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INTRODUCCION

La propaganda nos ha llevado hasta el poder,
la propaganda nos ha permitido conservar
desde entonces el poder; también la
propaganda nos concederd la posibilidad de
conquistar el mundo.

Adolf Hitler

Debido al escepticismo mostrado por la gente en edad de votar y de la
gente que conforma el padron electoral hacia los mensajes en que los
diversos partidos politicos difunden sus plataformas politicas, es necesario
gue los mecanismos de comunicacion que para este fin son utilizados, sean

eficientes para atraer la atencion de la ciudadania.

Derivado de lo anterior, se ve que es de gran importancia adentrarse en el
estudio de la propaganda politica moderna; si partimos de la base que ésta
es el conducto que permite lograr una intercomunicacion entre el emisor

(partido politico) y el receptor (persona en edad de votar).

En este trabajo, veremos como los mecanismos de comunicacién sirven
para que el partido politico conozca los problemas que aquejan a la
ciudadania y, con base en ello, se elabore una plataforma politica que
contenga posibles soluciones a las demandas sociales y que ademas, sea
el sustento de la campafia politica a seguir, es decir, sea la idea principal

gue se vea reflejada en el concepto rector.



Dentro de las campanas electorales, la capacidad de convocatoria juega un
papel importante, por lo que resulta necesario que los institutos politicos
recuperen y eleven los niveles de credibilidad de la gente para con ellos. Un
factor fundamental para llevar a cabo este proceso, es el perfeccionamiento
de los instrumentos de comunicacion, con el fin de revertir esta tendencia

negativa.

En este trabajo, nuestra atencion estar4 centrada en el andlisis del
programa que en materia de propaganda politica realizo el Comité Ejecutivo
Nacional del Partido Revolucionario Institucional en los comicios federales

que se llevaron a cabo el 18 de agosto de 1991.

A través de este estudio, se vera como el hecho de haber logrado uniformar
tanto el concepto rector como los elementos graficos utilizados en los
materiales propagandisticos que fueron distribuidos en todos los distritos
electorales del pais, dio como resultado el proyectar al PRI ante la
ciudadania como un partido politico fuerte, unido y de cobertura nacional;
caracteristicas que contribuyeron a elevar el nivel de credibilidad necesario

para lograr el triunfo deseado.

La forma en que sera desarrollado este trabajo es la siguiente:

En el capitulo 1, Origenes de la Propaganda, abordaremos en primer
término varios conceptos de propaganda que han sido recopilados de la
obra de connotados autores. Igualmente, esbozaremos una vision tanto de
la propaganda leninista como de la hitleriana y cerraremos con un apartado

sobre el marketing politico.



En el capitulo 2, se expondra un andlisis secuencial del contexto

comunicacional utilizado por el CEN del PRI durante este proceso electoral.

Finalmente, en el capitulo 3 veremos la propuesta que en materia de

propaganda llevo a cabo este Instituto Politico en dichos comicios.



Capitulo 1.

Origenes de la Propaganda

1.1 CONCEPTOS DE PROPAGANDA

En este apartado presentaremos una serie de conceptos de propaganda
que, aparte de ampliarnos el horizonte de conceptualizacibn que de
connotados autores en la materia se han recapitulado, nos serviran como
base para intentar arribar a una definiciébn acorde con la investigacién que
pensamos abordar, es decir, nos apoyaran para aterrizar sobre un concepto
propio, sustentado obviamente, en la variedad de investigaciones que

mencionaremos a continuacion.

En el Diccionario de Ciencia Politica, Norberto Bobbio define a la

propaganda como:
“la difusién deliberada y sisteméatica de mensajes destinados a un determinado
auditorio y que apuntan a crear una imagen positiva o0 negativa de

determinados fenémenos (personas, movimientos, acontecimientos,

T . . . »1
instituciones, etc.) y a estimular determinados comportamientos.

La propaganda es, por consiguiente, un esfuerzo consciente y sistematico
dirigido a influir en las opiniones y acciones de una capa del publico o de
toda una sociedad. Es en este sentido de difusién de ideas, o sea sin rasgos
explicitamente negativos, como ha sido usado originalmente el término por

las instituciones religiosas para indicar actividades de proselitismo.

! Bobbio, Norberto. Diccionario de Ciencia Politica tomo II, Ed. Siglo XXI. pag. 1522.
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En la ideologia y practica comunista se usaba frecuentemente la distincion -
debida a Plejanov y reproducida posteriormente por Lenin- entre agitacion y
propaganda. La primera, efectuada principalmente en forma verbal, esta
destinada a presentar una o pocas ideas a un gran numero de personas; la
segunda, en cambio, estd destinada a difundir muchas ideas entre un

auditorio restringido.

En sus acepciones mas en boga, la propaganda se diferencia de mas
formas de persuasion en cuanto le da importancia a elementos meramente
negativos, recurre a estereotipos, pone de relieve Unicamente ciertos

aspectos de la difusion, tiene un caracter partidista, etc.

En esencia, el término ha asumido una caracterizacion ampliamente
negativa, dado que la propaganda esta ligada frecuentemente con la idea
de manipulacion de grandes masas por parte de grupos restringidos. En
este siglo, la explotacion de la propaganda por regimenes totalitarios ha
contribuido ciertamente de manera notable a la difusibn de esta

caracterizacion.

Otras actividades como la publicidad y las llamadas relaciones publicas
estan muy cerca de la propaganda. Tienen en comun con la propaganda el
hecho de dirigirse normalmente a amplios auditorios, de utilizar con
frecuencia los mismos canales de comunicacion, técnicas muy semejantes
y marcadas por principios comunes de psicologia aplicada y, algunas veces,
también el empleo de los mismos especialistas. *

Por su parte, Raul Rivadeneira Prada opina que

%Ibidem, tomo 11, Ed. Siglo XXI. pag. 1333.



“la propaganda es una comunicacion gue tiene por objeto persuadir/convencer

al sujeto receptor para que asuma una actitud u opinibn conforme a las

. . 3
expectativas de la fuente emisora del mensaje”.

En su obra Por el Ancho Mundo de la Propaganda Politica, Eulalio Ferrer

Rodriguez presenta a la propaganda como el

“resultante de la presion que la sociedad ejerce sobre el individuo a través de
los mecanismos de la politica y el poder. Empujada por éstos, va en busca
sistematica de la adhesion y el apoyo populares. De lo que en términos

genéricos se conoce por la conquista de las masas. Es la traduccion obligada

del mondlogo al didlogo. El arte de hacer posible hasta lo imposible".4

Igualmente de Ferrer Rodriguez, extraemos de su libro Nuevas Perlas los

siguientes “balazos” que sobre este topico hace:

e Si en la publicidad el medio es el mensaje, en la propaganda el
mensaje es el medio.

e Las banderas son el vestido de gala de la propaganda politica.

e Alguien ha dicho que la propaganda politica es algo demasiado serio
para dejarlo en manos de politicos.

e La propaganda politica es, con frecuencia, el arte de que todo vaya
bien, aunque nada ande bien.

e La propaganda politica vive gracias a la amnistia y a la amnesia del
pueblo.

e La etiqueta de la inmortalidad es la mas solicitada en la propaganda

politica.

® Rivadeneira Prada, Ralil, PERIODISMO “LA TEORIA GENERAL DE LOS SISTEMAS Y LA CIENCIA DE
LA COMUNICACION?", Ed. Trillas, pag. 265. México 1980

* Ferrer Rodriguez, Eulalio. Prélogo de la 22, Edicién de POR EL ANCHO MUCHO DE LA PROPAGANDA
POLITICA, Ed. Danae, . Barcelona.



e En la propaganda politica es mas lo que se oculta que lo que se

publica.’

Sobre el tenor que en este apartado estamos exponiendo, en el libro
Apuntes de Metodologia de la Opinion Publica, su autor Vitaliano
Rovigatti, dice que la propaganda “es el arte de penetrar superando
prevenciones y prejuicios...recurriendo aun a los sentimientos, a la fantasia

y a la emotividad”.®

Finalmente, expondremos la concepcién que Jean Marie Domenach tiene
sobre la propaganda politica; y ésta es que es uno de los fendmenos
dominantes en la primera mitad del siglo XX. Sin ella serian inconcebibles
las grandes conmociones de nuestra época, la revolucion comunista y el

fascismo.

Fue en gran parte gracias a la propaganda politica que Lenin pudo
consolidar el bolchevismo; y esencialmente a ella Hitler debié sus victorias
desde la toma del poder hasta la invasion del 40. Estos dos hombres, que
han marcado mas profundamente aunque de manera muy distinta nuestra
historia reciente son -antes que hombres de estado y jefes militares- dos
genios de la propaganda, que proclamaron la supremacia de esta arma

moderna.

® Ferrer Rodriguez, Eulalio. Del libro en preparacion "NUEVAS PERLAS"
6 Rovigatti, Vitaliano. APPUNTI DI METODOLOGIA DELL' OPINIONE PUBBLICA, Ed. Internazional Sociali.
Universitd di Roma. Pag. 3. Roma 1955.



Lo principal, dijo Lenin, es la agitacion y la propaganda en todas las capas
del pueblo. Hitler, por su parte, afirmdé “la propaganda nos permitid

conservar el poder y nos daré la posibilidad de conquistar el mundo”.’

Tomando como base las definiciones citadas, podemos concluir que la
propaganda es el medio del cual se ha valido el hombre desde los origenes
de la sociedad para, a través de la difusion de ideas o principios, lograr en
primer término la atencién consciente en las masas; en segundo lugar,
mediante la repeticibn constante y sistematica crear una identificacion
inconsciente entre el emisor y los receptores; y finalmente, sustentada en
esta captacion de la atencibn masiva, contar con el apoyo logrado por
medio de las expectativas sembradas en el pablico, mismas que permitiran
al propagandista alcanzar los fines que desde el momento de lanzar la

campana debieron fijarse como objetivos.

