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Introduccion

México desde sus inicios como pais independiente ha adoptado un sistema
democrético, el cual reside en principios establecidos: “Democracia” deriva de
démokratia, cuyas raices etimologicas son demos (pueblo) y kratos (gobierno).
Democracia significa una forma de gobierno en la que, al contrario que en las
monarquias y las aristocracias, el pueblo gobierna. Democracia implica un
estado en el que existe alguna forma de igualdad politica entre las personas.”
Para ser precisos, México se incorporo a la llamada democracia representativa
(un sistema de gobierno que comprende a “funcionarios” electos que asumen la
“representacion” de los intereses y/u opiniones de los ciudadanos en el marco
del “imperio de la ley”). Sin embargo, la democracia electoral no funcionaba

conforme al disefio institucional y el ideal democrético.

Desde el afio 1988 se iniciaron una serie de reformas politicas que dieron como
resultado la creacién del Instituto Federal Electoral (IFE). Asi, dicho instituto
esta encargado de organizar las elecciones federales como organismo
autobnomo ademas de contar con la responsabilidad de contribuir en la
formacion de ciudadanos conscientes de sus derechos y obligaciones en dicho
proceso. La Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos establece
en el articulo 41 que el IFE desarrollara en forma integral y directa actividades
relativas a la capacitacién y educacion civica y por otra parte, el Cédigo Federal
de Instituciones y Procedimientos Electorales (COFIPE), en su articulo 69
sefala, entre otros fines del Instituto, los de contribuir al desarrollo de la vida
democratica, asegurar a los ciudadanos el ejercicio de los derechos politico-
electorales y vigilar el cumplimiento de sus obligaciones, asi como llevar a cabo

la promocion del voto y coadyuvar a la difusién de la cultura democrética.

Por lo tanto, esta investigacion tiene como fin evaluar la produccion y disefio de
campafas sociales de indole civica institucional, como caso concreto la
promocién del voto y su impacto en el comportamiento del elector mexicano

hacia la participacion electoral, en el contexto de la transicion democratica que

! Held David, Modelos de Democracia, Editorial Alianza, México, 1992, pp. 16



se vive en nuestro pais. Es preciso sefalar que el voto se ha convertido en un
instrumento masivo para la participacion ciudadana. El voto constituye
entonces una herramienta practica para acercar a la poblacién a la contribucién

de la democracia.

Existen mas instrumentos al alcance de la ciudadania para ejercer sus
derechos y obligaciones en el sistema democratico, sin embargo, el voto
resulta muy importante gracias a lo concreto de su accion en cuanto a que es
inmediato y tiene efectos a corto y a largo plazo muy significativos para la
sociedad. La industrializacion del voto se desarrolla a partir de que los medios
masivos representan una industria como tal y por lo tanto la difusion del voto se
constituye actualmente bajo los lineamientos de una industria mediatica. El
andlisis de la campafia Trianual 2001-2003 del IFE es fundamental para
obtener datos que nos permitan evaluar las eficiencias y deficiencias de sus
métodos de difusion, y asi proporcionar elementos para la contribucion de

futuras investigaciones.

Los métodos y técnicas que la publicidad provee a las campafias del IFE son
indispensables para que el instituto cumpla con sus metas y funciones
establecidas. Esto se debe a que la publicidad a lo largo de su desarrollo ha
implementado métodos y técnicas persuasivas que pueden lograr incidir en
cambio de actitudes y comportamientos de su publico. La mercadotecnia
puede demostrar dicha efectividad, utilizando a la publicidad como medio de
difusién de productos que necesitan ser diferenciados de la gran gamma de
productos similares del mercado mediante la creacion de atributos simbdlicos
acordes con las aspiraciones humanas y asi lograr que cada producto ofrezca

un estilo de vida y un sistema de valores para impulsar la compra.

Es preciso recalcar que en la actualidad el voto ha cobrado gran importancia en
nuestro pais como efecto de la imparcialidad, profesionalizacion,
ciudadanizacion (no injerencia del gobierno y partidos en las maneras de
organizacién de la elecciones) y ante reglas del juego electoral mas equitativas
y dado el reciente pluralismo del electorado y el fomento de un sistema

competitivo de partidos. Por lo tanto, el elector promedio tiende a otorgar



mayor valor e importancia al voto ya que en este momento dicho voto cuenta
efectivamente en el resultado y hay instituciones (Instituto Federal Electoral —
IFE-, Tribunal Electoral) que lo hacen valer. Por otra parte, la participacion
electoral (ir a votar) debe ser estimulada mediante campafias de propaganda o
de publicidad politica especialmente por la desconfianza que generan los
partidos, los politicos y la politica (problema que ya se estudia), es decir,

presuponiendo un desencanto, “desafeccion” o decepcion del ciudadano.

Los medios masivos de comunicacion, por su parte, constituyen un elemento
crucial en la formacion de actitudes y conductas, en el caso particular de
nuestro pais este proceso es mas evidente debido a los bajos niveles
educativos imperantes en la mayoria de la poblacién. Por ello, la utilizacion de
los medios audiovisuales de comunicacién masiva constituye uno de los
instrumentos mas efectivos para la difusion de la educacion civica y por lo tanto
para poder influir en el cambio de la conciencia colectiva para una participacion
informada y critica de la poblacién mexicana en los procesos electorales, los

cuales permiten la eleccion de los nuevos gobernantes.

Las campafias de 2000 y la concerniente a nuestro estudio 2001-2003
estuvieron a cargo de la Direccion Ejecutiva de Capacitacion Electoral y
Educacion Civica (DECEYEC) del IFE. En el caso de la campafa de 2000, ésta
contd con la integracion de la concepcion, desarrollo y produccion de los
mensajes, lo cual tuvo que ver también con el hecho de que la DECEYEC
produjo los spots de la campafia de actualizacibn del padrén y de
fotocredencializacién. Cabe sefialar que dicha campafia se enfrenté con tres
problemas en cuanto a difusion: 1) una muy baja asignacion de impactos en
tiempos oficiales, 2) un importante grado de incumplimiento por parte de las
emisoras respecto a la pauta enviada por la Direccion General de Radio,
Television y Cinematografia de la SEGOB, y 3) una transmision de los
impactos en horarios de baja audiencia. Pese a estos inconvenientes, las
mediciones en campo revelaron que la campafia tuvo un impacto y una
penetracibn mas que aceptables, asi como una buena comprensién y retencion

de los mensajes clave. Esta investigacion busca encontrar los elementos de



planeacion y ejecucion en la campafa que llevaron a una penetracion

moderada en la poblacion.

Esta investigacion esta dividida en cuatro capitulos, en el primero titulado
“Mercadotecnia y Procesos electorales.” muestro un panorama basico sobre las
definiciones de mercadotecnia y publicidad asi como los acercamientos de
dichos fenbmenos al @mbito politico y electoral. En el caso concreto de la
publicidad, proporciono elementos para definir sus métodos y técnicas incluso
desglosando el elemento de investigacion y segmentacion de mercados que
aungue son parte del proceso mercadoldgico, aplicados a la publicidad son

parte fundamental de una camparia publicitaria efectiva.

En el segundo capitulo titulado “Instituto Federal Electoral.” menciono algunos
eventos relevantes en el proceso de formacion democréatica en México asi
como para la formacion del Instituto Federal Electoral. También se incluye un
panorama completo de las funciones del IFE sustentadas en el marco juridico

correspondiente asi como de su estructura interna.

En el tercer capitulo titulado “Campafa Trianual de Educacion Civica 2001 —
2003" realizo el andlisis de la campafa publicitaria en medios de comunicacién
partiendo de los elementos de plataforma de campafa o brief para concluir con
la parte de la estrategia creativa que se utilizé en la campafia. Por ultimo, en el
cuarto capitulo titulado “Prensa: andlisis y propuestas” se define como prensa o
gréfica ya que por cuestiones de espacio y tiempo sélo es posible el analisis de
esta seccion de la campafia y se proporciona la aportacion de propuestas que
puedan llevar a una mejor estructuracion en campafnas de ésta indole. Sin
embargo dicho analisis proporciona suficientes elementos para llegar a las
respectivas conclusiones de toda la campafia ya que nos da indicios de como
fue desarrollada en su conjunto dicha campafia ademas de ser parte de la

continuidad en medios masivos de comunicacion.



Capitulo | Mercadotecniay Procesos Electorales

1.1 Mercadotecnia y sus aplicaciones

“Mercadotecnia es el proceso de planeacion, ejecucion y conceptualizacion de
precios, promocion y distribucion de ideas, mercancias y términos para crear
intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales.
American Marketing Association, 1985.”* Por lo tanto, la mercadotecnia es un
conjunto de estrategias, planes y técnicas de accion comercial para la
promocién y el logro de ventas de productos y servicios. Dicho proceso implica
una amplia variedad de factores humanos y externos, que pueden ser

controlados y manipulados para el eficiente funcionamiento de si mismo.

A su vez, es necesario extender el concepto de mercadotecnia ya que en
muchas ocasiones solo se le considera como el conjunto de técnicas que
permiten llevar la mercancia (producto o servicio) del productor al consumidor,
consiguiendo o intentando conseguir — al mismo tiempo — que este consumidor

guede satisfecho, y que el productor obtenga el maximo beneficio.

Philip Kotler apunta que a partir de la década de 1970 se da una “ampliacion” al
concepto de mercadotecnia para abarcar a todas las organizaciones, sobre la
base de que todas las instituciones se enfrentan a problemas de mercadotecnia
que la aplicacion de principios de mercadotecnia tal vez ayude a resolver. Por
lo tanto ya es posible hablar de mercadotecnia politica (con su variante
mercadotecnia electoral) y de mercadotecnia social que en distintos escenarios

proporcionan elementos determinantes para el cambio social.

! Fisher Laura, Mercadotecnia, Editorial McGrawHill, México, 1993, pp.6.



1.2 Mercadotecnia social y mercadotecnia comercial

La mercadotecnia social se define como el disefio, implantacion y control de
programas que buscan incrementar la aceptabilidad de una idea social o
practica en grupos. Utiliza conceptos de segmentacion de mercados,
investigacion de consumidores, comunicacion, facilidad, incentivos y cambiar la
idea de utilidad por la de satisfaccion maxima del grupo afectado. Este tipo de
mercadotecnia incluye temas de conflicto social que requieren una
“concientizacion” por parte de la sociedad, ya que la mayoria de las veces la

educacion resulta insuficiente para solucionar las problematicas sociales.

Las diferencias sustanciales entre mercadotecnia comercial y mercadotecnia
social residen en que la primera busca la obtencion de utilidades econdmicas
mientras que la segunda busca servir a las necesidades de la sociedad sin la
busqueda de un beneficio econdmico. La mercadotecnia comercial busca
identificar las actitudes y deseos de un determinado mercado sin promover
cambios mientras que la mercadotecnia social busca lograr un cambio en las
actitudes o el comportamiento del mercado escogido. Por dltimo, la
mercadotecnia comercial tiene interés en vender sus productos o servicios
mientras que la social busca vender ideas y nuevas actitudes en beneficio de la
sociedad.

1.3 Mercadotecnia politica y procesos electorales

Por otra parte, en 1965 surge en Francia el concepto marketing politico
(mercadotecnia politica) creado por el consultor en comunicacién Bernard Krief,
el proposito de Krief, en su lanzamiento del marketing politico, fue el de
optimizar equivalentemente los recursos y planes de un partido o candidato
politico, poniendo al servicio de éste herramientas de trabajo para rentabilizar

el conjunto de sus acciones.



Otros autores también manejan este concepto como Javier del Rey Morato,
qgue precisa que el marketing, ha derivado al marketing politico, al percibir la
sociedad no sélo en términos de mercado, sino en términos de competencia
politica e ideoldgica, de partidos y actividades electorales.”? Con este
panorama, podemos observar cOmo un proceso organizativo y comunicativo
incide en realidades actuales y de trascendencia social. La introduccion del
marketing politico se produce con la elaboracion de una estrategia global de

disefio, racionalizacién y transmisién de la comunicacién politica moderna.®

Ha sido tal la eficacia de la implementacion de los métodos mercadologicos en
la politica que en Espafia en el afio de 1973, el profesor de publicidad Ramén
Masso utilizé por primera vez el nombre de politing para definir el conjunto de
actividades que tienen por objeto la conquista, el mantenimiento o el ejercicio
del poder politico. La palabra politing, fue elegida por su similitud a marketing,
en un significado comun que abarca igualmente los requerimentos de las
ciencias sociales y las distintas técnicas comerciales. A tales fines precisa que
un politico no es un detergente, pero la experiencia comercial en el lanzamiento
de detergentes ha de sernos util.* Exactamente deben ser sélo “Gtiles” las
técnicas que la publicidad nos proporciona ya que no podemos reducir a una

imagen o un slogan una propuesta politica o un valor como el voto informado.

Se puede utilizar una imagen para atraer la atencion pero sin ir en detrimento
de la esencia del mensaje, para logar que la informacion sea lo mas completa
posible y a su vez que se refuerce en otros ambitos como la educacién. Es
preciso sefalar la gran aportacion a este tema que hace Qualter Terence en su
libro Publicidad y democracia en la sociedad de masas. El autor cuestiona la
facilidad con la que la publicidad ha penetrado la actual sociedad de masas
para manipularla y asi promover el soporte que la democracia liberal ha
constituido para el capitalismo liberal. La promocién del voto también debe

recurrir a los procedimientos que la publicidad utiliza ya que las dos causas

2 Ferrer Rodriguez Eulalio, Op. cit., pp.378.

¥ Maarek Philippe J., Vote, Marketing politico y comunicacién. Claves para una Buena informacion
politica, Ed. Paidos, Espafia, 1997, pp. 42.

* Ferrer Rodriguez Eulalio, Op. cit., pp.380.



tanto la publicidad como la difusion del voto buscan persuadir para influir en la

conducta de las personas.

El marketing politico utiliza los métodos del marketing comercial, sin embargo,
posee y requiere métodos propios de la politica y comunicacion para lograr su
objetivo. En general, la mercadotecnia politica debe entenderse como el
conjunto de técnicas empleadas para influir en las actitudes y las conductas
ciudadanas a favor de ideas, programas y actuaciones de organismos o
personas determinadas que detentan el poder, intentan mantenerlo y
consolidarlo, o aspiran a conseguirlo.®> Anteriormente se sefialé una variante de
la mercadotecnia politica, la mercadotecnia electoral, que es la realizacion y
difusion de unos determinados mensajes, con ocasion de la puesta en marcha
de procesos electorales para designar el gobierno de una determinada

comunidad politica.

Procesos electorales

A partir del anterior analisis referente a la mercadotecnia y su amplio espectro
de aplicacion, dichos elementos, técnicas y métodos podemos utilizarlos en
los procesos electorales. Vimos ya que la mercadotecnia se ha aplicado a
diversas materias, no nada mas a la econémica. De la misma forma la

publicidad no es exclusiva de las empresas comerciales.

