debera

segmantar y diferenciar.

Es por aso que la semidtica juega un pape! tan importante, ya que permite profundizar
y escarbar unos centimetros més en los mensajes que nos son dados continuamente,
es fundamental percibir esa manipulacion y altemar por ia mejor opcion. A partir de
oy la comunicacién y la politica estaran intmamente ligadas, es menester da la
sociedad fraccionar y jerarquizar los signos recibidos y tratar de reflexionar al
momentc de actuar.

Los altos porcentajes obtenidos por la infformacion espectacular sugieren gque los
vatantes mexicanos fueron victimas de un énfasis en la imagen de los candidatos sobre
la sustancia de sus propuestas, en su personalidad y no sus posiciones frente a los
ternas relavantes para el desarrollo de! pais.

Las camparias politicas y el marketing pasaron a ser tema de actualidad, se perfilaron
como herramientas (iiles para lograr cambios de régimen y de partido, pues resulta
innegable que sl triunfo da Fox cambit el panorama politico del pals, quse no hubiera
llegado a un final feliz, sin la significativa ia intervencion de! Instituto Federal Electaral
(IFE), que como organizador de las eleccionses federales aport signos de invaluable
dimension, entre los que sobresalen llevar a buen término las eleccicnes mas
competitivas de la historia nacional, y atajar frontaiments situaciones que hubieran
generado mayor confusion y desorden informativo, sobretodo en las encuestas de
salida y tendencias de voto, cuidd y verificd el cumplimiente de las leyes electorales.

Sin embargo, después de los resuttados se confirmé que e PAN no obtuvo la mayoria
en el Congreso, se quedd con 41.2% de los diputados y 35.9% de los senadores, y a
pesar de la victoria desde los primeros dias se hicieron evidentes tas diferencias entre
el Presidents y su Partido.
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