Ejemplo claro de lo aqui mencionado es la propaganda utilizada por Hitler
durante la etapa nazi y para esto recopilamos un fragmento dicho por él en

el Congreso de Nuremberg en 1936:

“(...) la propaganda nos ha llevado hasta el poder, la propaganda nos ha

permitido conservar desde entonces el poder; también la propaganda nos

, i . . 8
concedera la posibilidad de conquistar el mundo”.

! Domenach, Jean-Marie. LA PROPAGANDA POLITIQUE. Press Universities, 1950.
® De Moragas, Miquel. Sociologia de las Masas, Ed. Gustavo Gili, Barcelona 1983, Pag. 512, 513
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1.2 DIVERSAS MANIFESTACIONES DE LA PROPAGANDA.

Miquel de Moragas en Sociologia de la Comunicacion de Masas dice

que el objetivo de la propaganda empleada por cualquier partido politico es

“ganar los sufragios de los votantes pasivos, ya que éstos son los que al final
determinan el resultado en las campafias electorales...los dos grandes

propagandistas de nuestros tiempos, Lenin y Hitler sospechaban ya esta

verdad” 9

Esperamos que esta disertacion, unida a la de otros escritores como Jean
Marie Domenach que califican a Vladimir llich Lenin y a Adolf Hitler como
los Grandes Propagandistas de la historia reciente, justifiguen que en este
apartado nuestra atencion se centre soélo en ellos. Valga la acotacion de que
dicho analisis se realizara en forma superficial, ya que intentar un estudio a

fondo seria material de tesis en cada uno de los casos.

1.2.1 VLADIMIR ILICH LENIN

Nuestra propaganda politica tiene tanto éxito,
no porque seamos habiles propagandistas,
sino porque decimos la verdad.

Vladimir llich Lenin

Después de estudiar en su juventud la doctrina marxista, Lenin se percato
de que ésta servia como guia para que el proletariado ruso dejara de ser

explotado a través del socialismo. Asi pues Lenin, al querer ser el

° Ibidem. Pag. 502.



instrumento por medio del cual la clase obrera conociera e hiciera suya la

doctrina de Marx y Engels se descubre como un propagandista nato.

Nadiezhda Krupskaya, en su libro Lenin y el Partido, escribe que “los

rasgos caracteristicos de Lenin como propagandista fueron:

Profunda conviccion;

Profundo conocimiento de la materia;

Relacionar la teoria con la realidad viva, lo que hacia inteligible la
teoria y comprensible la realidad circundante;

Convertir la teoria en guia para la accion;

Preparar cuidadosamente lo que iba a decir en sus intervenciones
propagandisticas;

Plantear con toda crudeza los problemas y sugestionar con su
fogosidad al publico;

Aduefiarse de los oyentes y crear una atmosfera de mutua

comprension”.*°

La sencillez con que explicara sus ideas y su modo camaraderil de abordar

al auditorio que lo atendia, daban fuerza a la propaganda de Lenin, la

hacian particularmente fructifera y eficaz.

En 1897, en su trabajo Tareas de los Socialdemoécratas Rusos, Lenin

argumentaba que la propaganda esta ligada de manera indisoluble con la

agitacion. De esto deducimos que el camino utilizado por Lenin para poner

en movimiento a las masas obreras fue la agitacion; y al respecto, nuestro

personaje en cuestion decia que:

10Krupskaya, Nadiezhda. Lenin y el Partido, Ed. de Ciencias Sociales, Instituto Cubano del Libro, pp. 160. La
Habana, Cuba. 1975.
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e La agitacion liga la teoria con la practica. En ello reside su fuerza.

e La justa solucion tedrica asegura el éxito firme de la agitacion (2°
Congreso del Partido).

e Estaba en contra de que la agitacibn se redujera exclusivamente a
llamamientos y exigia que estuviera ligada con el trabajo explicativo.

e El agitador es un tribuno popular que sabe hablar a las masas,
comunicarles su entusiasmo y tomar los hechos mas destacados y
elocuentes.

e EIl arte de todo propagandista y de todo agitador consiste precisamente
en influir lo mejor posible en cada auditorio dado, haciendo para él lo mas

convincente, comprensible, palmaria y asimilable una verdad conocida”.*!

A diferencia de Hitler, Lenin no tan sOlo no aceptaba el incentivar la
violencia de las armas, sino que la atacaba con un sistema mediante el cual
a la juventud obrera se le inculcaba el espiritu de la fraternidad y el

socialismo, asi como la conciencia de clase.

A este fendbmeno se le identific6 como propaganda antimilitarista y la
finalidad era que el obrero juvenil al ingresar a las filas castrenses con plena
conciencia de la socialdemocracia se convirtiera en portavoz de gran
influencia entre los jovenes reclutas, que al verse envueltos en un conflicto
bélico entre la burguesia y la clase obrera organizada, tomaran partido por

el pueblo.

El método utilizado por Lenin para exponer sus principios tuvo dificultad
debido a la prohibicion en la difusion de ideas contrarias al régimen que

imperaba en Rusia, por tal motivo, la prensa socialdemoécrata empezé a

™ |bidem. Pag 167.
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publicarse clandestinamente a través de las octavillas, via de manifestacion
que fue la antecesora del periddico, el cual se convirti6 en el 6rgano

informador del partido.

Al respecto Lenin dice que el periédico debe ser un propagandista colectivo,
un agitador colectivo y un organizador colectivo. Otros medios utilizados
fueron el cartel, los folletos y la revista. Esto lo veremos mas adelante en el
capitulo tercero, en el que se hace el estudio de caso sobre la propaganda

priista en los comicios federales en 1991.

1.2.2 ADOLF HITLER

La propaganda politica es el arte esencial de
guiar politicamente a las grandes masas

Adolf Hitler

La crisis socio-econémico-politica que se dio durante la Republica de
Weimar, fue el abono perfecto para que el nazismo germinara. El pueblo
aleman necesitaba, pedia la aparicion de un “Fuhrer”, de un Salvador, ante
esto la propaganda se vuelve un instrumento estratégico, como lo define el

propio Goebbels:

“La propaganda debe ser aprendida. Debe ser conducida solamente por gente
con un instinto fino y seguro para las sensaciones a menudo cambiables de la
gente comun. Debe poder alcanzar el mundo de las amplias masas y trazar

hacia fuera sus deseos y esperanzas. El propagandista eficaz debe ser un

12



amo del arte del discurso, de la escritura o el periodismo, del cartel y del

folleto.”*?

Hitler estaba predestinado para encarar los resentimientos combinados del
patriota aleman, del pequefio burgués aleman y del desempleado aleman

de la posguerra.

Dijo a todo el que quisiera escucharlo que sus enemigos sociales tenian
toda la culpa de su pobreza y de su humillacion. Dijo al pueblo lo que éste

gueria oir y lo dijo con notables efectos.

“El unico campo que Hitler conocia a la perfeccion era el de la propaganda.
Estudiando los métodos de la publicidad norteamericana y las campafas de

propaganda de los aliados para la Primera Guerra Mundial, perfeccioné su

: : » 13
gran capacidad para manipular las masas.

Gracias a la seguridad que en si mismo proyectaba Hitler en sus mensajes,
la gente vio en él las cualidades necesarias de un jefe. “El mensaje de
Hitler, la fe que €l mismo demostraba tener en la rectitud de su programa,
su seguridad y confianza en si mismo causaron una impresion imborrable

en quienes lo escuchaban”.*

El FUhrer dice que la propaganda no debe dirigirse a los intelectuales, sino
gue debe permear a todas las masas. La propaganda, continda diciendo,
dista tanto de la ciencia como puede distar del arte, un cartel. La misién de
la propaganda segun Hitler, no es la de educar cientificamente al individuo,

sino la de orientar la educacion de las masas hacia hechos concretos. Y

2 Goebbels, Josef, Discurso pronunciado en el Rally de Nuremberg, 1934.
13 Kabhler, Erich. Los Alemanes. De. FCE, México 1977. p. 344.
* Ibidem. p. 362.
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mas aun, asegura que para que la propaganda tenga éxito, ésta habra de
limitarse a muy pocos puntos y hacerlo a través de slogans, de manera que

‘el mas tonto’ sea capaz de imaginar lo que se pretende decir.

“Agui el arte de la propaganda consiste en poner una cuestion tan clara y
fuertemente ante las mentes de la gente de forma tal que se pueda crear una
conviccion general relacionada con un hecho especifico, la necesidad de
ciertas cosas y el caracter de lo realmente esencial....la propaganda debe ser

presentada en forma popular y adecuar su nivel intelectual de tal manera que

. , Lo »15
no esté por encima del menos inteligente....

Goebbels, ministro de propaganda de Hitler, sustenta lo aqui mencionado al
afirmar que la Agitacion Nacional Socialista es primitiva, pero lo cierto es

gue el pueblo piensa en forma primitiva.

“La propaganda es el medio para lograr un fin. Su propdsito es conducir a la
gente a una comprensién que le permita estar dispuesto y sin resistencia
interna a dedicarse a las tareas y a las metas de una direccién superior.... no

es en esencia buena o mala... debe ser creativa... en ningun caso debe ser

H ”1
negativa.”*®

Otro factor decisivo para lograr que la doctrina nazi permeara en la
aplastada sociedad alemana fue la miseria y para justificar este suceso,
Erich Kahler define que la fatiga fisica y los estbmagos llenos merman la

capacidad fisica.