En esta investigacién nos remitiremos al aspecto de los procesos electorales y
la utilizacion de métodos y técnicas publicitarias para su desarrollo. Los
ciudadanos de las comunidades politicas en régimen democratico, tienen el
derecho de expresar su voluntad sobre cuestiones politicas sometidas a su
consulta o elegir a sus representantes en los érganos de poder politico de las
mismas, a través de los llamados sistemas electorales. Estos se materializan

en el conjunto de normas reguladoras de tales procedimientos.

> Herreros Arconada Mario, Teorfa y técnica de la propaganda electoral (formas publicitarias), Ed.
Limpergraf, Barcelona 1989, pp. 197.



En este sentido, el proceso electoral cumple una funcion integradora, por
cuanto el elector se conciencia de su aportacion a las tareas del gobierno social
y con el cual se compromete al participar como elector. También desempefia
una funcion de igualamiento, en cuanto pone a cada ciudadano ante la
necesidad de elegir, es decir, el ejercicio de sus derechos en condiciones de
igualdad entre todos los ciudadanos capaces de ser electores. Otra funcion que
cumple es la comunicativa, en cuanto la puesta en marcha del proceso y su
posterior desarrollo, es impensable sin la creacion de un flujo comunicativo

entre los que aspiran a ser representantes y los llamados a elegirlos.

Las elecciones devienen el acontecimiento politico de mayor trascendencia de
la vida de una comunidad democratica no porque el voto constituya el Gnico
elemento democratico al alcance del ciudadano promedio, sino por que el voto
es el unico instrumento en el que puede caber toda la sociedad casi sin
distincion. Durante el periodo electoral la mayoria de la poblacion se siente
requerida a movilizarse y del resultado de su conducta dependera la evolucion
futura del gobierno de la misma. Nos encontramos, pues, ante un proceso
comunicativo generado por un acontecimiento politico, - el proceso electoral -,
gue puede sin dificultad alguna trasladarse al modelo o paradigma clasico de la

comunicacion:

EMISOR: Partido politico, coalicion electoral o agrupacién que tome parte en el

proceso, en interés de alguno de los contendientes.

MENSAJE: Programas electorales en cualquiera de sus mdltiples
manifestaciones, asi como cuantos elementos comunicativos formen parte de

la campaifia.
CANAL: Todos los de posible empleo en un acontecimiento de esta indole.

RECEPTOR: El cuerpo electoral, de una manera explicita; de forma implicita,

toda la sociedad.
FEEDBACK: Los resultados electorales.

La culminacion del sistema democratico pluripartidista se materializa en el

momento de la celebracidon de los comicios. Es decir, cuando el ciudadano,



mediante la emision de su voto, confiere al elegido el poder de represtacion

para intervenir en los asuntos publicos.®

Asi tenemos que la formacion y modelacion de las actitudes de la comunidad
para la expresion de su voluntad politica se realizan a través de procesos de
comunicacién social y para que la participacion de los ciudadanos sea real y
efectiva, es necesario llevar al animo de la poblacién el convencimiento de la
necesidad de intervenir en el proceso. La comunicacion social puede utilizar los
meétodos y técnicas de la publicidad para lograr un impacto, ya que al igual que

la publicidad, la comunicacién social busca provocar una actitud determinada.

La informacion en una campafia electoral debe ser, fundamentalmente, la
difusion de las normas o principios que, por exigencia del ordenamiento
juridico, debe conocer el ciudadano y que rigen el desarrollo del proceso
electoral. La informacion procede, por lo general, de los organismos obligados
por ley a la asuncién del papel de emisores objetivos e imparciales de los
mensajes dirigidos al cuerpo electoral, con la expresa obligacion de evitar
favorecer a o servir a faccion politica alguna, entendida la comunidad como un

todo, incluidos gobernantes y gobernados.’

El voto constituye asi parte fundamental de la estructura democratica, pero
habra quien argumente la racionalidad que implica el voto y por lo tanto que
una campafia publicitaria en medios masivos no contribuiria mucho a la
difusién de dicha accién ya que se considera que no interviene la emocion o
sentimientos que implica una imagen publicitaria. Qualter Terence rechaza la
idea de que exista un voto solo racional por parte del ciudadano, ya que el
Modelo de Eleccion Racional que tiene su origen en la economia, sefiala que

los hombres son calculadores y egoistas en sus decisiones.

El autor nos dice entonces que este enfoque es incompleto ya que los seres

humanos somos también seres morales con sentido de lo bueno y lo malo, que

® Herreros Arconada Mario, Ibid., pp. 146.
" Ibid., pp.147.



también a veces, influye en lo que hacemos. “Son, a veces, neciamente
altruistas ligados por obligaciones tradicionales y familiares, a veces inspirados
por visiones trascendentales, a veces conducidos a la negra desesperacion por
el miedo a los demonios desconocidos y a veces dominados por una gama de
impulsos psicologicos personales. Y todas estas otras fuentes de conducta son
tan normales y naturales como el egoismo calculador. No tenerlo en cuenta es
tener un conocimiento peligrosamente distorsionado de la accién humana.”® En
la poblacion no faltara quién si sea frio y calculador, votando solo
racionalmente, pero la mayoria involucra toda la gama de caracteristicas que

nos hacen individuos Unicos y sociales.

Este estudio se ubica para el caso de México, el cual actualmente cuenta con
el Instituto Federal Electoral, que por ley est4 obligado a promover los valores
de la democracia de forma imparcial, asi como de regular y organizar las
elecciones federales. El IFE utiliza las técnicas de la publicidad para cumplir
con su funcion de informar y difundir los valores, los derechos y las

obligaciones que implica el sistema democréatico.

La mercadotecnia implica variables controlables entre las que podemos contar
la investigacion de mercado, el producto, las marcas, el envase, el precio, los
descuentos, el canal de distribucion, la distribucion fisica, la publicidad, la venta
al publico, la promocion de ventas, las relaciones publicas, los servicios y las
garantias. Debemos acotar la importancia de la publicidad como parte del

proceso de mercadotecnia.

® Qualter Terence, Publicidad y democracia en la sociedad de masas, Ed. Paidos Ibérica, Barcelona 1994,
pp. 179



1.4 PUBLICIDAD

Definir el concepto de publicidad es complicado, sin embargo, es posible
encontrar elementos comunes en las diferentes definiciones. “La publicidad es
un fendmeno a través del cual alguien intenta comunicar algo a un conjunto de
personas, que llamaremos poblacion-objetivo, con objeto de persuadirles a

actuar en un sentido determinado.”®

En este sentido la publicidad busca
convencer al publico de los beneficios y atributos de los productos y servicios

que promueve, claro sin mencionar sus desventajas.

“Publicidad es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para
disefiar comunicaciones persuasivas e identificables, transmitidas a través de
los diferentes medios de comunicacion; pagada por un patrocinador y dirigida a
una persona o grupo con el fin de desarrollar la demanda de un producto,

servicio o idea.”'°

La demanda que la publicidad busca desarrollar va
acompafada la mayoria de las veces, por la transmision de un modo de vida

acorde con el consumo como cotidianidad.

“... (el término publicidad se entiende) como una técnica de comunicacion
cuyos objetivos consisten en llegar a una multitud de personas con
informaciones sobre determinados productos o servicios para inducirles a la
compra 0 a su utilizacion, sin intervencién directa del vendedor.”*! De estas
definiciones podemos deducir que la publicidad utiliza determinadas técnicas
con el fin de informar, persuadir a las personas y modificar su conducta. La
publicidad es también un proceso de comunicacion de caracter impersonal y
controlado, que a través de medios masivos pretende dar a conocer un
producto, servicio, idea o institucion con objeto de informar y/o influir en su

compra o aceptacion.

® Duran Pich Alfonso, Op. cit., pp. 17.
19 Fisher Laura, Op. cit., pp. 300.
1 Bernard Cathelat citado por Herreros Arconada Mario, Op. cit., pp.79.



1.4.1 PUBLICIDAD Y PROPAGANDA

Resulta complicado establecer una diferencia bien definida acerca de los
términos publicidad y propaganda. Durandin nos proporciona un elemento para
entrar en debate acerca de la diferencia entre los términos: en la palabra
publicidad como tal no hay nada que limite esta actividad al &mbito comercial
ya que su origen etimologico el término publicidad designa simplemente la
cualidad de lo que es publico o lo que el publico tiene derecho a conocer. Para
el mismo autor la propaganda y la publicidad tienen como fin comun modificar

la conducta de las personas a través de la persuasion.

El término publicidad en la actualidad se utiliza cuando se habla del terreno
comercial (productos y servicios) y el término propaganda cuando se trata de
problemas de orden politico o de interés general (ideologia). Incluso establecer
que la diferencia sustancial entre publicidad y propaganda es la remuneracion
econdémica de la publicidad, estariamos pretendiendo que la propaganda y por
lo tanto la politica no buscan un fin econémico cuando en la realidad sabemos
gue se manejan grandes cantidades de dinero que la mayoria de las veces se

convierten en el fin Ultimo de la propaganda y la politica.

La diferencia sustancial entre publicidad y propaganda es la concepcion del
individuo y la sociedad. La propaganda va dirigida a la conformacion del grupo,
esto es, el mensaje politico primero apela a los valores, las experiencias
compartidas y las aspiraciones del grupo, y entonces intenta persuadir a los
individuos a identificarse con el grupo o con la sociedad. En el caso de este
trabajo, el voto y el llamado al individuo sobre sus derechos y obligaciones esta
ligado a la conciencia de grupo y de participacion en una comunidad

democréatica.

La publicidad y los anuncios comerciales apelan al individuo. ElI anunciante

intenta atraer la atencién del conjunto y entonces destacar al individuo del



conjunto. El objeto es atraer al individuo fuera del grupo, animar a cada
persona a creer que estd tomando una decisidn personal de comprar un
producto o servicio determinado. Lo significativo en cuanto a la relacion de la
publicidad y la propaganda es que las campafas de propaganda utilizan
analogias de mercado y buscan hacer uso de métodos de mercado, esto es,
cada vez mas se aplican los métodos y técnicas de la publicidad en el &mbito

politico y propagandistico.

En nuestro analisis se explicaran los elementos de la publicidad para la
creacion de campafias y como son utilizadas en el caso de la Campafa
Trianual del IFE 2001 — 2003 que es una campafia de propaganda ya que
apela al individuo a que reafirme su conciencia colectiva mediante la difusién

de la educacion civica.

1.4.2 MENSAJE

La comunicacién es posible gracias a ordenamientos conceptuales que existen
entre las personas en comdn, llamados estructuras significativas. Estas son
formas de interpretacion de la realidad en funcién de finalidades sociales;
finalidades que equivalen a utopias, formulas ideales de vida, suefios con los
que se compara la vida cotidiana, y al compararla se presentan contrastes y
sistemas de contrastacion. Las estructuras significativas, al igual que la
publicitaria, informan la percepcion, le dan forma: son sistemas informacionales
gue se elaboran y arraigan en las sociedades, y que generan nuevos campos

semanticos.

La estructura significativa publicitaria puede adoptar varios lenguajes

simultdneos o sucesivos para emitir; puede tomar un lenguaje iconogréfico,



musical y verbal para un anuncio televisivo. La publicidad se impone, forma y

transforma nuestra vision del mundo.*?

Algunos autores sefialan que un elemento caracteristico de la publicidad es la
identificacion de la fuente en los anuncios, en cualquier medio. Con todos los
elementos anteriores, se puede concluir que la publicidad es un proceso de
comunicaciéon masiva en el cual un emisor pretende difundir sus ideas,
productos o servicios con el fin de convencer al publico receptor y ser aceptado

para provocar una accion directa en beneficio del emisor y del receptor.

Comunicacion entendida como el acto de relacion mediante el cual dos o0 més
personas evocan en comun un significado; la informacion es el acto de
estructuracion significativa por el cual se interpreta el mundo y las relaciones

sociales.®®

Comunicacion masiva ya que con la industrializacién inicié la produccién en
serie, por lo tanto, los productos y servicios se han constituido a nivel masivo y
con caracteristicas muy similares por lo que es necesaria una diferenciacion
ante el publico de sus atributos. Por otro lado, para que haya comunicacién son
necesarios por lo menos dos sujetos: quien emite y quien recibe, sin embargo,
pueden haber muchos receptores y un transmisor, como es el caso de la
comunicacion masiva.'* En este sentido, la difusién de ideas, valores y visiones

se incorpora a este modo de comunicacion masiva.

La publicidad utiliza varias formas de comunicacién las cuales son: la forma
linglistica, la imagen y algunos autores como Antonio Paoli hacen la distincion
sobre la forma sonora no verbal (musical). Actualmente se considera que la

imagen ha rebasado por mucho a la lingtistica, sin embargo, encontramos que

2 1bid., pp.30.
2 Ibid., pp.12.
“ Ibid., pp.14



todos los mensajes requieren un texto para explicar una caracteristica

fundamental que permita delimitarlos en un contexto, en un espacio.

“Hoy en dia parece ser que, en cuanto a la comunicacién de masas, el mensaje
linglistico esta presente en todas las imagenes: bien bajo forma de titular,
texto explicativo, articulo de prensa, didlogo de pelicula o globo de cémic; esto
muestra que no es demasiado exacto hablar de una civilizaciéon de la imagen:
aun constituimos, y quiza mas que nunca, una civilizacion basada en la
escritura, ya que la escritura y la palabra siguen siendo elementos con

consistencia en la estructura de la informacion.”*®

1.4.3 Texto

El texto tiene varias funciones en la estructura del mensaje, es decir, el texto se
constituye como la parte linglistica del mensaje. El material linguistico que
emplea la publicidad es todo lo que aparece redactado en el anuncio gréafico o
pronunciado en el comercial radiofénico o televisivo.*® El texto generalmente
esta dirigido al receptor o al mensaje en un anuncio publicitario, aunque eso no
implica que los demas actores del proceso de comunicacién no puedan estar

contenidos en el texto.

El texto publicitario cumple sobre todo funciones referenciales, apelativas o
implicativas, y poéticas. La funcidn referencial esta ligada directamente al
objeto del mensaje, la funcion apelativa o implicativa se dirige a terceros o a
objetivos alternos del mensaje. Por ultimo, la funcion poética se refiere a la

forma que la publicidad utiliza para la mejor estructuracion del mensaje.

1> Barthes Roland, Lo obvio y lo obtuso. Imégenes, gestos y voces, Ed. Paidds, Barcelona, 1986, pp.35.
16 paoli Bolio Antonio y Gonzalez César, Op. cit., pp.46.



Por otra parte, el texto con respecto al mensaje iconico, cumple dos funciones
una de anclaje y otra de relevo.’” Esto se debe a que la imagen o mensaje
iconico implica una cadena flotante de significados de la que el lector puede
seleccionar unos e ignorar otros. Asi, la funciébn de anclaje esta ligada a la
pregunta ¢qué es eso?, es decir, ayuda a identificar pura y simplemente los
elementos de la escena y la escena misma: constituye una descripcion

denotada de la imagen.

En cuanto a la funcién de anclaje, la palabra (casi siempre un fragmento de
didlogo) y la imagen estan en relacibn complementaria; de manera que las
palabras son fragmentos de un sintagma mas general, con la misma categoria
que las imagenes, y la unidad del mensaje tiene lugar a un nivel superior: el de
la historia o la anécdota. La palabra en este caso contribuye realmente a hacer
avanzar la accién, disponiendo a lo largo de los mensajes sentidos que no se

encuentran en la imagen.

La frase constituye una parte muy importante en el mensaje linglistico de la
publicidad, ya que el publicista busca reunir en ella rapidez y comprensibilidad.
Esto con el fin de que ante la saturacibn de mensajes a la que se ven
sometidos los consumidores, o la poblacion en general, es necesario lograr un
impacto para ser recordado. El valor de la frase reside en que diversas
investigaciones han revelado que un texto corto resulta mas recordada que un

texto largo en un anuncio publicitario.

En este sentido aparece el slogan, que en publicidad juega un papel muy
importante para la recordacion de los mensajes. La palabra slogan es de
origen escocés y en su version original significa “grito de guerra”, aunque André
Guide seinala que si slogan era originariamente un grito de guerra, la palabra
designa hoy dia una férmula concisa, facil de retener en razén de su brevedad

y facil de afectar a la mente de quien la aprehende.® Por lo tanto podemos

17 Barthes Roland, Op. cit., pp.35.
'8 Duran Pich Alfonso, Op. cit., pp.27.



distinguir las caracteristicas fundamentales del slogan: brevedad, facil de

memorizar y efectivo para captar la atencion.

1.4.4 Imagen

Roland Barthes realiza una descripcidon estructural sobre los componentes de
las im&genes publicitarias siguiendo un enfoque semioldgico. Aqui es necesario
acotar que la semiologia es una ciencia relativamente nueva y que Ferdinand
de Saussure crea como la ciencia que estudia la vida de los signos en el seno

.19 Barthes entonces es el primero en utilizar este enfoque en la

de la vida socia
publicidad reconociendo tres mensajes que localiza en la imagen publicitaria:
un mensaje linglistico (que es el texto desarrollado anteriormente), un mensaje
iconico codificado y un mensaje iconico no codificado. Es decir, se presenta en

la imagen un mensaje denotado y otro connotado o simbdlico.

Para Barthes dichos mensajes tienen una relacion muy estrecha, tan asi que si
uno se modifica los demas también. EIl mensaje linguistico se constituye como
soporte del mensaje “simbdlico”. A la imagen literal se le puede llamar mensaje

denotado y a la imagen simbdlica mensaje connotado.

Para describir mejor la imagen denotada podemos decir que en la medida en
que no implica codigo alguno (caso de la fotografia publicitaria), ésta
desempefia en la estructura general del mensaje iconico un papel particular
que podemos precisar como el elemento que vuelve natural al mensaje
simbdlico. En el mensaje o imagen connotada tenemos que nos presenta
signos que proceden de un cadigo cultural, esto es, que el nimero de lecturas

de una misma lexia (de una misma imagen) varia segun los individuos.*

19 Victoroff David, La publicidad y la imagen, Ed. Gustavo Gili, Barcelona, 1980, pp. 50
20 Barthes Roland, Op. cit., pp. 42



Ya se vislumbra la importancia que Barthes le da a esta imagen connotada,
incluso puntualiza que la variacion de las lecturas no es anarquica, sino que
depende de los diferentes saberes utilizados en la imagen (un saber préactico, o
nacional, o cultural, o estético) y tales saberes pueden clasificarse, entrar en
una tipologia; es como si se diera la misma imagen a distintas personas para

que la leyeran, y estas personas bien pueden coexistir en un mismo individuo.

En este punto ya tenemos el panorama sobre la importancia de la imagen,
incluso Abraham Moles al analizar la imagen propone un analisis connotativo
en el que sefala que todas las teorias del discurso —textual o visual- llevan a
oponer en un mensaje dos aspectos distintos; por una parte, el aspecto
semantico o denotativo: lo que dice y que puede ser traducido objetivamente
sin pérdida de contenido en otro lenguaje, lo que se muestra en la imagen, los
objetos que en ella son designados, su ensamblado, su posicion, etc.; y por
otra parte, el aspecto estético o connotaivo: todo lo que le es atribuido
implicitamente sin ser necesariamente dicho de manera explicita, todas las
asociaciones, todas las armonias que llegan de manera mas 0 menos

necesaria al espiritu del espectador que contempla el mensaje.?*

1.4.4.1 Color

El color es un factor que le da vida al mensaje publicitario, con excepcion de los
mensajes por radio, y que ha sido materia de analisis de muchos
investigadores con el fin de probar sus efectos en los consumidores. Por lo
tanto hay que sefialar que la reaccion ante un color es una mezcla de
mecanismos instintivos y aprendizaje social. El color produce tanto reacciones
fisicas como reacciones emocionales que se mezclan con una perspectiva

cultural sobre el uso y significado simbélico de los colores.

2 Moles Abraham, La imagen, Comunicacién funcional, Ed. Trillas, México, 1991, pp. 71



A continuacion se describen las propiedades psicoldgicas de los principales

colores:

Rojo: Es simbolo de fuerza y dinamismo. Implica sentimientos de amor y
agresion e imagenes de fuego y sangre. Tiene efectos enervantes, estimula la

mente y atrae la atencion.

Verde: Es sedante y equilibrado y lleva asociaciones ligadas a la naturalezay a

la vegetacion. Es un simbolo de esperanza.

Azul: Claro, fresco, ligero, transparente. Tiene efectos sedantes para el ojo.

Connota madurez y sabiduria.
Amarillo: Color alegre, asociado a la luz solar, joven, vivaz, extrovertido.

Blanco: Color sobrio, luminoso. Simboliza lo puro, lo inaccesible. Crea la

impresién de vacio e infinidad. Anima a la participacion.

Negro: Oscuro y compacto. Asociado a sentimientos de misterio. Simbolo de la

desesperacion y de la muerte. Tiene nobleza y dignidad.?

1.4.4.2 Forma

La atencion del publico sobre un anuncio se centra mas en zonas
determinadas. La parte superior de un anuncio obtiene el 61% del tiempo del

lector interesado, en tanto que la inferior consigue el 39% restante.*

61 % 41% 20%

0, 0
39% 25% 14%

22 Duran Pich Alfonso, Op. cit., pp.31.
% Ibidem.



El recorrido de la vista parte del cuadrante superior izquierdo (el de mayor
impacto) para volver a él después de una vuelta completa (fig. A). Luego, en la

segunda pasada, baja en zig-zag, con un recorrido mas rapido (fig. B).

Las imagenes pueden presentarse en diversas formas, destacando por su valor

de atencion segun el enfoque psicoldgico las siguientes:

Linea — detiene la vista y obliga a los ojos a seguir su trazado. La dinamica
expresiva de la linea depende de su trazo: recta = estabilidad, gruesa =

energia, curva = movimiento, etcétera.

El punto — consigue también que la vista se detenga, especialmente si hay una

zona banca a su alrededor.

La figura — no es mas que una linea cerrada y posee todas las ventajas de la

misma.

1.4.5 Publicidad y Motivacion

La publicidad se ha caracterizado por explotar las motivaciones de los
consumidores, esto es, el porqué de sus conductas o aquello que los mueve a
actuar. Existen varias lineas de estudio que profundizan el concepto de las
motivaciones, sin embargo, la teoria psicoanalitica de Freud nos proporciona

un campo extenso para dicho estudio.

Freud se interesaba por las fuerzas motivacionales que, segun sus teorias,
existen en todos los seres humanos y por los conflictos que se producen al ser
dominada la conducta humana por impulsos bioldgicos, que deben ser
controlados y regulados si el hombre quiere llegar a ser un ser civilizado. Estos
impulsos bioldgicos, instintuales, forman la libido y proporcionan la energia

basica psiquica que motiva a cada aspecto de la conducta de una persona.



Para Freud la estructura de la personalidad tiene tres elementos — ELLO, YO y
SUPERYO - que poseyendo cada uno elementos diferenciales, se
interrelacionan. ElI ELLO es la reserva de los impulsos biol6gicos basicos que
motivan al individuo (el hambre, la sed, los impulsos sexuales y aquellos que
aseguran la supervivencia o proporcionan placer). Poderoso y activo a lo largo
de la vida del individuo, el ELLO ve frenadas y controladas por el YO sus
insistentes demandas. El YO dirige y controla al ELLO, exigiéndole que busque
su gratificacion dentro de reglas socialmente aceptables. Al contrario del ELLO,

la mayoria de las acciones del YO son conscientes.

El SUPERYO es la fuerza interna que adquiere los valores e ideales de la
sociedad. Estd mas en el terreno de lo que deberia ser que en el de lo que es.
Presiona al YO para que responda a metas morales socialmente aprobadas y
no a aquellas que gratifican impulsos. Sucede entonces que el YO se
encuentra atrapado entre los impulsos del ELLO y los controles del SUPERYO.

Esta situacion produce ansiedad y da lugar a los mecanismos de defensa.

Podemos considerar a los mecanismos de defensa como falsas soluciones del
YO ante una situacion de ansiedad. Tienen dos caracteristicas basicas. La
primera es negar, falsear o distorsionar la realidad. La segunda es que actian
sin que la persona tenga conciencia de ellos. Los mecanismos de defensa son

los siguientes:

Proyeccién, es por el que proyectamos hacia otro algo que no queremos
reconocer en nosotros mismos; tal sera el caso de la persona que manifiesta
que “no se puede confiar de nadie”, cuando en el fondo esta proyectando su

impulso consciente de actuar de forma deshonesta con los demas.

Desplazamiento, se produce cuando el objeto que gratificaria al impulso

instintual no resulta accesible y es reemplazado por otro.



Sublimacion, ocurre también un fendmeno de desplazamiento, en sentido
positivo, pero en este caso hacia un terreno espiritual o cultural; ello podria

explicar la pasion por la musica, la pintura, etc.

Racionalizacion, a través de €l queremos encontrar explicaciones logicas a
nuestros actos, o lo que es lo mismo, “sustituir las razones reales por razones
correctas”. Usamos la racionalizacién para tranquilizarnos ante el hecho de que

hemos actuado por motivos que chocan con nuestras normas.?

La publicidad destina estos conocimientos para su mejor utilizacion en la
elaboracion de mensajes, aunque los recursos no se agotan aqui. Existen los
llamados Modelos de Actitud, elaborados por especialistas en la materia para
conseguir una actitud favorable hacia el producto o servicio por parte de la
poblacion objetivo. Modelo es una representacion simplificada de un fenomeno
real. El modelo debe limitarse a la exposicion de las variables basicas y a su

interdependecia.

El modelo mas eficaz y que aglutina la mayor parte de los elementos que
intervienen en el proceso comunicativo de la publicidad es el llamado
D.A.G.M.A.R., sus iniciales son de la frase Defining Advertising Goals for
Mesured Advertising Results, es decir, “Definiendo metas publicitarias para
resultados publicitarios medidos”. Su creador fue Russell H. Colley y tuvo como

objetivo valorar la eficacia de la publicidad mediante dicho modelo.

Para Colley el mensaje publicitario debe conseguir en el consumidor cuatro

respuestas escalonadas:

1. Conocimiento. El consumidor debe antes que nada conocer la existencia de

una marca comercial o del nombre de una firma.

2. Comprension. El consumidor debe comprender lo que es el producto y la

satisfaccion que le puede aportar.

% Ibid., pp.37.



3. Conviccion. El consumidor debe llegar a la disposicion psicologica que le

hara comprar el producto.
4. Accion. El consumidor debe comprar.

Desde esta perspectiva el propésito de la publicidad serd conseguir un cambio

de actitud mental conducente a la compra de un producto.®

El aspecto de la motivacién utilizada en publicidad nos indica también que la
imagen publicitaria, que a su vez utiliza la simbologia iconica (su fuente se
encuentra en la profunda region del psiquismo), logra escapar de la presiones
de orden logico y moral que la sociedad impone al lenguaje. Entonces logra
traducir sin dificultad algunos deseos y sentimientos que no se podrian tolerar
en su expresion a nivel verbal. Por lo tanto podemos decir que los creadores
publicitarios expresan visualmente deseos prohibidos y para esto se recurre a
los procedimientos de figuracion onirica. Se puede afirmar que la mayor parte
de los procedimientos que utiliza el suefio, ya aparecen en los procedimientos
empleados por la publicidad visual: condensacion, desplazamiento,

identificacion, figuracién simbdlica, etc.?®

Otro enfoque motivacionista lo encontramos con Packard®’, autor que nos
muestra desde los afios de 1950 cédmo la industria publicitaria se ha valido de
estudios de profundidad para conocer las emociones ocultas que motivan a los
consumidores a identificarse y por lo tanto a comprar tal o cual producto o
servicio en el mercado. Incluso maneja el uso de éstas técnicas de la
profundidad en la politica, desde la campafa presidencial en Estados Unidos
de América de Eisenhower que fue orquestada por un publicista y que reflejé

un gran éxito.

De hecho, algunos estudios documentados por Packard mostraron que muchas

veces los ciudadanos se ven influidos por elementos emocionales (ilégicos en

% bid., pp.50.
2 Victoroff David, Op. cit., pp. 47
%" packard Vance, Las formas ocultas de la propaganda, Ed. Sudamericana, Buenos Aires, 1978, pp.199



la razén o conciencia al momento de pensar el voto) para emitir un voto a favor
de un determinado candidato a la presidencia. Asi encuentro viable que incluso
el acto de votar podria difundirse como un candidato a ocupar un puesto en un
determinado gobierno ya que se trata de la maquinaria democratica

representativa.

1.4.6 INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercado es una variable que interviene en el proceso de
mercadotecnia. La publicidad ha optado por utilizar la investigacion de mercado
ya que es un proceso sistematico de recopilacion e interpretacion de hechos y
datos que sirven a la direccion de una empresa para la toma adecuada de
decisiones y para establecer asi una correcta politica de mercado.

Razones que hacen necesaria la investigacion de mercados:

Conocer al consumidor. Uno de los principales objetivos de la mercadotecnia
es el consumidor y el fin de esta actividad es la aplicacion del plan de
mercadotecnia a las necesidades, costumbres, deseos y motivaciones de
aquél. Para poder adaptar el plan de mercadotecnia a los consumidores es
necesario conocerlos y para ellos se necesita hacer un buen estudio de

mercados.