Como vimos en el apartado anterior, Lenin rechazaba la violencia y para ello

recurrio a la propaganda antimilitarista. Hitler en cambio, consideraba que el

!5 Hitler, Adolfo. Mi Lucha., Cap. VI, Propaganda de Guerra, p. 120
'8 Goebbels, Josef. Discurso pronunciado en el Rally de Nuremberg, 1934.
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triunfo bélico seria posible so6lo a través de una buena campafa
propagandistica y esto quedo de manifiesto en su libro Mi Lucha al escribir
“estos resultados (la aniquilacion francesa) no seran logrados con plegarias
al sefior, ni con discursos, ni con negociaciones en Ginebra. Deben serlo

mediante una guerra sangrienta, por la espada alemana”.’

Asimismo, Hitler pensaba que las huelgas, saqueos, ocupacion de fabricas
y peleas callejeras eran la accidn directa que permitiria a las masas
satisfacer sus necesidades y fueron por lo tanto el sustento de su tactica
propagandistica. Como reafirmacion a este punto, cabe mencionar la idea
que Hitler tenia de la propaganda al decir “...es un arma terrible en manos

de quien la conoce”.'®

De tal suerte, podemos definir que la propaganda nazi se baso en el
terrorismo y la violencia psiquica, como lo conciben tanto Hadley Cantril*®
“Los meétodos terroristas que tanto habrian de aplicar los nazis una vez
conquistado el poder, formaban parte de su arsenal propagandistico”; como
igualmente lo sefiala Serge Tchakhotine en su articulo El secreto del éxito
de Hitler: la violencia psiquica: “Nuestra tesis es la de que lleg6 a este

poder por medio de la ‘violencia psiquica™.

Los medios de que se valid Hitler para influenciar a las masas fueron
diversos: Periddicos, discursos radiofonicos, documentales, peliculas,
mitines, folletos y octavillas, asi como la propaganda de a pie, es decir, la
propaganda puerta por puerta, las grandes manifestaciones y los desfiles

ostentosos.

" De Moragas, op. cit., p. 512.

'8 |bidem. p. 513.

19 cantril, Hadley. Psicologia de los Movimientos Sociales. De. Euroamericana, Madrid 1969. p. 397.
% Citado en el texto de Moragas, op. cit., p. 497.
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1.3 MARKETING PoLiTICO

Considerando las definiciones anteriores sobre la propaganda politica y la
fuerza que tuvieron en los diferentes momentos y contextos analizados, en
este apartado desarrollaremos lo concerniente a las actividades de que se

valen los partidos politicos en los procesos electorales.

El fin comun al que todo partido politico aspira, es la captacion de votos que
le permitan alcanzar los puestos que en las diversas contiendas de eleccion

popular se lleven a cabo.

Es comudn en nuestros dias que agencias de publicidad se encarguen de la
imagen de un partido politico y/o de un candidato, precisamente porque los
institutos politicos saben que para permear en el mercado electoral, es

necesario utilizar el cédigo que éste entiende.

Para ello, es necesario recurrir a un instrumento que venda la ideologia
contenida en los documentos basicos, la plataforma electoral y la solucion
gue a demandas ciudadanas debera dar la persona designada como
candidato a algun puesto de eleccién popular (alcaldes, diputados locales y

federales, senadores, asambleistas y presidente de la Republica).

Esta necesidad de “venta” es la que provoca el seguimiento del Marketing
Politico como instrumento idéneo a través del cual el vendedor (instituto
politico) pondra a consideracion del mercado (ciudadania) el producto
adecuado que satisfaga las necesidades del (candidato). Para ello
ensalzara las virtudes del producto, resaltando la marca que lo produce

(nombre del partido, documentos basicos y plataforma electoral) y
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magnificando las cualidades que el producto tiene para satisfacer las

necesidades del comprador (solucion a demandas ciudadanas).

“Visto desde el punto de vista metodolégico, el marketing politico es el
conjunto de técnicas que permiten captar las necesidades que un mercado
electoral tiene, estableciendo en base a esas necesidades, un programa

ideolégico que las solucione y ofreciéndole un candidato que personalice el

programa y al que se apoye e impulse a través de la propaganda poll'tica”.21

¢Es correcta la definicibn de Marketing Politico?. Pensamos, al igual que

Francisco Javier Barranco que si, ya que el objetivo de un partido
“es igual al de cualquier empresa comercial, industrial o de servicios: convertir
su producto en el lider del mercado, es decir, conquistar el mercado, en

nuestro caso el poder, a través de la ideologia politica que convenza al mayor

nimero de electores”.??

En el caso que analizaremos, un ejemplo que sustenta esta idea es el
utilizado por el publicista Isaac Chertorivsky en el Programa Nacional de
Solidaridad disefiado en el gobierno de Carlos Salinas de Gortari, en
México; que sirvio para que el Partido Revolucionario Institucional se
“colgara” de ese programa de gobierno y desde ahi lanzara su campafa
politica respaldandola con el concepto rector “Partido de Compromisos,
Gobierno de Realizaciones”, que perseguia “vender” la idea de que las
obras realizadas por PRONASOL se daban como consecuencia de que el
pueblo se vio beneficiado al votar por un candidato priista en 1988 y que

esto sequiria al refrendar el apoyo al PRI en los comicios federales de 1991.

Zlarranco, Francisco Javier. Técnicas de Marketing Politico. Ed. Piramide, Madrid 1982, pag. 132
|bidem. Pag 15. (Introduccién).
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Capitulo 2.

Analisis Secuencial del Contexto Comunicacional

Que quede claro, somos un Partido Nacional y
no 32 partidos locales. Hoy la unidad activa es

la consigna, la queremos para la victoria.

Luis Donaldo Colosio
Presidente del CEN del PRI

Los comicios federales de agosto de 1991 -elecciones simultaneas en todos
los estados de la Republica- constituyeron, en el corto plazo, el principal
reto politico-electoral del Partido Revolucionario Institucional (PRI). La
importancia de estos comicios no estribd tnicamente en el hecho de que en
ellos estuvo en disputa la renovacion del Congreso de la Union; su
trascendencia real se percibié al contemplarlos no como un fin en si mismo,
sino como parte de un proceso de alcance mayor que en el mediano plazo

concluirfa con las elecciones presidenciales de 19942

Bajo este enfoque, los comicios federales, al igual que todas las contiendas
electorales de cardcter local en las que participé el PRI, fueron concebidas
como parte de un proceso orientado a garantizar la continuidad del proyecto

de nacion emanado de la Revolucibn Mexicana, para lo cual fue

%% Este analisis se deriva de mi propia experiencia en los procesos electorales referidos como colaborador en
este Instituto Politico.
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imprescindible que este Partido se mantuviera como fuerza politica
mayoritaria.

Elemento fundamental de la estrategia del PRI para responder a ese reto
fue el desarrollo de una comunicacion eficiente y oportuna acorde con el
contexto politico-social, caracterizado, basicamente, por el surgimiento de
grupos sociales mas criticos y participativos; asi como por la apremiante
necesidad de que el PRI demostrara en los hechos el avance de su proceso

de reforma.

Este contexto determiné que la eficiencia de las acciones informativas y
propagandisticas que desarrollaron el PRI y sus candidatos estuviera
condicionada a que se sustentaran en una accion politica congruente con

las expectativas de la sociedad.

Experiencias derivadas de campafas electorales realizadas en 1990 e
informacion captada mediante estudios de opinidn publica, permitieron
identificar aspectos de suma utilidad para el disefio de la estrategia de
informacion y propaganda del PRI para los comicios federales. Estos
aspectos son: caracteristicas de contexto politico social; principales
problemas en materia de comunicacion politica y expectativas y

preferencias del electorado?”.

24 \er anexo “Investigaciones de opinién publica”.
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2.1 RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES DE OPINION PUBLICA.

Las investigaciones de opinién publica®® permitieron definir los problemas
que en materia de comunicacién politica enfrenté el PRI y las situaciones
concretas que lo generaron. De manera inequivoca se detectd que el
principal problema que enfrentaron las acciones informativas vy

propagandisticas fue la falta de credibilidad.

Este problema se origind por la incongruencia entre el hacer y el decir del
Partido y sus candidatos, fendmeno que se manifesté en actitudes como las
siguientes: abanderamiento de una oferta politica exagerada y despegada
de la realidad; utilizacion de un lenguaje confuso y carente de contenido;
despliegue de campafias propagandisticas que saturan y comunican muy
poco; manifestacion de una actitud lejana con respecto al elector y sus
problemas cotidianos; abrupto rompimiento, al término de las campanfas, de
la comunicacion establecida durante el proceso electoral entre el candidato

y la ciudadania.

De ahi que el electorado se sintio:

e Enganado, al ver que los compromisos de campafia no se cumplieron.

e Utilizado, al ver que la actitud de cercania manifestada por el candidato
desaparecio al término de la eleccion.

e Lejano, al interpretar un lenguaje confuso que nada le dice sobre su
problematica inmediata.

e Confundido, al percibir la falta de congruencia entre el hacer y el decir del

Partido y sus candidatos.

%% Nos referimos a las incluidas en nuestro anexo ya citado.
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e Incrédulo, al contemplar los triunfos electorales del Partido como

fendmenos gratuitos o manipulados.

Las investigaciones también sefialaron que en el caso especifico de las
campafias de caracter federal, fue imprescindible que las acciones de
informacion y propaganda del PRI se desarrollaran dentro de un marco de
alcance nacional y aplicacion local. Esto a efecto de que se lograra
proyectar una imagen que demostrara la fortaleza, dimension y unidad del
Partido.

Ambos aspectos, los relativos a las expectativas y demandas de la
poblacion y los concernientes a la naturaleza y ambito territorial de
incidencia del Partido, fueron considerados en la definicibn de los
lineamientos para realizar la propaganda que se llevaria a cabo en la

campaiia politica; mismos que a continuacion se describen:

2.2 PREMISAS DE COMUNICACION.

Entenderemos por premisa de comunicacion a la accién derivada de los
resultados de las investigaciones de opinién publica, que sirven como punta

de lanza para desarrollar una campafa

propagandistica cuya finalidad es la de satisfacer de manera general las

demandas ciudadanas.