Disminuir los riesgos. La tarea global y especifica del estudio de mercados
consiste en ser el vinculo entre la sociedad y el mercado; su objetivo final es
dar la informacion necesaria para la definicibn de la mejor politica de
mercadotecnia posible. Aunque este fin no sea alcanzado por completo, la

investigacion de mercados predice el futuro mediante un analisis del pasado.

Informar y analizar la informacion. La investigacion de mercados no es para la

creacion de ideas, no sustituye a la imaginacion; sin embargo proporciona a



ésta una base real, la controla, la dirige, la disciplina y trata de mantenerla en el
camino correcto. El estudio de mercados es una fuente de informacion,
significa recoger hechos e intenta deducir de ellos las consecuencias futuras
probables, a fin de valorar las ventajas e inconvenientes de estas alternativas

de accion.

En el caso de la publicidad, en nuestro pais la Asociacibn Mexicana de
Agencias de Investigacion (AMAI) realiza estudios con el fin de acercarse a la
realidad social, econémica, conductual y psicografica de los consumidores en
el territorio nacional. Para este fin ha establecido pardmetros que son de gran
utiidad ya que permiten aglutinar a diferentes segmentos de la poblacion.
Dichos parametros son los llamados Niveles Socioecondmicos, los cuales se

dividen en:

Nivel AB

Este es el estrato que contiene a la poblacion con el mas alto nivel de vida e
ingresos del pais. En este segmento, el jefe de familia tiene en promedio un
nivel educativo de licenciatura o mayor y se desempefian; como grandes o
medianos empresarios (en el ramo industrial, comercial, y de servicios); como
gerentes, directores o destacados profesionistas. Los hogares de las personas
AB son casa o departamentos propios de lujo. En este nivel las amas de casa
cuentan con una o mas personas de planta a su servicio, y una mas de entrada
por salida. Los hijos de estas familias asisten a los colegios privados mas caros

o renombrados del pais o bien a colegios extranjeros.

Normalmente, tanto el ama de casa como el jefe de familia poseen automovil
del afio, algunas veces de lujo o importados y tienden a rotar sus autos con
periodicidad de aproximadamente dos afios. En el hogar cuentan con todas las
comodidades y lujos. En lo que se refiere a servicios bancarios estas personas
poseen al menos una cuenta de cheques (usualmente del jefe de familia) y
tienen mas de dos tarjetas de crédito asi como seguros de vida y o gastos

médicos particulares.



Las personas de este nivel asisten normalmente a clubes privados. Suelen
tener casa de campo o tiempo compartido ademas mas de la mitad de gente de
nivel alto ha viajado en avion en los Ultimos seis meses y vacacionan a lugares
turisticos de lujo, visitando al menos una vez al afio el extranjero, y varias
veces vacacionan al interior de la republica El ingreso mensual familiar es de al
menos $48,000.00 y las colonias tipicas son Bosques de las Lomas, Pedregal

de San Angel, San Angel Inn, Tecamachalco, La Herradura y Villa Verdun.

NIVEL C+

En este segmento se consideran a las personas con ingresos con nivel de vida
ligeramente superior al medio. La mayoria de los jefes de familia de estos
hogares tiene un nivel educativo de Licenciatura. Destacan jefes de familia con
alguitas de las siguientes ocupaciones: empresarios de compafias pequefias o
medianas, gerentes 0 ejecutivos secundarios en empresas grandes, 0
profesionistas independientes. Los hogares de las personas que pertenecen al
Nivel C+ son casas o departamentos propios que cuentan con dos o tres
recaAmaras. Uno de cada dos hogares (0 menos), cuenta con servidumbre. Los
hijos son educados en primarias y secundarias particulares, y con grandes
esfuerzos terminan su educacién en universidades privadas caras o de alto

reconocimiento.

El ama de casa o jefe de familia (0 al menos uno de los dos), poseen
automavil. Usualmente tiene un auto familiar y un compacto. En su hogar tiene
todas las comodidades y algunos lujos. En este nivel, las amas de casa suelen
tener gran variedad de aparatos electrodomésticos. En cuanto a servicios
bancarios, las personas de nivel C+ poseen un par de tarjetas de crédito. Las
personas que pertenecen a este segmento asisten a clubes privados, siendo
e’stos un importante elemento de convivencia social. Vacacionan generalmente
en el interior del pais, y a lo mas una vez al afio salen al extranjero. El ingreso
mensual familiar varia desde $19,200.00 hasta $48,000.00. Las colonias tipicas

son: Satélite, Colonia del Valle, Irrigacion Napoles.



NIVEL C

En este segmento se consideran a las personas con ingresos o nivel de vida
medio. El jefe de familia de estos hogares normalmente tiene un nivel educativo
de Preparatoria. Dentro de las ocupaciones del jefe de familia destacan
pequefios comerciantes, empleados de gobierno, vendedores, maestros de
escuela, técnicos y obreros calificativos. Los hogares de las personas que
pertenecen al Nivel C son casas 0 departamentos propios o rentados que
cuentan con dos recamaras en promedio o bafio, sala, comedor y cocina. Los
hijos, algunas veces, llegan a realizar su educacion basica (primaria —
secundaria) en escuelas privadas, terminando la educacién superior en

escuelas publicas.

Los hogares de Clase C solo poseen un automOvil para toda la familia,
compacto o austero y no de modelo reciente. Algunos poseen tarjetas de
crédito nacionales y es poco comun que usen tarjeta internacional. Dentro de
los principales pasatiempos destacan el cine, parques publicos y eventos
musicales. Estas familias vacacionan en el interior de pais, aproximadamente
una vez por afio van a lugares turisticos accesibles (relativamente
econdémicos). El ingreso mensual familiar varia desde $6,400.00 hasta
$19,200.00. Las colonias tipicas son Prados del Rosario, Real del Moral,

Avante, Sta. Maria la Rivera.

NIVEL D+

En este segmento se consideran a las personas con ingresos o nivel de vida
ligeramente por debajo del nivel medio, es decir, es el nivel bajo que se
encuentra en mejores condiciones (es por eso que se llama Bajo-Alto o D-). El
jefe de familia de estos hogares cuenta en promedio con un nivel educativo de
secundaria o primaria completa. Los hogares de las personas que pertenecen a
este nivel son, en su mayoria de su propiedad; aunque algunas personas
rentan el inmueble. . Algunas viviendas son de Interés Social. Los hijos asisten

a escuelas publicas.



En estos hogares usualmente no poseen automovil propio, utilizando los
medios de transporte publico para desplazarse. Los servicios bancarios que
poseen son escasos Yy se remiten basicamente a cuentas de ahorros, cuentas o
tarjetas de debito y pocas veces tienen tarjetas de crédito nacionales.
Generalmente las personas de este nivel asisten a shows organizados por la
Delegacion y/o por el gobierno, también utilizan los servicios de poli-deportivos
y los parques publicos. El ingreso mensual familiar varia de $4,000.00 a

$6,400.00. Las colonias tipicas son Anahuac, Federal.

NIVEL D

El nivel D estd compuesto por personas con un nivel de vida austero y bajos
ingresos. El jefe de familia de estos hogares cuenta en promedio con un nivel
educativo de Primaria, (completa en la mayoria de los casos). Los jefes de
familia tienen actividades tales como obreros, empleados de mantenimiento,
empleados de mostrador, chéferes publicos, maquiladores, etc. Los hogares de
nivel D son inmuebles propios o rentados. Estas casas o departamentos son en
su mayoria de interés social o de rentas congeladas (tipo vecindades). Los

hijos realizan sus estudios en escuelas de gobierno.

Las personas de este nivel suelen desplazarse por medio de transporte publico,
y si llegan a tener algin auto es de varios afios de uso. Se puede decir que las
personas de nivel D, practicamente, no poseen ningun tipo de instrumento
bancario. Asisten a parques publicos y esporadicamente a parques de
diversiones. Suelen organizar fiestas en sus vecindades. Vacacionan una vez
al afo en excursiones a su lugar de origen o al de sus familiares. El ingreso
mensual familiar varia de $1,600.00 a $4,000.00. Las colonias tipicas son
Guerrero, Pedregal de Santa Ursula, INFONAVIT Norte (Cuautitlan Izcalli).

NIVEL E

El nivel e se compone de la gente con menores ingresos y nivel de vida de
zonas urbanas de todo el pais. El jefe de familia de estos hogares curso en
promedio estudios a nivel primaria sin completarla y generalmente tiene
subempleos o0 empleos eventuales. Estas personas usualmente no poseen un

hogar propio (sobre todo en la CD. d e México), teniendo que rentar o utilizar



otros recursos para conseguirlo (los llamados ‘paracaidistas’, por ejemplo). En
un solo hogar suele vivir mas de una generacion. Dificilmente sus hijos asisten

a escuelas publicas y existe un alto nivel de desercidon escolar.

Estos hogares son muy austeros de hecho, solo dos de cada tres poseen
refrigerador (todos los demas niveles sin excepcion cuentan con refrigerador
aunque sea uno sencillo), tienen una television, un radio y cocinan en parrillas
con quemadores que funcionan con cartuchos de gas. Este nivel no cuenta con
ningun servicio bancario o de transporte propio. Su diversién es basicamente la
radio y la television. El ingreso mensual familiar es menor a $1,600.00. Las
colonias tipicas son Lagarita, El Molinito, La Soledad, San Salvador, San Pablo,
Los Reyes.?®

La vida social como individual se ven influenciadas por la interaccion con la
realidad econdmica, si bien no las determina, si hay aspectos que dependen
directamente de la condicion econdémica. Estos niveles no son generales ni
son estrictamente reales pero si constituyen una técnica que permite diferenciar
perfiles de electores que son motivados de diferente forma por los estimulos
movilizados en la propaganda y en la publicidad para lograr ciertas conductas o
reacciones esperadas en términos de objetivos de comunicacion de acuerdo a
los fines estratégicos de instituciones gubernamentales cuya funcion es

contribuir a fomentar la participacion electoral.

El siguiente capitulo nos muestra los hechos histéricos que promovieron la
creacion de instituciones democraticas en nuestro pais, y en el caso concreto

del IFE, se sefalaran su estructura, sus funciones y su sustento juridico.
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Capitulo Il Instituto Federal Electoral

2.1 Antecedentes: Procesos electorales en México

“La esencia de la democracia esta en el respeto a la voluntad de las mayorias,
con ciertas garantias para los grupos minoritarios y sobre la base de la

"1 Sj bien México ha

igualdad politica de todos los miembros del cuerpo social.
existido desde su independencia como un pais democratico (representativo),
los hechos histéricos nos indican que el proceso hacia una democracia efectiva

y con igualdad politica real todavia no concluye.

A principios del siglo XX nace lo que podemos denominar como la primera
preocupacion por el ejercicio del proceso electoral mexicano. Francisco
Indalecio Madero, uno de los principales promotores de la Revolucion
Mexicana, populariza la frase “Sufragio efectivo-no reeleccion” para dar forma
al movimiento rebelde en contra de un gobierno absoluto (Porfirio Diaz 1877-
1911).

La Constitucion de 1917 incluye la ley concerniente a refrendar el sistema de
elecciones directas y se decreto la no reeleccion estandarte y motivo de la
Revolucién Mexicana. Otros aspectos se fortalecieron en esta Constitucion
como las algunas reformas econdémicas y sociales, concretamente la propiedad
de la tierra y la proteccion de los trabajadores. Asi, México comienza a
desarrollar los elementos legales que sustentaran todo el sistema democratico

a lo largo de su historia.

“En 1918 se publica una nueva ley pretendiendo complementar la que se hizo
un aflo antes y dar mas realce al significado electoral. Esta ley exigia a los

partidos politicos un programa de gobierno al igual que la publicacién de un

! Seara VVazquez Modesto, La sociedad democratica (Primera Parte), Universidad Nacional Auténoma
de México, Direccion General de Publicaciones, Ciudad Universitaria, México, 1978, pp. 14



mecanismo informativo, ademas de que se requeria que el candidato se
registrara, y se establecia el voto libre y secreto”.? Desde 1918 jamas dejo de

celebrarse una sola eleccion.

Cabe destacar que a partir de 1929, con la creacion del Partido Nacional
Revolucionario, que aglutind a los diferentes liderazgos, corriente y caudillos
que emergieron de la revolucién en un mismo instituto politico y hasta 1946, las
elecciones fueron un asunto reservado practicamente para los politicos activos

que habian participado en la revolucion mexicana.

Posteriormente, las elecciones presidenciales de 1940 fueron para la historia
politico-electoral de México, un parteaguas porque pusieron en entredicho el
entramado institucional de las elecciones. Ya desde entonces, los procesos y
leyes electorales demostraron que no constituian un instrumento eficaz para
otorgar legalidad y legitimidad a los comicios, sino que eran sobre todo el
medio para propiciar la circulacion de cuadros politicos, asi como de

renovacion de alianzas con grupos emergentes y de cohesion politica.

Para lograr que las elecciones fueran una tarea legitimadora, parecia obvio que
los 6rganos electorales creados en los primeros afios del siglo resultaban
insuficientes, y demostraban su atraso frente a la necesidad de contar con
mecanismos federales que trasladaran el control hacia los poderes centrales y
evitar las arbitrariedades que los grupos locales cometian hacia las incipientes

oposiciones.

Asi, el 7 de enero de 1946 se promulg6 una nueva ley electoral, que marco un
gran salto en la concepcion y manejo de las elecciones, a partir de la creencia
general de que la centralizacibn en instituciones electorales federales,
permitiria procesos mas legitimos y evitaria su manipulacion por los grupos de
poder locales. De entre los cambios que introdujo la nueva ley, el mas

importante fue la creacion de la Comision Federal de Vigilancia Electoral,

? Gonzélez Casanova Pablo, Las elecciones en México: evolucion y perspectivas. Ed. Siglo Veintiuno,
Meéxico, 1989, pp. 130.



compuesta por el secretario de Gobernacion y otro miembro del gabinete, como
comisionados del Poder Ejecutivo; dos miembros del Poder Legislativo y dos

comisionados de los partidos politicos nacionales.

En el ambito local, se establecieron las comisiones locales electorales que
funcionaban en el nivel estatal, y los comités electorales distritales en cada
distrito electoral, compuestos por representantes partidistas y ciudadanos
designados con el acuerdo de los partidos y la Comision Federal de Vigilancia

Electoral.

En esta linea del desarrollo de la Comisién Federal de Vigilancia Electoral, el 4
de diciembre de 1951 se promulgé una nueva ley electoral, y de acuerdo con
esta ley la Comision redujo a uno el comisionado del Poder Ejecutivo,
representado por el secretario de Gobernacion y aumenté en tres el nUmero de
representantes de partidos, para balancear mejor su composicion. Al mismo
tiempo se centralizé ain mas la autoridad, al desaparecer los comisionados de
los partidos ante las comisiones locales electorales y los comités distritales,
quedando integrados por tres miembros designados por la Comision Federal de

Vigilancia Electoral y con representantes de los partidos con voz pero sin voto.