El contexto comunicacional en el cual se habria de desarrollar la camparfia

propagandistica para los comicios federales -caracterizada por los
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problemas y situaciones mencionadas en el anterior apartado- determind
gue las acciones de informacion y propaganda que ejecutaron el Partido y
sus candidatos durante ese proceso electoral parti6 de la premisa de

comunicacion presentada a la opinion publica:

Hechos, no palabras

Esta premisa debié ser considerada como el sustento basico de la
comunicacion politica que desarrollaron los candidatos priistas, puesto que
la Unica forma de revertir el marcado nivel de falta de credibilidad en su
discurso fue avalado con hechos irrefutables. Por ejemplo, se ensalzo el
Programa Nacional de Solidaridad (PRONASOL) que en el caso especifico
de los comicios federales de agosto de 1991, se tradujo en primera

instancia, en asumir compromisos factibles y de cumplimiento inmediato.

2.3 ESTRUCTURA DE CAMPANA: ORGANIZACION-TRABAJO-RESULTADOS.

La falta de credibilidad que detectaron las investigaciones citadas, fue un
problema que mermé sensiblemente la penetracibn de la comunicacion
politica que desarroll6 el PRI y que repercutié directamente en perjuicio de

la aceptacion publica de sus triunfos electorales.

Para revertir ese fenomeno fue indispensable que las acciones politico-
electorales del Partido se estructuraran y difundieran de forma tal que
permitieron proyectarlas como un proceso secuencial orientado al

cumplimiento de un mismo objetivo, el logro del triunfo electoral inobjetable.
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La estructura secuencial que permitiria cumplir ese propésito se dio a partir
de la vinculacion entre organizacion, trabajo y resultados.

Por lo que las acciones partidistas se proyectaron como un continuo en el
que con cada una se preparo y justificé a la que le precedia, permitiendo
gue su resultado final fuera aceptado como la conclusion légica de un
proceso perfectamente articulado.

Apoyada en la accion politica del Partido, la comunicacion indujo a la

siguiente secuencia de ideas:

a) Los priistas se organizaron para obtener el triunfo electoral.
b) Los priistas trabajaron para obtener el triunfo electoral.
c) Los priistas triunfaron como resultado de su capacidad de

organizacion y trabajo.

Estas consideraciones hicieron imprescindible que las diversas acciones
politico-electorales que desarrollaron los candidatos del PRI durante los
comicios federales de 1991 se articularan y difundieran a partir de esa

estructura.

2.4 CONCEPTO RECTOR Y LEMA DE CAMPANA.
El concepto rector no es una frase o lema que deba utilizarse siempre en la

misma forma, es una idea que debe permear todos los mensajes que se

emitan como parte de una campafa.
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Con base en la premisa de comunicacidén expuesta en el apartado 2, el
Comité Ejecutivo Nacional del PRI definié el siguiente concepto rector para

la campafa de los comicios federales:

Partido de Compromisos, Gobierno de Realizaciones.

Los objetivos de este concepto rector que persiguié el CEN a través de la

Secretaria de Informacién y Propaganda fueron:

e Destacar la vinculacion politica entre el Partido y el Gobierno

e Poner énfasis en la herramienta basica de que dispondrian los candidatos
para el desarrollo de sus campafias: la concertacion de compromisos con
la ciudadania.

e Remarcar la voluntad y capacidad del Partido y sus candidatos para

convertir sus compromisos de campafa en realizaciones de Gobierno.

El lema de campafa derivado de este concepto fue:

Lo dicho, cumpliré con hechos.

En el capitulo 3 se presentaran diversas aplicaciones de este lema, mismo

que sirvi6 como guia para que los candidatos las incorporaran tanto a sus

materiales propagandisticos como a sus discursos.

2.5 IMAGEN DE PARTIDO NACIONAL

Las investigaciones de opinion publica que llevé a cabo la Secretaria de

Informacion y Propaganda del CEN del PRI, demostraron que el electorado
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identifico a la fortaleza con la capacidad de hacer gobierno. Por ello, fue
imprescindible que se proyectara tanto al interior como al exterior, una

imagen de unidad y fortaleza.

En este sentido, el caracter nacional del PRI fue un factor que se destaco6 a
efecto de que la ciudadania dimensionara su fortaleza cuantitativa y
cualitativa. En el caso especifico de los comicios federales, el cumplimiento
de esa premisa se hizo indispensable. A ese proyecto cabe destacar la
importancia que el Senador Luis Donaldo Colosio otorgd a la unidad
nacional del PRI como lo demuestra al subrayar: “Que quede claro, somos

un Partido Nacional y no 32 Partidos Locales”.?®

En materia de comunicacion politica, la proyeccién de esta imagen se logro

mediante la observancia de dos lineamientos basicos:

e Estricta congruencia entre el discurso politico de los candidatos y la
Plataforma Electoral 1991.

¢ Utilizacion permanente del emblema del Partido y del logotipo institucional
definido por el CEN del PRI para la campafia de los comicios federales en
todos los materiales propagandisticos que elaboraron el Partido y sus

candidatos.

La aplicacion de estos lineamientos permitié proyectar al Partido como un
todo homogéneo dentro del cual las acciones desarrolladas por cada uno de
sus candidatos se orientaron claramente al cumplimiento de un objetivo

comun, demostrando su unidad y fortaleza.

% %IV Asamblea Nacional del PRI, Septiembre, 1990.
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2.5.1 CONGRUENCIA CON LA PLATAFORMA ELECTORAL.

Fue necesario que los candidatos proyectaran unidad en torno a la oferta
politica del Partido. Para ello fue indispensable asegurar congruencia entre
su discurso politico y la Plataforma Electoral del Partido. Esto no implica que
los candidatos debieran incorporar a sus ofertas politicas todos los temas
contenidos en la Plataforma Electoral 1991, pero si que al abordar

cualquiera de ellos se cuidara de guardar una absoluta congruencia.

2.5.2 ELEMENTOS GRAFICOS DE CAMPANA.

El emblema del Partido y el logotipo institucional de campana 1991 se
utilizaron permanentemente. Su disefio permitié ajustes de aplicacion a
diferentes productos propagandisticos como son: carteles, folletos,
utilitarios, bardas, espectaculares, mensajes televisivos y desplegados o
cintillos de prensa. Estas aplicaciones para el material propagandistico, asi
como la estructura prototipo para mensajes de radio y television se incluyen
en el capitulo 3 dentro de la Subcampafia Manuales de Comunicacion

Comicios Federales.

2.6 CONTENIDO DE LOS MENSAJES

El electorado exigio del PRI “hechos, no palabras”, como condicion esencial

para recobrar credibilidad. En el caso especifico de sus candidatos esta
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demanda se tradujo en la necesidad de cumplir cabalmente con todos los

compromisos adquiridos en campafia.?’

Para ello fue necesario que los compromisos de campafa de los candidatos
partieran de la cabal comprension de las atribuciones y competencias
propias del cargo publico por el que contendian; se sustentaran en una
ponderacion exhaustiva que garantizara su viabilidad de realizacion en el
corto plazo; y demostraran que en su definicion se tomarian en cuenta las

demandas y sugerencias de la poblacion directamente afectada.

Las investigaciones demostraron que la ciudadania estuvo dispuesta a
participar en el proceso de solucién de sus problemas y a aceptar los plazos
requeridos para que ésta se diera, pero exigio que se le tomara en cuenta y
gue se le hablara con la verdad. El electorado prefirid6 que el candidato
asumiera menos compromisos, pero que cumpliera puntualmente con cada

uno de ellos.

2.7 TRATAMIENTO DE LOS MENSAJES

La comunicacion que los candidatos establecieron con la ciudadania
consistié en incorporar a sus mensajes un tratamiento calido y cercano que
se plasmé en el lenguaje y en la actitud con que proyectaron su

personalidad.

La ciudadania se quejo de que los candidatos mantuvieron para con ella

una actitud fria y lejana; que el canal de comunicacion y acercamiento entre

T Un guion de estos mensajes de radio se presenta en el capitulo 3, dentro de la Subcampafia “Hechos”.
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ambos no fue reciproco; que en muchos casos poco o nada supieron de las

caracteristicas personales y de la trayectoria politica del candidato; que se

dirigieron a ella en un lenguaje confuso y distante; que se sintid utilizada

electoralmente, porque el canal de comunicacion con el candidato se corto

abruptamente al término del proceso electoral.

Los candidatos tuvieron presente que la calidez y cercania que proyectaran

al electorado no dependia tanto de lo que hacian, sino cémo lo hacian. Por

ello en la comunicacion con la ciudadania, optaron por:

Manejar un lenguaje accesible;

Estructurar mensajes claros y breves, pero no supeditar la claridad a la
brevedad;

Plantear problemas cercanos a la ciudadania;

Exhortar a la ciudadania a participar en los procesos de definicion y
solucién de problemas especificos;

Incorporar en los mensajes propagandisticos informacion sobre el perfil
profesional y la trayectoria politica del candidato;

Mantener un canal de comunicacion permanente con la ciudadania aun
después del término del proceso electoral;

Priorizar aquellos tipos de contacto con la ciudadania que permitiera el
mayor acercamiento y espontaneidad, como en el caso de las visitas

domiciliarias.

2.8 EL EFECTO MULTIPLICADOR DE LA COMUNICACION SOCIAL.

La investigacion “Percepcion del Pablico de las Diferentes Campafias

Electorales de los Diferentes Partidos Politicos”, llevada a cabo por la
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Secretaria de Informacion y Propaganda del CEN del PRI demostré que
entre un 65y 70% de la poblacion se enterd de las campafas electorales
por medios informales y que los mensajes que se recibieron por este tipo de

canales tuvieron un enorme efecto multiplicador.