Cabe mencionar que en 1954 se le otorga a la mujer el derecho de votar y ser
votada conforme a las mismas reglas de edad y requisitos aplicables para los
varones. Para el afio de 1962 se produce una reforma constitucional para
ampliar la presencia de los partidos de oposicién en la Camara de Diputados.
Se establecieron los llamados “diputados de partido”, de forma que si un
partido alcanzaba 2.5% de la votacion nacional tendria cinco legisladores y uno
m’as por cada medio punto porcentual adicional de votacion hasta llegar a un

limite de 20 diputados.

1977 fue otro afio crucial para las reformas electorales ya que se modifico la
composicion de la Comisiébn Federal Electoral que quedé compuesta de
manera mas equilibrada que antes, pues frente a tres representantes del

gobierno y del partido en el poder (secretario de Gobernacion, del Poder



Legislativo y del PRI) habria hasta seis de partidos opositores, segun fuera el
resultado de la siguiente eleccion para los partidos (PST, PCM y PDM) que

habian solicitado registro condicionado.

A mediados de la década de los 80, México experimentaba la llamada “crisis de
la deuda” de 1982, que repercutio en los ambitos sociales, econémicos y
politicos del pais. En lo politico, la credibilidad del partido en el gobierno, el
Partido Revolucionario Institucional, se vio derrumbada. Se desataron conflictos
generados por multiples procesos electorales. Por lo tanto se dio la necesidad

de otra reforma en materia electoral.

El 12 de febrero de 1987 se lleva a cabo una nueva reforma electoral (aunque
se publica el 15 de dic. de 1986) y produjo el Codigo Federal Electoral. Esta ley
también integr6 a la Comision Federal Electoral por el secretario de
Gobernacion como presidente; los miembros del Poder Legislativo y por
representantes de los partidos politicos en funciébn de la fuerza electoral
demostrada en las urnas, estableciendo que ningun partido tendria derecho a
mas de 16 comisionados. Todos ellos con voz y voto. Con este nuevo sistema,
al PRI correspondia un nimero mayor de representantes que el de toda la
oposicion reunida, lo que en los siguientes afios se transformd en una de las

razones de la impugnacion opositora.

“La reforma de 1986 fue un significativo avance para permitir la expresion de la
pluralidad en los espacios de representacién politica. Cabe advertir, no
obstante, que esa reforma también significd un retroceso en lo que hace a la
credibilidad y transparencia de las elecciones, pues se reforzo el control del
partido gobernante sobre todo la organizacion y calificacion de los comicios.
Esos saldos negativos quedaron en evidencia con toda crudeza en las

impugnadas elecciones de 1988.”

¥ Woldenberg Jose, Op. cit., pp.96.



En 1992 en el mes de julio se llevo a cabo una segunda modificacién al
COFIPE (la primera en 1990) con el fin de establecer la regulacion de los
procedimientos para la elaboracién y expedicién de credenciales para votar con
fotografia. Por lo tanto con la reforma de 1990 el Instituto Federal Electoral
(IFE) como organo electoral central se debia componer de un representante del
Poder Ejecutivo que era el secretario de Gobernacion, el cual fungiria como
presidente de dicho 6rgano; cuatro representantes o legisladores del Poder
Legislativo: dos diputados y dos senadores, los cuales debian ser elegidos por
la mayoria y dos por la primera minoria; seis consejeros magistrados, que
serian ciudadanos con voz y voto y que segun dicha reforma, debian constituir
el factor de equilibrio dentro del IFE y un numero de representantes de los
partidos politicos nacionales sobre la base de su fuerza electoral, sin que
ninguno de ellos por si solo pudiera pasar de cuatro representantes en total.

Todos con voz y voto.*

* Sirvent Carlos, Op. cit., pp.82



2.2 INSTITUTO FEDERAL ELECTORAL.: funciones y estructura.

El IFE surge como resultado de una serie de audiencias publicas que tuvieron
lugar a principios de 1989 sobre el aspecto electoral. Fueron responsables de
organizar dichas sesiones la Comision Federal Electoral, la Camara de
Diputados del Congreso de la Union, la Asamblea de Representantes del

Distrito Federal y las autoridades legales de cada Estado.

Al término de dichas audiencias se llegé al acuerdo de hacer posibles reformas
y complementos a siete articulos de la Constitucion General de la Republica,
las cuales una vez que fueron aprobadas por la Camara de Senadores y
Congresos Locales entraron en vigor el 6 de abril de 1990, dando paso a la
fundacion del Instituto Federal Electoral. El IFE inicié6 formalmente funciones el
11 de octubre de 1990, como organismo publico y autbnomo con el deber de
organizar las elecciones federales y también de contribuir con la formacién de

ciudadanos conscientes de sus derechos y obligaciones en dicho proceso.

La reforma electoral de 1994 repercutié en el IFE de forma significativa ya que
se manifest6 la necesidad de que el presidente del IFE fuera neutral y no parte
del gobierno. Patrocinio Gonzalez era secretario de Gobernacion en ese
periodo y se opuso a tal cambio. A la llegada de Jorge Carpizo a gobernacién
se retomaron las platicas de la Reforma Politica a las que acudieron los
partidos politicos. Asi se llego al acuerdo de que el secretario de gobernacion

no se integrara a las filas del Instituto.

El principal sustento juridico del IFE es el Cbédigo Federal de Instituciones y
Procedimientos Electorales, el cual se publicé el 31 de octubre de 1996, y su
ultima reforma aplicada fue el 23 de enero de 1998. De aqui se deriva un
cambio en la estructura del Instituto, por lo tanto se integra por ocho consejeros
electorales y un consejero presidente con voz y voto, cuatro representantes del

congreso uno por cada faccidén parlamentaria sin voto y el secretario ejecutivo,



sin voto. A continuacion se desglosan los articulos del COFIPE que le dan

atribuciones institucionales al IFE.

Articulo 68. El Instituto Federal Electoral, depositario de la autoridad electoral,

es responsable del ejercicio de la funcidn estatal de organizar las elecciones.

Articulo 69. Son fines del Instituto:

a) Contribuir al desarrollo de la vida democrética;

b) Preservar el fortalecimiento del régimen de partidos politicos;

c) Integrar el Registro Federal de Electores;

d) Asegurar a los ciudadanos el ejercicio de los derechos politico-electorales y
vigilar el cumplimiento de sus obligaciones;

e) Garantizar la celebracion periddica y pacifica de las elecciones para renovar
a los integrantes de los Poderes Legislativo y Ejecutivo de la Union;

f) Velar por la autenticidad y efectividad del sufragio; y

g) Llevar a cabo la promocion del voto y coadyuvar a la difusion de la cultura
democrética.

2. Todas las actividades del Instituto se regiran por los principios de certeza,
legalidad, independencia, imparcialidad y objetividad.

3. Para el desempefio de sus actividades el Instituto contard con un cuerpo de
funcionarios integrados en un Servicio Profesional Electoral. La

desconcentracion sera base de su organizacion:

Articulo 70. El Instituto Federal Electoral es un organismo publico autbnomo,
de caracter permanente, independiente en sus decisiones y funcionamiento,
con personalidad juridica y patrimonio propios.

2. El patrimonio del Instituto se integra con los bienes muebles e inmuebles que
se destinen al cumplimiento de su objeto y las partidas que anualmente se le
sefalen en el Presupuesto de Egresos de la Federacion, asi como con los
ingresos que reciba por cualquier concepto, derivados de la aplicacion de las

disposiciones de este Cadigo.

3. El Instituto se regira para su organizacion, funcionamiento y control, por las

disposiciones constitucionales relativas y las de este Codigo.



Articulo 71. El Instituto Federal Electoral tiene su domicilio en el Distrito
Federal y ejercera sus funciones en todo el territorio nacional conforme a la
siguiente estructura:

a) 32 Delegaciones, una en cada entidad federativa; y

b) 300 Subdelegaciones, una en cada distrito electoral uninominal.

2. Contara también con oficinas municipales en los lugares en que el Consejo

General determine su instalacion.®

Por otro lado, en la integracion y funcionamiento del Instituto se diferencian y
delimitan claramente las atribuciones de tres tipos de 6rganos:
- Directivos: se integran en forma colegiada bajo la figura de Consejos.
- Técnico — ejecutivos: se organizan predominantemente por miembros
del Servicio Profesional Electoral, bajo la figura de Juntas Ejecutivas.
- Vigilancia: se conforman con representacion preponderante y paritaria

de los partidos politicos, bajo la figura de Comisiones.

Los Organos de Direccion (CONSEJOS) se encargan de vigilar el cumplimiento
estricto de las funciones constitucionales-electorales. El Consejo General es el
organo superior de direccion en el IFE y existen 32 Consejos Locales (uno por
entidad federativa) como érganos desconcentrados de la misma area y 300
Consejos Distritales (uno en cada destrito electoral uninominal).

El Consejo General es una instancia permanente y los Consejos Locales y
Distritales se instalan y sesionan Unicamente durante periodos electorales.
Estan integrados de manera afiliada y solo tienen derecho al voto los

consejeros sin filiacion partidista o vinculos con los poderes estatales.

En esta misma linea también se toma en cuenta a las Mesas Directivas de
Casilla, que son las encargadas de recibir la votacion y realizar el conteo inicial
de los sufragios. Se instalan y funcionan Unicamente el dia de la jornada

electoral.

> Codigo Federal de Instituciones y Procesos Electorales, publicado el 10 de octubre de 1996 en el Diario
Oficial de la Federacion.



Los Organos Ejecutivos y Técnicos son permanentes comprometidos a llevar
acabo todas las tareas técnicas y administrativas necesarias para la
preparacion, organizacion y desarrollo de los procesos electorales, ademas de
cumplir todos los convenios y resoluciones adoptados por los érganos de

direccion.

El 6rgano central de esta rama es la Junta General Ejecutiva, que tutela el
Consejero Presidente del Instituto Federal Electoral y su organizacion
desconcentrada comprende 32 Juntas Locales Ejecutivas (una por entidad
federativa), que representan las delegaciones estatales del Instituto; 300 Juntas
Distritales Ejecutivas, que son subdelegaciones en cada distrito electoral
uninominal y pueden contar con oficinas municipales en los lugares que el

Consejo General decrete.

Por ultimo, los Organos de Vigilancia estan incorporados Gnicamente en el
espacio del Registro Federal de Electores para colaborar y supervisar los
trabajos concernientes a la composicion, depuracion y actualizacion del Padron

Electoral y reciben el nombre de Comisiones de Vigilancia.

El mando superior corresponde a la Comision Nacional de Vigilancia con perfil
a nivel nacional, ésta no forma parte de un érgano central del Instituto ya que
cumple con funciones de caracter auxiliar en un ambiente claramente definido.
En congruencia con la estructura organica desconcentrada del IFE, existe una
Comisién Local de Vigilancia en cada una de las 32 entidades federativas, asi
como una Comisién Distrital en cada uno de los 300 distritos uninominales.



Capitulo Ill Campaiia Trianual de Educacion Civica 2001-2003

A continuacion se analizara paso por paso la campafia publicitaria para el Plan
Trianual de Educacion Civica 2001-2003 del Instituto Federal Electoral. Primero
se analizaran los objetivos general y particulares, después se haran
observaciones sobre la definicion de publicos objetivo y la segmentacion que
sirve de base a la elaboracion de mensajes (racional creativo) y finalmente se

revisara el plan de medios para evaluar la mezcla y pauta de medios.

3.10bjetivo Basico General:

Contribuir al fortalecimiento de una ciudadania consciente de sus derechos y
responsabilidades, fomentar la participacion civica e impulsar la practica de los
valores de la democracia, para incidir en el mejoramiento de la calidad de vida
de las personas, asi como el desarrollo de las comunidades, de las

instituciones politicas y del pais en el marco de un orden politico democratico.

Andlisis: El objetivo general esta bien definido, sin embargo, al sefialar “valores
de la democracia” se debe especificar cuales son los valores que se tienen que
exaltar en esta campafa en especifico, ya que la democracia es un término

gue podria relacionarse con un gran numero de valores.

3.2 Objetivos particulares:
Objetivos especificos de la campafa:

e Contribuir a la formacion de una ciudadania mas informada, critica,

participativa y responsable para construir una cultura democratica.

e Motivar a la ciudadania a tener y demostrar una actitud preactiva y
responsable.



e Promover el conocimiento y el aprecio de los principios, los valores, las
instituciones y las préacticas de la democracia, en el conjunto de la

sociedad mexicana.

e Orientar y exhortar a la ciudadania al ejercicio y cumplimiento de sus

derechos politico — electorales.
e Inscripcion en el padron Electoral.

e Actualizacién permanente de este instrumento electoral.

CAP: Campafia de actualizacion permanente.

CAl: Campafia Anual del Padron Electoral.

Andlisis: Los objetivos particulares coinciden en proporcionar informacion para
que el ciudadano reafirme sus valores democraticos. La imagen debio ser
mencionada ya que se debe explotar para promover valores democraticos y la
informacion sobre las funciones y obligaciones que el Instituto tiene a favor de

la ciudadania.

Las campanfas del Instituto deben cubrir dos niveles de accién simultaneos: uno
informativo — educativo que continde con la labor de formacion para crear
una conciencia de responsabilidad ciudadana, y otro motivacional en el que se

sensibilice e invite a la poblacién a participar.

Andlisis: Este aspecto es fundamental ya que el mensaje informativo —
educativo que el Instituto difunde debe ir acompafiado del elemento
fundamental de la eficacia publicitaria la motivacion. Las imagenes, como se
analizé en capitulos anteriores, son muy importantes en una campafa de
difusion en medios masivos ya que constituye en la sociedad de masa el

principal parametro de la sociedad de la realidad.



Como debe ser el mensaje publicitario

Debido a que va dirigido practicamente a todos los segmentos de la poblacion,
mayores de 18 afos; los mensajes deben de ser sencillos, educativos y

emotivos.

Andlisis: Es muy importante identificar que para el Instituto gran parte de la
poblacién es un objetivo de comunicacién, el rango de edades que como se
sefiala anteriormente es de 18 afios en adelante abarca practicamente todos
los segmentos tanto socioecondmicos como demograficos del pais. Sin
embargo, en este factor se encuentra una gran ventaja: la segmentacion de
mercados nos permite elaborar mensajes adecuados para cada grupo
ciudadano.

3.2.1 Concepto Rector:

“México cuenta contigo, para que tu puedas contar con el México que quieres”

Andlisis: Este concepto rector que puede traducirse en el lema o slogan de
campafa es un tanto confuso y no parte de la premisa de que el lema de
campafa debe ser corto pero significativo para poder penetrar en la mente del
publico. Si bien en el ambito comercial el lema o slogan es corto pero
contundente, también se puede aplicar en el caso electoral con los factores
particulares de la comunicacion politica. En este sentido, el patriotismo fue un
factor que quiso ser aprovechado pero que al escuchar el lema no produce en

un corto tiempo el impacto deseado en una campafa.

3.2.2 Problema

Desconocimiento y falta de conciencia civica por parte de la ciudadania.

Andlisis: El desconocimiento de los deberes civicos se ve agravado por los

niveles tan bajos tanto en alcance como en calidad de la educacién en nuestro



pais. Por eso resulta fundamental la aportacion en difusion civica que el

Instituto tiene el deber de hacer a nivel nacional.

3.2.3 Publico objetivo

e Mujeres de 18 a 45 afios (madres, quienes fungen como el primer
contacto de los hijos con la sociedad).

e JoOvenes de 16 a 18 afios de edad que podran participar en las
elecciones federales del afio 2003.

e Minusvalidos, indigenas, personas de la 32 edad.
e Hombres y mujeres de 18 a 55 afios (Ambitos rural y urbano).

e Mujeres de + 55 afios (no han votado, ni participado en temas politicos).

Andlisis: El publico objetivo no fue segmentado exhaustivamente ya que los
niveles socioecondmicos quedan fuera de esta segmentacioén sobre el publico
objetivo a considerar en la campafa. Resulta una omisibn muy grave para la
campafia, ya que como se vio anteriormente, la segmentacion permite conocer
al publico objetivo para poder disefiar estrategias de comunicacion coherentes
con la realidad de cada grupo de ciudadanos. Sin una segmentacion completa
es imposible disefiar una campafia que abarque la mayor parte de las
realidades del pais y por lo tanto la difusion de los valores y deberes
democréticos queda incompleta y sin eficacia.

“El campesino no puede interpretar los mensajes publicitarios de la misma
forma en que lo hace un sujeto de clase media que vive en la ciudad; no esta

informado de la misma manera...”*

! Paoli Bolio Antonio y Gonzalez César, Op. cit., pp.13.



3.2.4 Posicionamiento

El Instituto Federal Electoral debe de ser el promotor y una autoridad en
materia de educacion civica, para la promocién de la formacién de ciudadanos

responsables y comprometidos con el pais.

Andlisis: Para ser precisos, no es que el Instituto deba ser un promotor, sino
gue es una autoridad con el deber de promover la educacion civica y de
proveer de informacion suficiente y clara al ciudadano sobre el proceso de
empadronamiento. El posicionamiento de esta Institucion queda bien definido
en cuanto a sus funciones que se encuentran estipuladas en el Cédigo Federal

de Instituciones y Procedimientos Electorales.

3.3 RACIONAL CREATIVO
CAMPANA TRIANUAL DE EDUCACION CiVICA

CAP / CAl 2001 — 2003

Con la idea de contribuir a alcanzar la meta de fortalecer la autonomia civica de
los mexicanos para generar en ellos capacidades efectivas de gobernar
mediante la eleccién de sus representantes politicos, de cara a los comicios
federales del afio 2003, se ha desarrollado un racional creativo central con un
tratamiento que, sustancialmente, coadyuve a cristalizar un sentimiento
patridtico donde la mexicanidad emerja como eje de una sociedad a favor de

una vida democréatica.

Para que la ciudadana y el ciudadano valoren conscientemente la democracia
que estamos experimentando en México y participen activamente en la vida
electoral, debe existir en ellos un orgullo por pertenecer a México. Debe estar
latente también, la comprensién de la democracia y sus valores, de sus
derechos y obligaciones, de su igualdad frente a sus compatriotas ante la ley, y
que ésta existe para ser respetada y proteger a todos. En otras palabras,

debemos de seguir construyendo sobre la plataforma democrética que fue ya



orgullosamente obtenida en los pasados comicios para Presidencia de la

Republica el pasado 2 de Julio del afio 2000.

Apelar a este sentimiento de orgullo, a la emotividad y amor por México, a
resaltar esas libertades y obligaciones que da la DEMOCRACIA, punto de
partida para de ahi continuar construyendo con los Valores que de ella
emanan, es el camino a través del cual se estructura la creatividad de nuestras

campafas aqui presentadas.

Amar a México, ser buen mexicano, ser un ciudadano demdcrata, son solo
algunos elementos que van mucho mas alla de ser s6lo un sentimiento, una
buena actitud, deben ser los engranes fundamentales que muevan a toda la
ciudadania a emprender acciones positivas para participar civicamente y con
conviccion propia en y durante los procesos electorales, escalon fundamental

para ejercer la voz y voto de la ciudadania.

Entendemos que la democracia es la suma de muchas acciones y valores, pero
comprendemos también que fisicamente el instrumento que posee el
ciudadano es la credencial para votar con fotografia que es la llave para ejercer
dicha democracia.

La credencial para votar, con fotografia debe entenderse mas que como una
identificaciéon oficial, como un documento que hace constar que la ciudadana y
ciudadano que la porta son mexicanas o mexicanos cumplidos, comprometidos
con el rumbo del pais y con la posibilidad tangible de participar y ser

coresponsables de las decisiones que se tomen.

La credencial para votar, con fotografia, debe ser la llave que nos recuerde que
somos libres, libertad que nos permite comprometernos para dar a México y

recibir de él.



En resumen, las campafas propuestas en esta licitacion, pretenden hacer
emerger el sentimiento patriético de todos, traducido en acciones positivas,

concretas y responsables para el México que todos queremos.

Para ello, hemos tomado como punto de partida, como base, el concepto rector

puntualizado en esta licitacion:

“México cuenta contigo, para que tu puedas contar con el México que quieres”

Deseamos comunicar que gracias a la participacion ciudadana de ir por el

México que quiere, México ofrece beneficios de la democracia.

La credencial debe hacer sentir a la ciudadana y ciudadano que pertenecen a
un México democratico y que todos los dias va con ellos la llave para ejercer
esa democracia. Debemos dar continuidad a una democracia activa que se
puso de manifiesto ain mas en las ultimas elecciones, donde México contd con

todos.
Por lo anterior, proponemos como lema de campaia:
Porque vas por el México que quieres, la democracia va contigo.

(porgue participas activamente) (México te ofrece las herramientas).

Andlisis y propuesta: Se lee en las lineas anteriores que se quiere apelar a la
“mexicanidad”, al patriotismo, a los valores democraticos y una variedad de
sentimientos que no quedan claros ni bien definidos. Para poder precisar los
valores a potencializar en una campafia es necesario dividirlos en tangibles e

intangibles.
Valores tangibles:

e Credencial para votar: nos permite tanto identificarnos oficialmente ante
el Estado y es el instrumento para ejercer el derecho y la obligacion al

voto.

e Empadronamiento: nos permite actualizar nuestros datos en la

credencial para votar para facilitar tanto tramites oficiales como los



procesos electorales en los que es nuestra obligacién participar y

mantener al IFE al tanto de nuestros datos actualizados.

e Moddulos especializados del IFE que proporcionan tramites de expedicion
de credenciales para votar, actualizacion de datos e informacién sobre la

ubicacién de casillas en caso de elecciones locales o nacionales.

Valores Intangibles:
e Cumplir con el derecho y la obligacién de contribuir a la democracia.

e Exaltar el patriotismo mexicano al saberse participe del proceso de

democratizacion de nuestro pais.

e El buen funcionamiento del proceso democratico en nuestro pais
proporciona a cualquier ciudadano sin importar su nivel socioeconémico
la oportunidad de mejorar su calidad de vida asi como la del pais en

general.

Esta clasificacion permitiria trazar la campafa sobre mensajes especificos que
facilmente pueden ser trasladados a cualquiera de los medios elegidos para el

tipo y duracion de la campana.

Adicionalmente, junto a la credencial se escribira:
La llave de la democracia.

Pensamos que con este descriptivo, contribuiremos sustancialmente a educar y

concienciar, ademas de incrementar el valor que ya tiene la credencial.

El tratamiento en las ejecuciones refleja el sentir de personajes de la
poblacién, famosos y comunes, todos participando, compartiendo su
pensamiento sobre sus derechos y responsabilidades. Transmitiendo su amor

por México.



Asi reflejaremos la conviccion y participacion de los diferentes sectores de la

poblacion.

El tono de las campafas es emotivo, sentido y debe reflejar autenticidad. Debe
tener un lenguaje muy coloquial con el que se identifique la poblacién, no uno

oficinista 0 que provenga de una autoridad.

Andlisis y Propuesta: Tanto el tratamiento como el tono se manejan generales
para toda la poblacion. Este elemento constituye un obstaculo para la
elaboracion de mensajes para publicos definidos. Es cierto que la democracia y
sus obligaciones trastocan a toda la poblacién, sin embargo, es una realidad
gue en México existe una gran variedad de realidades econdmicas, sociales y
culturales por lo que no toda la poblacién comprende y recibe de la misma
forma los mensajes. Cada segmento de la poblacibn mexicana merece un
tratamiento y un tono en los mensajes del IFE acorde a sus costumbres y
cotidianidad para que el mensaje pueda llegar a posicionarse en la mente de

cada ciudadano.

3.4 ESTRATEGIA DE MEDIOS
3.4.1 PARABUSES

Este medio esa pasando por una etapa de innovacién, ya que por su posicion a
nivel de calle, tienen un alto impacto y recordacion dentro de la publicidad

exterior.

e Impacta audiencias masivas en un periodo de tiempo corto. A diferencia
de otros medios exteriores, la publicidad en parabus esta expuesta las

24 horas del dia, 7 dias a la semana, los 365 dias al afio.
e El alcance del medio es del 74%
e Recordacion del mensaje 68%
e Recordacion del medio 96%

e Frecuencia media (promedio de impactos por persona en 14 dias) 1437



Sugerencia

Su estrategia debera ser en avenidas de alto transito peatonal

Propuesta: Es necesario puntualizar que cada medio encaja en un segmento
de la poblacién especifico, es decir, una persona de nivel alto (Nivel AB) no
incluye este tipo de medios ya que utiliza otros medios de transporte que
impiden que pueda siquiera ver en algin momento los mensajes plasmados en
este medio. Por lo tanto en este tipo de medios es necesario puntualizar hacia
que porcion de la poblacion va dirigido para que la elaboracion de los mensajes

este enfocado en el estilo de vida de dicho segmento.

Los segmentos propuestos anteriormente nos permiten sefialar que este medio
es idoneo para los segmentos D+, D y E ya que los medios de transporte
publicos son su Unico medio de transporte. El tono de los mensajes tendra que
ser en este caso coloquial y facil de entender debido a que estos segmentos de
la poblacibn no se encuentran familiarizados con discursos extensos ni
complicados ya que su principal fuente de entretenimiento e informacion es la

television.

3.4.2 METRO
Metrolights y Dobelas
e Por excelencia es un medio de comunicacidn masivo.

e La audiencia predominante esta en los niveles C, D con una afluencia

diaria de mas de cinco millones de pasajeros.

e Se pueden segmentar las audiencias de acuerdo a las estaciones

distribuidas en toda la ciudad de México.
Sugerencias

La utilizacién de este medio, se debe de tomar en cuenta para las tres ciudades
mas importantes: D.F., Guadalajara (Tren Ligero) y Monterrey (Metrorey).



Propuesta: Al igual que el parabus, el metro es un medio que utilizan los
segmentos D+, D y E. Se expone que el nivel C también se incluye, sin
embargo, dada la complejidad y la extensién del publico al que el IFE debe de
alcanzar, es necesario enfocarse en los segmentos que por sus caracteristicas

utilicen este medio con mayor frecuencia.

3.4.3 TELEVISION
Se recomienda este medio por las siguientes caracteristicas:

e La television abierta cuenta con canales de cobertura nacional,
seminacional y local (2, 4, 5, 7, 9, 11, 13, 22 y 40) que podemos utilizar

de acuerdo a las necesidades de cada una de las campanias.

e Para dirigir nuestras campafas a un auditorio con un perfil claramente

identificado.

¢ El medio de mas bajos costos por millar, a pesar de reflejar la mayor

inversion.
e El medio de mayor recordacion.
e El mas eficiente y con mayor alcance.

e Es medible (ratings).

Por las caracteristicas arriba sefaladas, podemos asegurar que este medio es
el mas idoneo, ya que influye en nuestros valores, actitudes y motivaciones en

nuestra vida cotidiana, modificando asi nuestra forma de pensar.

Otra buena razén para recomendar este medio, es por la rapidez de respuesta
que se tiene por parte del televidente, ya que de acuerdo con los estudios
realizados por la agencia de investigacion IBOPE, en relacion a los habitos de
exposicion de los medios en el mensaje televisivo, el primer impacto es el que
tiene mayor exposicion, pero al tercer impacto el mensaje se comprende y se

entiende totalmente.

El promedio al que esta expuesto un individuo al televisor es de tres horas por

dia, alcanzando asi al auditorio que permanece mas tiempo frente al televisor.



Sugerencia

De acuerdo a las necesidades de la campafia se recomienda utilizar todos los
canales de television abierta, con un apoyo adicional a las televisoras locales.

Propuesta: La television constituye un medio que puede ser utilizado para
todos los segmentos de la poblacion. Es necesario asimismo sefialar que en
cada estado de la Republica, en cada canal utilizado y en cada horario se
puede enfocar a un segmento del publico determinado. Esto es, elaborar un
mensaje por cada segmento desde el mas alto al mas bajo, considerando
también el contexto de cada Estado de la Republica para ser lo mas incluyente
posible ya que en cuanto a municipios o caracteristicas geograficas mas
particulares seria muy complejo poder abarcar.

Cada segmento socioecondmico necesita un mensaje adecuado a su vision
social con un elemento de union entre todos los mensajes de la campafia para
poder identificar a la campafa con un sentido coherencia en el mensaje central
del IFE. El tono del mensaje debe cambiar de acuerdo al segmento, mas formal
e informativo en los niveles altos y para los niveles bajos un tono menos formal
y sobre todo motivacional que promueva la informacion que el IFE proporciona

a un nivel emotivo y claro.

3.4.4 RADIO
Las ventajas que ofrece este medio son las siguientes:
¢ Regionalidad
e Cubren plazas con baja penetracién de TV
¢ Incrementa la frecuencia cuando se compra mas del 75% del cuadrante
e Permite el uso de capsulas, menciones, mini-programas, etc.

e Permite Piggy Back



En el radio se requiere frecuencia, por lo menos 4 spots por hora para imantar

a nuestro auditorio, en las horas pico.
En radio el promedio es de 1.10 minutos por dia.

La radio es eficiente como un medio alterno, como apoyo adicional, existe
saturacion publicitaria, por tal motivo, se requiere de una gran repeticion del
mensaje (una frecuencia minima de cuatro spots por hora) para ser escuchado

por el auditorio a determinada hora del dia.

Participar por lo menos con el 75% del cuadrante, ya que el auditorio de la
radio no es nada fiel de determinada emisora, continuamente cambia de

frecuencia el radioescucha, es muy quebradizo en sus gustos.