El efecto multiplicador de la comunicacion informal fue un elemento que los
candidatos tuvieron presente en su dialogo con la poblacion, dar prioridad al
acercamiento con aquellos ciudadanos que, por su condicién de lideres
naturales de la comunidad, podian convertirse en promotores del voto en
favor del PRI. De ahi, que fue conveniente que el candidato identificara a
este tipo de personas y que diera especial atencion al establecimiento de

contactos directos con ellos mediante las visitas domiciliarias que realizo.

2.9 ADECUACION DE MENSAJES Y EL MEDIO A LA AUDIENCIA

La aceptacion y penetracién de la propaganda fue afectada por el tipo de
medio y mensaje que utilizd. Por ello, fue indispensable que la seleccion
de estos elementos de comunicacion se definiera en funcién de las

caracteristicas especificas de la audiencia a que se dirigian.

Las investigaciones sefialaron que las principales -caracteristicas del
electorado que se tomaron en cuenta para definir el mensaje y el medio de
comunicacion a utilizar fueron:

¢ Nivel econémico

e Grado de escolaridad

e Edad.
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Estos factores definieron en la ciudadania demandas, preferencias y
percepciones distintas, cuya evaluacion permitié identificar el medio y el
mensaje mas indicado para establecer la comunicacion entre el candidato y
un tipo especifico de electorado. Por ello fue indispensable cuidar que la
eleccion del medio de mensaje se orientara a asegurar que la ciudadania
percibiera las acciones propagandisticas como Utiles y acordes a sus

expectativas y preferencias.

2.10 INTENSIDAD DE LA COMUNICACION.

La presencia propagandistica del Partido se hizo sentir en todo espacio
territorial en el que se contendio electoralmente, pero la definicion de la
intensidad con que ésta se desarrollo se definié en funcion de la relacion de

fuerzas electorales existentes.

El Plan Nacional Electoral de 1991, elaborado por la Secretaria de Accion
Electoral del CEN de PRI, identificO tres tipos basicos de Distritos
Electorales:

a) Aguel donde la fuerza de la oposicién es muy similar a la del PRI.

b) Aquel donde el PRI es la fuerza politica mayoritaria.

c) Aquel donde la oposicion es la fuerza politica mayoritaria.

Esta identificacion permite entender que la intensidad propagandistica fuese
mayor en los espacios de tipo “a”, dado que en éstos, el resultado electoral
se define por una minima diferencia de votos y por lo mismo el Partido

deberia trabajar intensamente para que esa diferencia se diera a su favor.
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En ese tipo de distrito electoral fue fundamental que el candidato hiciera un
fuerte llamado a la unidad interna de los militantes y destacara la
importancia de ratificar la simpatia partidista mediante el ejercicio del voto.
En este espacio donde un voto pudo determinar la orientacién del triunfo, el

candidato tuvo que esforzarse para ganar el total de votos potenciales.

El segundo lugar de prioridad correspondi6 a los espacios de tipo “b” donde
aunque el Partido era fuerza mayoritaria debia esforzarse por mantener ese
nivel de votacion.

La situacion prevaleciente en el PRI en este tipo de distritos no debid ser
argumento para que el candidato descuidara el desarrollo de su camparfia,
pero si fue muy importante que no cayera en excesos que saturaran y

provocaran el rechazo de la ciudadania.

El tercer lugar en prioridad correspondio a los espacios de tipo “c”, en los
gue la oposicion era la fuerza mayoritaria. En estos distritos electorales la
presencia propagandistica del PRI debid hacerse sentir con el propdsito de
proyectar en la opinién publica una imagen de fuerza electoral que fuera de

vital importancia para legitimar el resultado global de los comicios.

En este tipo de distritos fue imprescindible que la fuerza de la oposicion no
provocara en el candidato una actitud derrotista o de descuido. El candidato
debio estar consciente del enorme reto que enfrentaba y en funcion de ello

desplegar su mejor esfuerzo.

Es necesario subrayar que al definir la intensidad de la comunicacion se
cuiddé de elegir el nivel mas indicado; aspecto que requirié de especial

atencion puesto que en un mismo nivel de intensidad podia provocar
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saturacion o vacio, dependiendo de las caracteristicas del espacio electoral

en el que se aplico.

2.11 FORTALECIMIENTO DEL ORGULLO Y COMPROMISO PARTIDISTA.

La base real de la fuerza del Partido Revolucionario Institucional radicé en
sus militantes y solo a partir de la unidad interna se pudo hacer frente al reto
electoral de los comicios federales. Sin embargo, se detectd que el
reconocimiento al esfuerzo del trabajo militante se descuidd, lo cual
repercuti6 en perjuicio del compromiso e interés por incorporarse

activamente al quehacer partidista.

El trabajo de los militantes del PRI en las camparfas electorales resultd
fundamental, por lo que fue necesario desarrollar acciones destinadas a

promover su participacion y unidad en torno al Partido y sus candidatos.

Las acciones que se desarrollaron para estimular la unidad y participacion

de la militancia se orientaron a:

Recuperar el orgullo partidista;

¢ Evitar militancia vergonzante o forzada,

e Promover la participacion comprometida;

e Generar un ambiente de unidad que permitiera sumar esfuerzos en apoyo
a los candidatos;

e Evitar divisionismos internos;

e Reconocer y recompensar la actividad militante.
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2.12 PROPAGANDA DE COMPROMISO PoLITICO

Las acciones politico-electorales y su difusion apoyaron la legitimacion de
los triunfos electorales del PRI proyectdndolos como el resultado del
proceso al que nos referimos al inicio de este apartado: organizacion-

trabajo-resultados.

En este sentido, fue necesario que como parte de las campafnas de los
candidatos se elaboraran productos propagandisticos destinados a

proyectar la fuerza numérica del Partido y la conviccién de sus militantes.

Este tipo de productos propagandisticos permitieron que la ciudadania
apreciara la fuerza del priismo a través de la presencia individual de
multiples personas que, fuera de cualquier acto partidista, ostentaban
orgullosamente elementos que los identificaban como simpatizantes o

militantes del Partido.

Los priistas dispersos que la ciudadania contempldé en los espacios que
conforman su vida cotidiana -escuelas, supermercados, transporte publico,
centros de esparcimiento- da la explicacion de donde surgieron las
multitudes que se rednen en los actos partidistas y los votos que otorgan el
triunfo electoral. El desarrollo de este tipo de propaganda persiguié los

siguientes objetivos:

e Acabar con la militancia vergonzante o forzada.
e Sumar a los auténticos militantes y simpatizantes en todas las fases de la
lucha electoral.

e Proyectar la verdadera fuerza del Partido.
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Entre los materiales propagandisticos que cumplieron estos objetivos
podemos mencionar las calcomanias para automovil, distintivos, llaveros o
banderas. El caso de las banderas merece mencion especial, puesto que al
colocarlas en la casa de los militantes o simpatizantes se logré6 una

identificacion partidista casi familiar.

En este aspecto, al igual que los mencionados anteriormente, la sugerencia
del Comité Ejecutivo Nacional no fue limitativa, y debi6 ser enriquecida con

la experiencia y recomendaciones de los Comités Directivos Estatales.

2.13 CONGRUENCIA ENTRE EL DISCURSO Y LA PROPAGANDA.

La congruencia entre el discurso de los candidatos y la informacion
contenida en la propaganda que apoyé sus campafias fue otro de los

aspectos que reforzo la penetracion de los mensajes en el publico objetivo.

El candidato cuidé en todo momento la unicidad de su oferta politica y
concibié a las acciones informativas y propagandisticas como medios para
la difusién de la misma.

La divergencia entre el discurso y la propaganda a la que tradicionalmente
se enfrentaba el Partido en campafas anteriores, debilité la credibilidad de
la oferta politica y cred confusion entre la ciudadania. Por ello, fue
indispensable que los mensajes emitidos por cualquiera de los medios de

comunicacion guardaran estricta congruencia con el discurso del candidato.
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2.14 AUDIENCIA-OBJETIVO

Las acciones propagandisticas se orientaron basicamente a los militantes y
simpatizantes del Partido. Este aspecto no se perdié de vista en ningun
momento a efecto de incrementar la eficacia y penetracion de los mensajes

y evitar desviaciones estériles.

Este lineamiento se derivd de la definicion del denominado “Voto duro”, es
decir, aquella persona claramente identificada con un partido politico, ya
fuera por militancia o abierta simpatia. De ahi que la comunicacién politica
se orientd fundamentalmente a los militantes y simpatizantes del Partido
para reafirmar su conviccidn y destacar la importancia del ejercicio del
derecho al voto, con objeto de traducir esa simpatia partidista en votos a

favor del Partido Revolucionario Institucional.

2.15 INDEPENDENCIA FINANCIERA.

Una de las criticas mas frecuentes para el PRI fue su dependencia
financiera con respecto al Gobierno. Esa situacion cre6 un marcado
ambiente de animadversion para las acciones electorales que -bajo ese
enfoque- se contempld6 como wuna desviacion de los recursos

gubernamentales.

Por lo anterior, fue necesario que como parte de las acciones politico-
electorales que se realizaron durante las campafas de cada candidato, se
organizaran 'y difundieran ampliamente eventos que permitieron

transparentar el origen de los recursos. Entre este tipo de actividades se
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incluyeron: cuotas de militantes, aportaciones de simpatizantes, sorteos,
espectaculos artisticos y culturales, venta de articulos utilitarios vy

publicaciones.

El desarrollo y difusién de este tipo de actividades durante los comicios
constituyé un invaluable apoyo para aumentar la aceptacion del quehacer
politico-electoral del Partido y al mismo tiempo fortalecié la presencia
cuantitativa del priismo al presentar publicamente a un gran numero de

personas que se incorporaron a las tareas de apoyo partidista.

2.16 AGRADECIMIENTO Y RATIFICACION DE COMPROMISOS.

Las investigaciones multicitadas detectaron que buena parte del rechazo
gue la ciudadania mostr6 para con las acciones politico-electorales que
realizo el Partido, se genero6 porque el electorado se sintio utilizado debido a
un mal manejo del acercamiento que hacia €l tuvieron tanto el Partido como
los candidatos y en especial por la abrupta forma en que este acercamiento

se interrumpio al término de los procesos electorales.

Por ello, se recomendo que al final de los comicios los candidatos electos se
acercaran nuevamente a la ciudadania para agradecer que los favorecié
con su voto vy ratificar los compromisos adquiridos durante la campaiia. Al
mismo tiempo, el candidato electo deberia asegurar a la ciudadania que el
canal de comunicacion establecido en la campafia se mantendria y que el
espacio de la instancia gubernamental, desde donde habra de realizar su

gestion publica, siempre permaneceria abierto para recibirlos y escuchar
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demandas y sugerencias, asi como refrendar los compromisos adquiridos

en las campanas.

2.17 SEGUIMIENTO Y EVALUACION.

La acelerada dinamica con que se desarrollan las campafias electorales
hace necesario que se establezcan mecanismos de seguimiento y
evaluacion que permitan monitorear su evolucion y asi corregir

oportunamente desviaciones no previstas.

Mediante el monitoreo desarrollado en el proceso electoral de 1991 por el
PRI, se pudieron detectar y corregir desviaciones o acentuar aquellas
acciones informativas y propagandisticas que demostraron alto nivel de

aceptacion. Este monitoreo se orientd a detectar:

e Grado de aceptacion de los mensajes.
e Grado de penetracion de los mensajes.

¢ Incrementos del voto potencial a favor del Partido.

2.18 RESPONSABILIDADES DE EJECUCION DE ACCIONES PROPAGANDISTICAS.

A efecto de optimizar la utilizacion de recursos y la produccién y difusion de
los materiales propagandisticos que se generaron como parte del desarrollo
local de las campafias de los candidatos del Partido Revolucionario
Institucional, se definid una distribucién de responsabilidades entre el

Comité Ejecutivo Nacional y los candidatos. Esta distribucion de funciones
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se dio con el propésito de estimular la participacion de las instancias
territoriales; aprovechar su experiencia y conocimiento en la ejecucion de
las acciones propagandisticas de apoyo a las campafas electorales, y

reducir costos en la contratacion de medios.

Las funciones desarrolladas por cada una de estas instancias fueron las
siguientes:

¢ A los candidatos correspondio:
= Adaptar, producir y difundir los materiales propagandisticos
destinados a publicos locales.

= Manejar y contratar a los medios locales.

e Al CEN correspondio:
= Definir los elementos conceptuales y gréficos de aplicacion general.
» Manejar contratar a los medios nacionales y regionales.
= Producir y difundir los materiales informativos propagandisticos

nacionales.
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Capitulo 3

La Propuesta Priista en los Comicios Federales de 1991.

Las acciones propagandisticas desarrolladas por la Secretaria de
Informacion y Propaganda (SIP) del Comité Ejecutivo Nacional (CEN)
durante 1991, tuvieron como punto de partida la definicion del tipo de
comunicacion politica que requeria realizar el Partido Revolucionario
Institucional (PRI), expuestos en el capitulo anterior. En este apartado
presentamos la propuesta del PRI, estructurado en dos etapas: la

institucional y la de promocion al voto.

Valorando la madurez politica de la ciudadania y el fortalecimiento del
pluripartidismo, como principales factores que definen el contexto politico
social en que actualmente se desenvuelve nuestro pais, definimos a la
comunicacion politica como un trabajo permanente, orientado al objetivo
basico de crear un clima que incremente la aceptacion y penetracion del
guehacer politico cotidiano de un Partido; una comunicacion politica que

apoya a la accion politica, y se apoya en la accion politica.

Con base en ese enfoque, las acciones propagandisticas desarrolladas por
el PRI, se sustentaron en informacion derivada de un programa de estudios

de opinion publica.

La informacion captada a través de esos estudios permitio detectar las
demandas y expectativas de la ciudadania con relacion al quehacer politico
electoral del Partido, definir el tipo de tratamiento comunicacional que mas
convenia a los mensajes propagandisticos y el contenido tematico que

mediante ellos se deberia difundir. Al mismo tiempo, permitieron evaluar la
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penetracion y aceptacion de los mensajes propagandisticos difundidos por
el PRI.

El programa de estudios de opinion incluyo tres encuestas nacionales, 13
evaluaciones de mensajes propagandisticos y dos investigaciones sobre
evaluacion y desarrollo de campafas. La informacion derivada de estas
investigaciones demostré ser un insumo de enorme utilidad para la

definicion, evaluacion y seguimiento de estas acciones propagandisticas.”

Un aspecto de suma importancia derivado de esos estudios, fue concluir
que la aceptacion y penetracién de la comunicacion politica dependia
de la congruencia que mantuviera con el quehacer politico electoral
cotidiano del PRI.

Con base en este enfoque, se desarrollaron diversas acciones
propagandisticas, que para efectos de esta descripcion podemos dividir en

dos etapas. Etapa Institucional y Etapa de Promocion al Voto.

3.1 ETAPA INSTITUCIONAL.

Los objetivos de esta etapa fueron:
e Proyectar al Partido en permanente actividad.
e Comunicar integral, coherente y oportunamente acciones no
electorales.
e Demostrar que el qguehacer cotidiano del PRI es cercano y de apoyo a

las demandas de la ciudadania.

%Anexo “Investigaciones de opinion publica”.
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e Proyectar la permanencia del PRI en el poder.
e Proyectar al PRI como vehiculo para acceder al poder.

e Proyectar a los jévenes un PRI incluyente.

Por ello, se persiguid el propésito de formar una base de comunicacion
permanente entre el Partido y la ciudadania, no supeditada a coyunturas
electorales. El Partido trabaja permanentemente y su comunicacion debe

proyectarlo asi.

A continuacion, se especifican las subcampanas en que se divide la Etapa

Institucional.
3.1.1 SUBCAMPANA: “EN MEXIcoO NO CONOCEMOS LA GUERRA”
Lapso de difusion: Febrero-Marzo 1991

Objetivo: Motivar en la ciudadania la revaloracion de la paz social como

uno de los principales logros de los gobiernos priistas.

El conflcto del Golfo Pérsico y la enorme difusion que de ese
acontecimiento hicieron los medios de comunicacion nacionales vy
extranjeros, crearon un marco propicio para que la ciudadania tuviera un
elemento de referencia que le permitiera dimensionar el clima de paz social

en que vivimos los mexicanos.

Material propagandistico: Mensaje nacional de televisiébn, un engomado

para defensa de automavil y tres versiones de desplegados de prensa. Los
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desplegados de prensa se apoyaron en la declaracion que el Presidente
Carlos Salinas de Gortari hizo en referencia a la posicion de México ante el
conflicto del Golfo Pérsico y la actitud que los mexicanos debiamos

mantener en defensa de la paz mundial.

42



SUBCAMPANA ELECTORAL

1a. FASE

En México no Gonocemos la Guerra

HO CONOCEMOS ng*
LA GUERRA -

PARTICIPA -~
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3.1.2 SUBCAMPANA: “INTERNA”

Lapso de difusion: Febrero-Junio 1991.
Objetivo: Estimular el orgullo, la participacion y compromiso de los

militantes priistas.

Material Propagandistico: Convocatoria para obtener la cartilla de

militante, cartilla de militante, poster de promocion a la cartilla de militante y

recibo de cuotas de militantes.
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SUBCAMPANA INTERNA

OBJETIVO:

Promover argulle, compronuse, parhicipacion y umidad de
militanles y simpatizantes del Parido

1a. FASE
ORGULLO PARTIDISTA

Mropieiai que el priista se manihesle abiertamente como lal
Hustitur el orgullo de ser y osleniurse como pritsta
Deslerar militancia vergonzante yfo lorzada

2a. FASE

INVITACION A LA
l PARTICIPACION

Alentar actividad del militante
Revalorar actividad del militante
Enfatizar Ia condicionalidad de militancia para ser candidalo

3a. FASE
LLAMADO A LA UNIDAD

-~ Destacar que el Parlido gane como institucion para manlenerse comao

oportunidad abierta a lodos los miltanles

Reatwmar disciplina partidista

Promover la unidad de esluerzo de lodos los pnislas en lorno al canddato
preelecto

4a. FASE

RECONOCIMIENTO DE LA
MILITANCIA

Huconocer explicilamente por parte de la dingencia el esfuerzo y la
participacion de miltantes y simpatizanies en loda actvidad parhdisti
especiilmente la conlienda electorsl
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SUBCAMPANA INTERNA

1s. FASE
Crygullo Partidista

| ORGANIZACION 8
o L TRERS e { TRABALO: G D
AT MA TU s i ORGULLD PRIIGTA

REAFIRMA TU
| omaulLLO PRUST A

n'D
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SUBCAMPANA INTERNA

2a. FASE
Invitaclén a la Participacion

"4 DEMAYO > ~ - "4'DE MAYO " -

A DE MAYO:_

U voz
TIENEFURRIA  piangys

ESTAMOS EN CAMPANA Q"D

47




SUBCAMPANA INTERNA

3a. FASE

Liamado a la Unidad

EN APOYO A
HUESTROS
CANDIDATOS

@

AVANA-

“- - 18DEAGOSTO -
LA ORGAKIZACION COLECTIVA
DE £SFUERTOS ES UKA QH
TAREA DE 10005,
(OMPROMETAMONOS A SUMAR

NUESTRO MEIOR EMPERO AN

SUMANDO .
ESFUERZOS T petios 2. il
ASEGURAMOS TR e it

EL TRIUNFO i ?’,f T
PUl) rmr
| EJ .;'I-' A

AN I'#-‘hl' " @

- 18 DE AGOSTO =

~ launpADEL @)
| FUERZA DELPARTIDO o,
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SUBCAMPANA INTERNA
4a4. FASE

RHeconuchmienlo de fa Mililascia

RISCONOCINM TENTO

@
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3.1.3 SUBCAMPANA: “ALGUN DiA SERE”

Lapso de difusion: Marzo-Mayo 1991
Objetivo: Motivar en la ciudadania la revaloracion del

contexto social que permite que la gran mayoria de los mexicanos contemos
con posibilidades reales de preparacion y superacion personal, presentando

esta situacion como uno de los principales logros de los gobiernos priistas.