Propuesta: Considerar a la audiencia de nivel socioeconémico C+ hacia abajo,
ya que el nivel AB dificilmente consume este medio debido a que sus fuentes
de informacion son mas amplias con respecto a sus actividades tanto sociales
como laborales. A diferencia de la television, la radio tiene mas frecuencias y
esto complica la elaboracion de mensajes por segmento. Sin embargo se
puede aplicar una segmentacion por el perfil de cada estacién de radio, por
ejemplo, la estacion La Que Buena de FM en el D.F. abarcaria los segmentos
D+, D y E por lo que tendria que manejar un mensaje popular y sencillo de

recordar en el radioescucha.

3.4.5 ANUNCIOS EXTERIORES

Como medio complementario es muy eficiente ya que cuenta con las siguientes

ventajas:

e Tienen un alto impacto visual de gran presencia, siempre y cuando sean

atractivos, para que estaquen entre los demas.
e Selectivo porque se pueden zonificar sus ubicaciones
e EXxposicion permanente

e Alcanza una gran frecuencia a largo plazo, por la repeticién constante

del mensaje.



Sin embargo, existen algunos inconvenientes. Para lanzar una campafa, se
deben contratar con mucha anticipacion, por el tiempo de produccion de las
lonas la seleccion de las ubicaciones de las carteleras, que no estén
contaminados los sitios por muchos anuncios, por las condiciones de
contratacion (6 y 12 meses) y esto hace que se hagan parte del panorama,

continuamente hay fallas de iluminacion, etc.
Sugerencias

Deberan colocarse en importantes vias de alto transito vehicular y transito

peatonal.

Propuesta: En este medio es sencillo segmentar ya que se puede separar en
dos secciones. La primera en vias de alto transito vehicular que incluyan
mensajes dirigidos a personas del segmento AB, C+ y C que pueden
facilmente acceder a este medio. La segunda en vias de alto transito peatonal

gue incluyan mensajes dirigidos a los niveles D+, Dy E.

3.4.6 CAMIONES

Es un medio que por sus caracteristicas ofrece muchas ventajas para la
publicidad. Es de los pocos medios que esta en movimiento, esta cualidad es la
que hace la diferencia y ventaja en relacion a otros.

El impacto del anuncio llega a automovilistas y transeuntes, cubriendo

avenidas de alto transito.
Consideramos un medio efectivo para llegar a nuestro grupo objetivo.
Sugerencia

Se debe contratar por circuitos que conformen las principales avenidas.

Propuesta: Es dificil considerar a los automovilistas como publico objetivo de
este medio ya que la accion de manejar implica que todos los sentidos se
concentran en esta accion ademas de la situacion de estress que implica

manejar en cualquier ciudad del pais. Debido a esto es mejor enfocar los



mensajes a niveles que realmente pueden prestar atencion a los camiones ya

que los utilizan como medio de transporte, es decir, a los niveles D+,D y E.

3.4.7 Prensa

Este medio es totalmente local, ideal para la audiencia adulta, se cuenta con

medidas flexibles para los anuncios.
Tiene las siguientes ventajas:
e Generador de noticias
e Medio dinamico de apoyo
e Selectividad geografica
e Amplia cobertura
Sugerencia

Se debe publicar tanto en periddicos de circulacién nacional como locales.

Propuesta: Aqui se entiende que prensa se considera sélo a los periddicos de
circulacion nacional y locales. Este es un medio que puede abarcar todos los
niveles y ofrece la ventaja de que cada periddico tiene un publico definido. Por
ejemplo los periddicos enfocados a deportes y a noticias rojas pueden encajar
en los niveles D+, D y E mientras que los periddicos de circulacion nacional,

especializados en finanzas y economia pueden abarcan los niveles AB, C+y C.



CAPITULO IV PRENSA: ANALISIS Y PROPUESTAS

La prensa esta considerada como uno de los medios basicos de la publicidad, y
dentro de los medios complementarios estan incluidas las técnicas de la
publicidad directa y exterior. Nuestro estudio se basa en la parte grafica de la
campafa, esto es, en los elementos de prensa involucrados y en especifico
retomaremos la publicidad en calendario de escritorio, triptico, calendario de
bolsillo y cartel. Los medios impresos son muy importantes ya que una de sus
mayores ventajas es que se involucran en la vida cotidiana de las personas,

estan en todas las actividades de las personas.

4.1 Calendarios

Este andlisis trata sobre calendario de escritorio y de bolsillo. Los calendarios
son considerados como articulos promocionales y como publicidad directa ya
que tiene un uso para el publico ademas del de informar. Los calendarios son
un servicio para el publico ya que no solamente indican diariamente la fecha,
sino que contienen otros datos Utiles como el santoral, el paso de la luna, los
dias feriados oficiales y religiosos, efemérides, estaciones, dias transcurridos y
por transcurrir y datos de la empresa que los obsequia tales como direccién y

teléfonos.

4.1.1 Calendario de Escritorio

El calendario de escritorio posee como principal atractivo la presentacion de
dos frentes: uno lo ve el usuario del escritorio y otro lo ven sus eventuales
visitantes. Como su nombre lo dice el calendario de escritorio debe ser
minuciosamente repartido en el publico que posea alguna actividad que
requiera el uso de oficinas o despachos, aunque es también usado por

particulares.



4.1.2 Analisis Calendario de escritorio

A continuacién se muestra el calendario de escritorio hecho como articulo
promocional para la campafia Trianual del IFE motivo de esta investigacion. Se
podra observar que las imagenes no muestran ninguna relacion con el texto, y
como lo hemos sefalado anteriormente, el texto en cualquier imagen
publicitaria toma la funcion de reafirmar el mensaje de la imagen. Se puede
incluso hablar de una fractura entre texto e imagen, por lo que el mensaje no
esta bien estructurado y por lo tanto no penetra en la mente de los ciudadanos,

ni siquiera se sabe que se quiere decir con las imagenes.

Otro aspecto relevante es la utilizacion de la imagen en casi la totalidad de
cada péagina del calendario, por lo tanto se deja muy poco espacio a los dias y
a sus respectivos sefalamientos como dias festivos, incluso se desperdicia la
posibilidad de sefalar los dias importantes para los procesos electorales que

incluyen la participacién de la ciudadania.



dos cuatro

S IFE

Llama gratis a (FETEL 01 800 4 )y 'L 2000 INBTITUE FEDERAL ELEDTORAL
Tu Credencial para Votar es In llave de la democracla www, ife. org.mx

En esta imagen observamos como imagen denotada a un personaje
desalifado, mostrando una credencial. Pero en la imagen connotada o
mensaje connotado nos muestra al personaje “Ponchito”, conocido por la
mayor parte de la poblacion, personaje comico que representa al pueblo
mexicano y sus costumbres. Este personaje ayuda a la recordacion del
mensaje y es un punto fuerte para incluirlo en la portada del calendario ya que
también es recordado por el publico en los spots de radio y television.

Este personaje es mejor retenido en la mente del publico por lo que debi6 de
ser mas explotado para incluirlo en toda la campafia, logrando asi una
uniformidad en todos los mensajes que el IFE tuvo que dar en la camparfa

trianual. La propuesta de esta investigacion es que se pudo dar mayor



uniformidad en cuanto a que si se usaba un solo personaje el publico podia
retener mejor la informacion identificando toda la campafia con “Ponchito”
aplicando su uso con los mensajes especificos de cada segmento de la
poblacion. Asi el elemento de union y recordacion de la campafia en general
podria ser este personaje sin interferir en las particularidades de la

segmentacion de la campafa por publicos objetivos determinados.

Otra ventaja de este personaje es que es el show comico mas visto en los
eventos deportivos mundialmente importantes como lo son las Olimpiadas y en
los Mundiales. Es parte de los programas especiales deportivos de TV Azteca,
los cuales tienen el mayor raiting en su ramo. Por lo tanto el reconocimiento del
personaje de “Ponchito” es casi general en la sociedad mexicana debido al alto
impacto de la television en una sociedad como la nuestra. Esto sin contar con
que el actor que lo personifica Daniel Bustamante tiene una historia altamente
reconocida en el ramo de television cémica con su antiguo programa “El Guiri
Guiri” que consolido a su persona como un actor comico de alto nivel y con

mucha creatividad.
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En esta imagen es evidente la falta de coherencia con el texto ya que la imagen
que a simple interpretacion es la de una mujer de clase media baja no
precisamente nos remite a la actualizacion de los datos en el Padrén Electoral.
Aunque tal vez el mensaje sea incluir a toda la poblacion, no es claro y no
cumple con los requisitos de la publicidad en cuanto a utilizar el texto como
soporte 0 incluso como un ancla para llamar la atencién y asi reiterar el
mensaje implicito o explicito en la imagen. Un modulo del IFE o algun
funcionario del IFE podria ser un soporte visual del texto y que podria ser

aplicable a cualquier segmento de la poblacion.
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Esta imagen en una neveria tradicional ubicada en un lugar de clase media
baja nos muestra en primer plano a una pareja de jovenes y de fondo a un
sefior mayor de edad. La vestimenta de los jévenes nos indica una clase
socioeconémica media baja y la del anciano también a parte de indicar que es
el tendero de la heladeria. La accion en la imagen solo demuestra alguna

conversacion entre la pareja y al anciano como espectador de ésta.

“Reponer tu Credencial para Votar es tu derecho” no se identifica con la
imagen, no se encuentra alguna conexidbn a menos que se quiera dar
arbitrariamente, lo cual no es recurrente en los mensajes que llevan texto e
Imagen ya que precisamente la imagen debe ser sustentada por el texto o
viceversa. En este caso no hay ninguna conexién entre texto e imagen lo cual

no permite una asimilacion de dicho enunciado y del propio mensaje.
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Aqui tenemos como fondo un lago tal vez por el color del agua y un bote rastico
quiz& para una pesca rudimentaria. En primer plano un hombre mayor que
sostiene en sus manos lo que posiblemente es su remo. Podriamos pensar
gque este escenario corresponde a Michoacan o tal vez Veracruz, no es claro
puesto que no se sefiala nada explicitamente. El sombrero que el hombre lleva
puesto nos remite a algo fuera de lo citadino. Su actitud es solo de espectador

y es dificil encontrar un mensaje en su posicion.

La frase “Nos esforzamos por brindarte un mejor servicio” no puede ser
conectada con la imagen de un lago y mucho menos de un individuo que a
todas luces no tiene nada que ver con la institucién del IFE. Para que estas
frases puedan brindar un mensaje claro al publico deben procurar tener un
sustento visual si asi se decide incluir la campafia, pero es claro que estas
imagenes no fueron planeadas para el texto que se les imprimi6. Incluso si
fueran extraidas de spots televisivos no funcionarian ya que no comunican
nada por si solas y no se puede confiar en que todo mundo ha visto los spots
televisivos y puedan relacionar la imagen con el mensaje que dicho spot

manejo.
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Aqui se observan cuatro nifias de entre 10 y 7 afios, con ropa tan informal que

nos plantea una clase baja ya que tampoco usan zapatos. Es una imagen
alegre ya que sus risas inocentes imprimen serenidad. Se encuentran en lo que
se visualiza como un balcén, deteriorado lo que nos reafirma el status de clase
baja. Por supuesto el texto “Revisa que estés en la Lista Nominal” no nos dice

nada de las nifias ni mucho menos reafirma el mismo texto.

La imagen soportaria un mensaje como el de dar a entender que revisar si se
esta en la Lista Nominal es un derecho y una obligacion que es encaminada al
bienestar de todo el pais, sin distincion de clase social. En este caso las nifias
podrian ser el simbolo del futuro del pais, y que por dicho futuro se deba estar
al corriente en las actividades que implica el voto y por lo tanto la democracia.
Si el texto tuviera este mensaje implicito, la imagen seria eficiente para

transmitir un valor democrético.
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En esta imagen tenemos un fondo negro y en primer plano una mujer
embarazada, que por su constitucion fisica nos da a entender que es joven. Su
vestimenta nos refiere una clase social media alta ya que también se alcanza a
ver una cortina que reafirma esta suposicion de clase. Su rostro nos comunica
alegria y tal vez esperanza, valor que se asocia con el nacimiento del ser
humano. De nuevo podemos observar que el texto no tiene sentido si

gueremos reafirmar el mensaje de | imagen.

“Inférmate en IFETEL cualquier dia del afio” no es precisamente un mensaje de
esperanza como el que la imagen de una madre joven y alegre nos puede
transmitir. En este caso se quiso dar la imagen de una proxima madre para el
mes de mayo en el cual todos los mexicanos tenemos presente el 10 de mayo
como dia de las madres, y mas en una cultura como la mexicana en la que la

figura de la madre es tan importante. Este concepto pudo haber sido explotado



con otra frase que pudiera reafirmar la esperanza en un México mejor

sustentado en todos los estratos de la poblacién pero como base en la familia.

L
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Mantener actualizado el Padron Electoral
es responsabilidad de todos
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Esta imagen tiene como escenario una cocina que por sus componentes
visibles nos indica que pertenece a una familia de clase media. En primer plano
tenemos a un hombre que da la idea de ser padre de familia y al lado su hija
gue tiene una vestimenta en la que resalta un delantal, el cual a su vez nos da
la idea de que el desayuno que se ve servido en la mesa fue preparado por
ella. Como en la imagen anterior se pretende vincular el dia del padre
celebrado en el mes de Junio con la imagen, pero de nuevo el texto no cobra

sentido con la imagen.

De nueva cuenta el concepto de la familia y de la importancia de ésta se ve
desperdiciado al no poder conectar la frase “Mantener actualizado el Padron
Electoral es responsabilidad de todos”. Si se quiere difundir la idea de que al
estar al pendiente de los datos en el Padron Electoral es estar cumpliendo con

un derecho y una obligacion implicitos en la democracia, era necesario buscar



alguna imagen que implicara este derecho y obligacion directamente sin

recurrir al dia del padre sin sentido alguno.

 Tecnologia y personal capacitado para un mejor servicio |
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Como fondo observamos dos jaulas con pajaros y en primer plano una mujer
anciana en la posicién en la que se agita un abanico, por lo que nos da la idea
de un lugar caluroso ademas por la silla mecedora en la que se encuentra que
nos da la sensacion de que se encuentra en un exterior. Por la vestimenta de la
sefiora y por la forma en que se ve el lugar de fondo nos da la idea de una
clase social media baja.

En esta imagen existe una contradiccion notable ya que la frase “Tecnologia y
personal capacitado para un mejor servicio” nos remite a lo actual, lo juvenil y
lo nuevo. Si tenemos como sustento del mensaje escrito la imagen de una
anciana que puede significar experiencia y sabiduria pero nunca actualidad y
tecnologia nuestro mensaje escrito no tiene sustento visual y por lo tanto la

idea que se quiere comunicar no es clara.
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En este caso el fondo nos indica claramente un sitio lejano sin urbanidad y en
el horizonte un grupo de montafias. También se aprecia un sembradio de trigo
posiblemente y en primer plano un hombre mayor con una discapacidad debido
a la ausencia de una de sus piernas y a que trae consigo un par de muletas. Su
vestimenta es humilde pero sin aparentar pobreza, por lo tanto nos indica un

nivel social medio bajo.