Materiales propagandisticos: Dos versiones de mensajes nacionales

de televisibn como adaptacidén para difusion en cines, y dos versiones de

espectacular.
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SUBCAMPANA INSTITUCIONAL
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SUBCAMPANA INSTITUCIONAL

52




3.1.4 SUBCAMPANA: “TERCER MAGNO SORTEO DEL PRI”

Lapso de difusion: Mayo-Julio 1991
Objetivo: Demostrar la independencia financiera del Partido,

transparentando sus mecanismos de captacion de recursos financieros.

Material propagandistico:  dos versiones de mensajes nacionales de
television, siete versiones de mensajes nacionales de radio, un desplegado
de prensa, un cintillo de prensa, un volante promocional, invitacion a medios
de informacion para el lanzamiento y cierre del sorteo, disefio de casetas-

modulo de venta de boletos, un poéster, disefio de boletos.

3.1.5 SUBCAMPANA: “PROPAGANDA DE COMPROMISOS”
Lapso de difusion: Junio-Agosto 1991.
Objetivo: propiciar que los militantes y simpatizantes priistas se

manifiesten publicamente como tales, para dar presencia publica de la

fuerza cuantitativa del Partido.

Material propagandistico: cuatro versiones de engomados, relojes, fistoles

para solapa, banderas propagandisticas.
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3.2 ETAPA PROMOCION AL VOTO

La finalidad de esta etapa consistié en contribuir a que el PRI obtuviera el
triunfo en las elecciones de agosto de 1991, mediante la promocion del voto
dirigida hacia sus candidatos, enfatizando; en primer término, al Partido, en

segundo lugar, al Partido y al candidato: y finalmente, al candidato.

La promocion al voto se vinculd directamente a la realizacion de los
comicios federales 1991, se orientd a incrementar la aceptacion de los
candidatos priistas por parte de la ciudadania y a motivar y reafirmar la

inclinacion partidista de los simpatizantes priistas.

De cada una de las subcampafas realizadas, a continuacion se presentan
muestras de los principales productos que las integraron y se da una breve
explicacion sobre el objetivo comunicacional a que se orientaron.
Igualmente, se incluyen muestras de algunos productos propagandisticos
desarrollados a peticidbn expresa de las secretarias que conforman el
CEN.?®

Aspecto importante a destacar, es el hecho de que las acciones y
subcampafias que integraron el trabajo de la Secretaria de Informacion y
Propaganda fueron concebidas como un todo articulado orientado al
cumplimiento de un objetivo comun; partiendo de la premisa de operacion
de que el cumplimiento del objetivo final dependia de la aplicacién eficiente

y oportuna de cada una de ellas.

29 Secretaria de Informacién y Propaganda, Secretaria de Gestion Social, Secretaria de Finanzas, Secretaria
de Procesos Electorales
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3.2.1 SUBCAMPANA: “SELECCION DE CANDIDATOS”.

Lapso de difusion: Febrero-Mayo 1991

Objetivo: Difundir a los militantes priistas y a la opinion publica en general
los lineamientos y procedimientos base para la seleccion interna de los

candidatos del Partido.

Material propagandistico: Siete desplegados de prensa difundidos a

nivel nacional y local, conteniendo la convocatoria y las bases para la

seleccion interna de candidatos priistas.
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SUBCAMPANA ELECTORAL

2a. FASE
Seleccion Interna de Candidatos

TAES
EH LA SELECCION DE CaMDIDATOS 10 QUE CUER

A UNIDAD DE DECISION
PARTICIPAS=="

------- TR
e L

LA SOLUCION (i)
RATIFICA '{nfo _ ,,p,;,fj ES LA SIEECClO AVANJ

APOYA A )
e = PAR s
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3.2.2 SUBCAMPANA: “MANUALES DE COMUNICACION-COMICIOS

FEDERALES”

Lapso de difusion: Junio-Julio 1991

Objetivo: Dotar a los candidatos a senadores de la Republica, diputados
federales y representantes asambleistas de un instrumento que permitiera

optimizar sus tareas de proselitismo y didlogo con la ciudadania.

Material Propagandistico: Manual de Comunicacibn y Anexo de

Identidad Gréfica. EI Manual de Comunicacién contiene los lineamientos
basicos para normar el trabajo de didlogo y comunicacion entre candidatos
y ciudadania; el Anexo ldentidad presenta muestras de aplicacion de una

misma imagen que permitié unificar la presencia grafica del Partido en todo

el pais.
3.2.3 SUBCAMPARA: “HECHOS”
Lapso de difusion: Junio-Agosto 1991.

Objetivo: Demostrar la capacidad de realizacion de gobierno priista. En
estos mensajes se cuid0 que tanto su contenido como su difusion
permitieran que la ciudadania percibiera la obra de gobierno como cercana
y til para su realidad cotidiana.

Material propagandistico: tres mensajes nacionales de television, seis

mensajes nacionales de radio, 37 mensajes locales de radio, nueve

desplegados en prensa nacional, dos versiones de espectacular.
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Campana 30 Meses

Conceplo Reclor:

Lo dicho, HECHDS

Partido de compromisos,
Gubierno de realizaciunes

La Campana tendrd aplicaciones de alcance nacional y local. En esle
ultimo caso, seran los Comités Directivos Estatales los responsables
de su ejecucion
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Graficos
ST TN T e e A ST e e

Diseno institucional parna audiencias eilermas, cuyas
lotogralias serdn sobre hechos de lus 30 Meses de
Goblerng. Se ha previsto para impresos, prensa y revislas.
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Graficos

Carelinstitucionzl pira audiencias inlemas del Partido.

Partido de com
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Graficos

Grafico cuyas lolografias corresponderdn a hechos reales, adecuado
para carleleras e impresos.
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Graficos

Diseno que presenta los heohos deslacando el benelicio
souidl. Se destinard a inpresos, rensa y revislas.
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Radio

Munsaje lemidlico de alcance nacional.

Version 30" Medio Ambiente

L

Lo

[T

o

L

Lo,

1

El compromiso con lodos los mexicanos:
mejorar el medio ambiente.

A 30 Meses de Gobierno, los hechos:

Se regenerd la cuenca del Rio Lerma que abastece de agua 2
Chapala, en Jalisco,

Sencorporan mutores anlicontaminanies a todus lus
sutobnses de la Ruta 100, en la Ciudad de México,

Se clerra la Relineria de Azcapotzalco.

. iLo dicho, hechos!

Pattido Revelucionario Instilucional
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Mensaje que difunde hechos locales para un ambito regional

Version 30" Combale a la Pobreza

Lod. 1, El compromiso con los guarreranses,;
combalir la pobreza extrema.

l.oc. 2 A 30 meses de gobiemo,
los hechos;

Lo, 1 Se construyd el Hospital General de Coyuca de Calala,
Lo, 2 Se lenminaron B0 viviendas de inlerés social en Ometepec;

Lonie 1 S0 concluyd la sopedechena de la Golonia Villa de Guadalupe
en Acapuleo.

Lo, 2. jLo dicho, hechos!

Pantido RHevolucionario Institlucional
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Television

Video

Surge logulipo “30 Meses de
Gubierno”; corte directo a sello
que mediante golpe escribe
HECHOS

hoagenes de hechos en lo social,
econdmico y servicios (cada una
ird tirmada con el sello cuya
marca es HECHOS)

Uitimio gulpe del sello que
descubre &l logotipo del PRIy la
leyenda: “Paitido de
Gunpronnsus, goblemo de
realizaciones”
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Audio

Entra tema rnusical

Locutor

A 30 meses de gobierno...

Se sosliene tema musical que se
v interrumpido por efecto de
golpe que se repite después de
cada secuencia .
Locutor

L0 DICHO, HECHOS

Remata tema musical



3.2.4 SUBCAMPANA: “CANDIDATOS”

Lapso de difusion: Junio-Agosto 1991.

Objetivo: Proyectar la capacidad, caracter y experiencia de los
candidatos priistas y el enorme esfuerzo de organizacion y trabajo que
desarrollaron durante la campafa. A la vez, se buscoO proyectar la fuerza
cuantitativa del Partido mediante imagenes de candidatos en campafia que

abarcaban toda la Republica.