De nuevo se presenta una imagen que parece indicar como mensaje la
inclusién de toda la poblacion en el proceso democrético, sin embargo, como
hemos visto anteriormente, el texto no concuerda con la imagen en lo mas
minimo. “Si cambiaste de direccion avisale al IFE” no puede ser traducido a la
imagen ya que el paisaje no tiene ningun sustento que indique algin hogar

habitado ni por el personaje que aparece en la foto.
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Como fondo observamos el escudo nacional y un muro con pinturas alusivas a
la patria. Como primer plano tenemos un grupo de 12 personas de diferentes
oficios indicados por su forma de vestir. El primero en un orden de izquierda a
derecha un joven con ropa de piel y el cabello largo, que nos lleva a pensar
gue gusta de musica rock. El segundo un hombre mayor con un poco de sobre
peso, pero que nos indica informalidad con su vestimenta, y a la vez nos indica
gue no esta definida su ocupacién por lo menos como algun estereotipo como
el caso del joven. El tercero es un hombre con una bata blanca la cual nos
remite a que es médico en primera instancia, aunque podria significar un sin fin

de profesiones.

La cuarta persona es un hombre con vestimenta indigena y en la mano un
sombrero tipico. La banda en su cintura y la forma de su barba nos reafirman la

idea de que se trata de un indigena. Como quinta figura tenemos a una mujer



mayor con una vestimenta tipica pero sin representar a una indigena. A su lado
un hombre vestido con traje de vestir y corbata lo que nos puede decir que se
trata de un oficinista. Como séptima persona tenemos a una mujer de aparente

juventud con una vestimenta informal o casual.

La octava figura es un policia ya que en el DF sabemos que es ese el uniforme
gue portan los policias de Seguridad Publica. La novena persona es una mujer
con atuendo de enfermera ya que su vestimenta es un estereotipo social ya
que es comun ver a las enfermeras de blanco debido a la necesidad de higiene
en los hospitales. En contraste a su lado un hombre vestido de naranja con lo
gue parece un traje especial. Por lo menos en el DF sabemos que este
uniforme es tipico de los empleados de recoleccion de basura.

La décima primera persona es un hombre con una vestimenta blanca y un
sombrero tipicos de la profesion de chef. Y por ultimo una mujer mayor que por
su cabello blanco sabemos que es de avanzada edad y que porta un delantal
que posiblemente hable de su dedicacién a labores domésticas. Como
observamos en la descripcion anterior esta imagen esta hecha para personas
que vivan exclusivamente en el DF. Esta imagen tiene demasiadas lecturas

pero dificilmente se puede leer como sustento del texto.

La idea de incluir muchas profesiones para sefalar que toda la poblacion es
importante sin importar edad, estrato social ni ocupacién es valida en
conceptos democraticos. Sin embargo la frase “Si tramitaste tu Credencial para
Votar durante 2003, jrecogela ya!” es dificil de relacionar con un concepto tan

amplio como lo es la patria entera y sus fiestas tipicas de septiembre.



 Si tienes 18 aiios, inscribete al Padron Electoral ™=
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El fondo de la imagen nos indica lo que tal vez sea un cartel de cine iluminado.
Como primer plano la imagen de una joven que por su vestimenta y la forma en
la que tiene su arreglo personal nos indica un estrato medio alto o hasta alto.
Su expresién es algo de incertidumbre y tal vez de accién como de caminata.
En este caso la frase “Si tienes 18 afios, inscribete al Padron Electoral” si tiene
sustento con la imagen ya que la joven puede pasar facilmente como una joven
que recientemente ha cumplido 18 afios y que empieza a vivir formalmente el

cambio de la mayoria de edad oficial en el pais.
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Como fondo tenemos una especia de estructura en material de herreria que
nos puede dar la idea de algo clasico pero a la vez antiguo. En primer plano
una joven con el cabello tefiido de rojo y con una vestimenta poco usual de piel
y caracteristica del llamado movimiento Punk. Se observan tatuajes en su
brazo en su torso y también es evidente la presencia de un gran numero de
aretes y perforaciones en todo su cuerpo. A simple vista podria ser una imagen
grotesca si no se cuenta con un criterio amplio por lo que el uso de este tipo de
imagenes es delicado tomando en cuenta la cultura poco incluyente de nuestro

pais.

Esto sin mencionar que incluso pudiera ser ofensivo para las personas de los
grupos Punks ya que se puede tomar como una burla si tomamos en cuenta
que se incluyd la imagen en el mes de noviembre lo cual se puede relacionar
con el tradicional dia de muertos. Incluso la frase “Al solicitar o actualizar tu
Credencial para Votar, debes proporcionar datos verdaderos” puede indicarnos
que la apariencia de esta joven es falsa o es inadecuada. EI mensaje es
totalmente vago al incluir como sustento de una imagen tan complicad un texto

gque es conciso y que a simple vista no tiene nada que ver con la imagen.
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Gracias a tu participacidn o IFE cumplid con sus tareas
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Por dltimo esta imagen tiene un fondo difuso sin ningun elemento visible. Como
primer plano tenemos la cara de una joven con expresion de suspicacia y con
el cabello un poco despeinado que nos puede indicar un poco de movimiento.
No sabemos de que joven se trata ni nos comunica algo mas alla de su actitud
y por supuesto no indica nada de algun valor democratico y mucho menos
algun elemento del IFE como institucion. Y asi la frase “Gracias a tu
participacion el IFE cumplié con sus tareas” no es identificable de ningiin modo
con la imagen. El Unico elemento que se liga con la frase es el mes de
Diciembre que se entiende es el Ultimo del afio y por lo mismo se agradece la

atencién en cuanto a este calendario.

La propuesta para este tipo de calendario es que la numeracion de los dias
abarcara casi todo la pagina para permitir a los usuarios hacer anotaciones y
dar un uso real al calendario ya que las imagenes no permiten dicho uso.
Suprimir las imagenes en la pagina completa nos permite dejar que el publico

utilice su calendario pero que a la vez tenga presente que pertenece al IFE y al



sefalar fechas importantes tanto para el Instituto como para la historia
democratica del pais seria un recordatorio al publico sobre el mensaje que el

IFE tiene que dar.

Usar los mensajes en texto como ya estan se sugiere ya que no son mensajes
erréneos y al quitar la imagen que no tiene nada que ver con el texto, da fuerza
al mensaje de dicho texto. Para los articulos promocionales como lo es este
tipo de calendario la imagen no es indispensable ya que el uso del articulo es lo
que lo hace atractivo para el usuario y por lo tanto ese uso es el que hay que

explotar para difundir el mensaje deseado.

4.1.3 Calendario de Bolsillo

Otros calendarios que se usaron en esta campafa fueron los de bolsillo y de
tarjeta de crédito. Posiblemente son los mas utiles de todos los calendarios,
pues por ser de uso personal acompafan al usuario a dondequiera que vaya.
Dentro de su sencillez hay gran variedad de disefios, pero su estructura mas
simple es: una hoja dividida en trece partes, una destinada a la publicidad y
doce al santoral y el reverso destinado a ilustracion, generalmente artistica. En
algunos casos el producto se disefia para dos afios, al frente se imprime el afio
el curso y a la vuelta el siguiente. Es frecuente que la ilustracion sea
publicitaria, esto es, que dentro de una composicion artistica se encuentre un

elemento o frase que recuerde al producto o su marca.
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Este calendario cumple con su funcién tanto para el mensaje como para la
utilidad del calendario de bolsillo. “estamos mas cerca de ti” es el texto de
anclaje para la atencion, “Inscribete o actualiza tu Credencial en cualquier
modulo de tu entidad.” tiene implicito que la Credencial es la Credencial para
votar con fotografia, después el logo del IFE que es reconocido por la mayoria
del publico para rematar con el slogan y el numero para informacién asi como
la pagina web. Es toda la informacion concisa y clara que el publico necesita.
Sin embargo el color rosa no es llamativo, no es un color que tenga grandes
implicaciones en la atencién inmediata del publico. No tiene oportunidad de

quedar en la memoria del publico.
4.2 Cartel

El cartel, por otro lado, debe dejar en la mente del transelnte un mensaje sin
la necesidad de que se detenga a observarlo, pero sabemos que muchas
personas tienen la posibilidad de que se detengan a observarlo detenidamente,
por lo que también se debe pensar en una redaccion que complemente o

refuerce el mensaje. Las variantes del cartel son la cartulina, la pancarta, el

! Beltran y Cruces Raul Ernesto, Op. cit., pp. 96



cartelén y los espectaculares. En este caso analizaremos una cartulina que se

incluye en esta campafa.

4.2.1 Andlisis Cartel

si das tus datos mal,
puedes pasaria mal

Al inscribirte en el Padron Electoral o actualizar tu Credencial para
Votar, debes proporcionar datos verdaderos.

Las leyes sancionan severamente

a quienes proporcionen

datos falsos para tratar de consequir
la Credencial para Votar.”*

Los que acuerden o preparen la realizacion del delito electoral,
no tendran derecho al beneficio de la libertad provisional.

Recuerda que el IFE y los partidos politicos,
revisan la veracidad de la informacion.

*El Codigo Penal Federal sanciona con pena de 3 a 7 afios
de prision y 70 a 300 dias de multa.
( Articulo 411).

No permitas los delitos electorales
iDeniincialos!
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La cartulina o cartel contienen datos importantes que el ciudadano debe
conocer y que es obligacion legal del IFE proporcionar. Como deficiencias solo
se encuentran dos. La primera es que los colores utilizados no son llamativos
como ya lo habiamos visto anteriormente, el color rosa no tiene poder de
convocatoria ni tiene implicitos valores poderosos para llamar la atencion del
publico. Y no cuenta con ninguna figura o slogan que puedan llamar la
atencion de forma rapida y que de a las personas que pasan rapido alguna

informacién concreta.

La frase “Cuidado, Checa el dato” es débil para llamar la atencion de las
personas que pasen rapido y que posiblemente se puedan quedar a ver el
cartel. Se debe intentar captar la atencién no solo de la gente que acude
directamente al medio para informarse, sino también de la gente que no tiene

intencion de leer el contenido del cartel.



Conclusiones

La campafia publicitaria del Plan Trianual de Educacién Civica 2001-2003 del
Instituto Federal Electoral contiene elementos de mercadotecnia social y
mercadotecnia politica. Mercadotecnia social en tanto el IFE es una institucion
que no persigue fines lucrativos. Mercadotecnia politica porque el IFE
promueve valores civicos democraticos que atafien a la politica. Esta
investigacion incluy6 elementos de la publicidad como parte de la estrategia de
comunicacion que el IFE utiliza periédicamente para cumplir con su funcidn

informativa y motivacional.

El aprovechamiento de las técnicas publicitarias en campafias con objetivos
distintos a los comerciales no es una practica nueva y por lo tanto el IFE realiza
licitaciones para otorgar a agencias publicitarias la tarea de estructurar las
campafas que tiene como programas de trabajo. En el caso concreto de la
campafa Trianual 2001 — 2003 analizada en este trabajo, la campafa fue
ejecutada por la agencia publicitaria Publicidad Ferrer.

A lo largo del analisis se identificaron varios elementos que no fueron incluidos
y que forman parte de los métodos y técnicas que utiliza la publicidad en
ambitos comerciales y que resultan factores importantes para el impacto de
una campafa. En primer lugar la falta de una segmentacion que abarcara no
s6lo ambitos demograficos sino también sociales, econdmicos, psicograficos y
conductuales. Este factor constituye una falla metodoldgica en la elaboracién
de la estrategia de comunicacibn porque si en la mercadotecnia la
segmentacion sirve para conocer los habitos de consumo del publico objetivo,
en el caso de la publicidad esta informacion es igualmente Util para desarrollar
una estrategia comunicativa acorde con la cotidianidad de la realidad de la

poblacién a la que se quiere impactar.



En segundo lugar la semiologia y el enfoque motivacionista que estudian a la
publicidad nos dan suficientes elementos para elaborar mensajes que
contengan coherencia entre los elementos visuales y de texto que incluye un
spot o un articulo promocional parte de una campafia de comunicacién. Resulta
llamativo que si la campafa fue planeada y ejecutada por una agencia
especializada en publicidad no tomara en cuenta elementos basicos que en
publicidad comercial se utilizan y que son de gran utilidad para objetivos de

comunicacion distintos.

La propuesta central de esta investigacion es dar elementos suficientes para
demostrar que la publicidad incluye métodos y técnicas que favorecen su
desarrollo en beneficio de un objetivo especifico de comunicacion y que por lo
tanto resulta muy util en casos de comunicaciébn como el de la difusion de
valores democréticos que el IFE promueve. EI método en cuanto a la
investigacion del publico objetivo para poder llevar a cabo su segmentacion.
Esto lleva al conocimiento del publico y por lo tanto a crear técnicas que nos
permitan plasmar imagenes, sonidos y texto que lleven un mensaje

determinado y que sea claramente comprendido por nuestro publico objetivo.

La importancia de la imagen en la sociedad de masas que nos constituye
globalmente en la actualidad, da a la publicidad una ventaja como herramienta
para instituciones como el IFE que tienen que adaptar sus estrategias de
comunicacién a los medios masivos. Este trabajo busca ser un parametro para
adaptar la publicidad comercial a campafias politicas y asi beneficiar a la
sociedad. El IFE cuenta con un presupuesto destinado especificamente a la
promocién de los valores democraticos y a la difusion de informacion util para
el ciudadano en procesos electorales, por lo tanto el recurso econdmico que a
final de cuentas proviene de la sociedad debe ser correctamente utilizado y a
favor de la mejor estrategia de comunicacion que genere mayor conocimiento
por parte de la sociedad acerca de los procedimientos democraticos que se

llevan a cabo en nuestro pais.



Esta investigacion también formula propuestas y argumentos que deben servir
en materia de campanfas politicas que promueven a candidatos a puestos del
gobierno ya que actualmente las campafias politicas en el pais no cumplen con
los estdndares minimos para dar al ciudadano informacion suficiente sobre un
candidato. No es darle a la imagen mas importancia que a las propuestas o a
las ventajas de la difusion del voto, simplemente se trata de aprovechar al
maximo las herramientas que la publicidad provee para emplearlas y asi
conseguir que la sociedad se sienta identificada como sucede en casos de
campafas comerciales con una diferencia sustancial: tratar al individuo como
parte de la sociedad y que se haga conciente al maximo del papel que tiene

cada cual en el funcionamiento de la democracia.
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