Material propagandistico: 2 mensajes nacionales de television con la

toma de protesta de los candidatos priistas, 5 mensajes nacionales de

televisién con imagenes de campafia, 9 mensajes nacionales de radio.
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Ratificacion de Compromisos y Agradecimiento
sl in - i

Después de las elecciones se propone una elapa de ratilicacion de
los compromisos adquiridos por los candidatos del Parlido en la
Campana y de agradeciinienlo a los ciudadanos que participaron &n
la jornada electoral. Para esta etapa el concepto es: “Gracias... por tu
confianza, Hablaran los hechos”. De este conceplo se prasenta una
aplicacion gralica de la que podréan derivarse mensajes de radio y T.V,
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89

Agosto 18

JUAN PEREL

PARA DIPUTADO PROPIETARIO el |
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w mus SUPLENTE
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Carlel

Estoy en lo dicho,
cumplire con los

AN ,%/ “FUKTREID 15

b SUPLENTE ISTRITO
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Promocién al Voto Candidatos

T e TN I S e o ML I P A T A

Estoy en lo dicho, cumpliré con los

|

 FLSA RAMOS 15

SUPLENTE OISTHITO

En un segundo momenlo de la campana habran de producirse
materiales de promocidn al volo para cada candidalo. De ellos se
incluyen propuestas para gralicos adecuados a bardas, carleleras e
impresos, bajo el mismo conceplo, expresado en “Estoy en lo dicho,
cumpliré eon los hechos".
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. Television

La produccidn para lelevision se realizard con los candidalos a
dipulados y senadores que se presentaran en la explanada del

edilicio del PRI

Video

Surge imagen de entre grupo de
hombres y mujeres (candidalos a
diputados y senadores).

La camara camina enlre los
candidalos y sube para verlos
desde helicdplero...

Se descubre edificio gracias a la
luia aérea y se superimpone
logotipo del PRI que es cruzado
como en elecciones y finnado
con la lecha 18 de agoslo

Se lonna lema "Cumpliretnos
con los hechos™
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Audio
Enlra lema musical

Locutor,

iEstamos en lo dicho!
trabajamos para el mismo
partido, el partido de México

El partide que se compromele,
trabaja y cumple...
el partido con hechos

En el PRI,

hoy candidatos al Congreso de la
Unidn; el prédximo 18 de agosto,
con tu volo, senadores y
diputados

iCumpliremos con los hechos!
Partido Revolucionario
Institucional




. Radio
PEIRNEE AR SEF U P SRS L AT SR S T

Mensaie de apoyo a todos los candidatos:

Enlra tema musical

L oeutor 1 jEstamos en lo dicho!
trabajamos para el mismo parlido, el partido de México

El partido que se compromele, trabaja y cumple...
el partido con hechos.

En el PRI,
hoy candidatos al Congreso de la Union; el proximo 18
de Agosto, con tu volo, senadores y diputados.

Coro: iCumpliremos con los hechos!

L OoCuton
institucionel:  Parlido Revolucionario Institucional.
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alico verlical de apoyo d los candidalos al Congreso de
Unidn, adecuado para prensa y canleles
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Graficos
S R P T Rt

Diseno institucional que presenla a los candidalos comao luerza
organizada a lravés de fologralias de conjunto. Esle se aplicard en
nnpresos y carteleras,

la frase "pedimos un volo de confianza” representa una
nueva aclilud del Parlido hacia los electores. Esta frase es
sdlo de relorzamiento al conceplo cenlral de |la campana,
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Campana Electoral Federal 1991

Caonceplo Rector:

Estamos en lo dicho,
cumpliremos con los

HEGHOS
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3.2.5 SUBCAMPANA: “AQui ESTAN NUESTROS VOTOS”

Lapso de difusion. Julio-Agosto 1991

Objetivo: Demostrar la procedencia de los votos que favorecen al Partido,
con imagenes de simpatizantes que manifestaban abiertamente su decision
de votar por el PRI y sefialaban las razones por las cuales consideraban al
Partido como la mejor opcion politica.

Se realizaron mensajes testimoniales de simpatizantes procedentes de
todos los estados de la Republica, presentando su nhombre y direccion para

dar mayor credibilidad.

Material propagandistico: 20 mensajes nacionales de television, 32

mensajes locales de television y 30 mensajes nacionales de radio.

3.2.6 SUBCAMPANA: “Asi  REALIZAMOS NUESTRAS CAMPANAS
PoLITICAS”

Lapso de difusion: Julio-Agosto 1991

Objetivo: Demostrar la capacidad cuantitativa y cualitativa de

organizacion y trabajo del Partido, como principal argumento de motivacion

de la simpatia del electorado por el PRI.

Material propagandistico: 12 desplegados de prensa difundidos a nivel

nacional.
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SUBCAMPANA ELECTORAL

3a. FASE: Promocion al volo

10 SARES CON QUILH CUINTAS Promover el sufragio enfatizando:
! . « 1% Al Partido

! i - 2% Al Partido y al Candidato

| ' - 3% Al Candidato
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3.2.7 SUBCAMPANA: “DIFUSION DE OFERTA PoLITICA”

Lapso de difusion: Julio-Agosto de 1991.
Objetivo: Difundir a la ciudadania la oferta politica propuesta por el

Partido con relacion a los principales problemas que afectan a la poblacion.

Material propagandistico: 10 versiones de dipticos promocionales con
propuestas especificas de la oferta politica del Partido.
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SUBCAMPANA ELECTORAL

h. LA EXPERIENGIA H E)(P[HI[H[:IA ‘‘‘‘
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Conclusiones

Como se plante6 en el apartado introductorio, el objetivo de este trabajo ha
sido el hacer una investigacion de caracter descriptivo de un caso especifico
de aplicacién de la propaganda politica moderna en el que se muestra lo
mas claramente posible un esfuerzo consciente por profesionalizar la

actividad propagandistica.

Ello, con el proposito de contribuir a argumentar la urgente necesidad de
que tanto en la academia como en las instancias politicas de orden
partidista se genere el interés por restituir a esta actividad su enfoque

eminentemente especializado y diferenciado de la publicidad.

Asi entre las principales observaciones que se derivan de este trabajo,
podemos mencionar el hecho de que, como lo demuestra la labor
propagandistica realizada por Lenin como parte de su estrategia de
busqueda del poder durante la Revolucion Bolchevique y por Hitler en la
Alemania Nazi, la propaganda realizada en ambos periodos historicos dan
claro ejemplo de la especial trascendencia que esos lideres politicos
concedian a dicha actividad, del enfoque complejo con base en el cual
concebian su disefio e instrumentacion y de la importante cantidad de

recursos humanos y financieros que destinaban a su desarrollo.

Casos marcadamente distintos de los que hoy podemos observar en
diversos paises, en donde es comun que ese tipo de actividad normalmente
se da con base en manejos coyunturales, como lo vimos a partir del caso
analizado en esta investigacion, y siempre es realizada por despachos

publicitarios que se contratan para el desarrollo especifico de alguna
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campafia en particular. Situacion que ha derivado en el tratamiento
propagandistico denominado “marketing politico”, y que no es otra cosa
gue la aplicacién de las técnicas y enfoques publicitarios al esfuerzo de
“vender a un candidato”, y cuya utilizacion se encuentra ampliamente

extendida.

Asi, en un contexto en el cual la utilizacion de la propaganda politica se ve
marcadamente distorsionada, llama especialmente la atencion el manejo
propagandistico desarrollado por el Partido Revolucionario Institucional
durante los comicios federales de 1991. En este proceso, como se pudo
observar en las péaginas anteriores, existia un reconocimiento de la
complejidad del fendmeno propagandistico y, en funcion de ello, se disefia 'y
articula una estrategia general de campafa en la cual convergen y se
integran varias vertientes de campafia enfocadas a aspectos especificos del
contexto comunicacional, en donde debian participar e interactuar en el
PRI: sus instancias nacional, estatal y regional y los cientos de candidatos

gue competian por diversos puestos de eleccion popular.

De esta forma en dicha campafa propagandistica se observa la definicion y
existencia operativa de vertientes de campafia destinadas a cubrir aspectos
gue van desde la obtencién de financiamiento, hasta la estructura logistica

en que se soportaba el trabajo electoral desarrollado en esos comicios.

Esfuerzo ese, que denota que el grupo encargado de disenarla e
instrumentarla tenia como base de su trabajo una vision del contexto global
en el que habria de desarrollar esa campafa, de las diversas y complejas
vertientes que en ella convergian y de la estrecha relacion de

interdependencia que entre ellas existia. Se intenta no dejar nada al azar y
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sin importar que nivel de pertinencia se alcance con dicho esfuerzo, lo
fundamental es que la inquietud y la claridad de comprension sobre la

complejidad del fenbmeno sea una constante en todo el proceso.

Este ultimo aspecto tiene especial importancia, si partimos de la premisa de
que hoy por hoy en materia de propaganda politica casi todo estd por
hacerse, y que ese esfuerzo solo podra ser realizado en la medida que se

tenga claro la importancia y urgencia de trabajar en ese sentido.

De esta forma, el estudio realizado de la estrategia y materiales utilizados
por la Secretaria de Informacion y Propaganda del Comité Ejecutivo
Nacional del Partido Revolucionario Institucional durante los comicios
federales de 1991, nos permiten extraer algunas recomendaciones que
eventualmente pueden servir como referente para el proceso de
construccidon de campafas propagandisticas modernas y asi logran
responder en forma eficiente a los retos que en esa materia enfrentan hoy

los partidos politicos.

Dichas propuestas son:

» Las instancias partidistas deben conformar areas internas altamente
especializadas enfocadas al desarrollo e instrumentacion de
campafias propagandisticas.

» La contratacion de agencias especializadas debe ser concebida como
un respaldo complementario del trabajo que en materia de
propaganda se realice al interior de los partidos politicos, pero nunca

como sustituto de éste.
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= La actividad propagandistica desarrollada por los partidos politicos
debe ser concebida por éstos como una actividad permanente.

= Las acciones propagandisticas que desarrollen los partidos politicos
deben disefiarse como base en esquemas integrales que permitan la
total articulacion de todas las acciones de comunicacion que realicen.

» La actividad propagandistica tiene que estar estrechamente vinculada
con la accién politica directa que desarrollen los partidos politicos, y
entre ambas debe guardarse una estricta congruencia.

= La instrumentacién de las acciones propagandisticas deben ser
minuciosamente evaluadas mediante un seguimiento permanente, a
efecto de que se cuente con una exacta ponderacion de sus
impactos, misma que habra de convertirse en un importante insumo

para retroalimentar el disefio de acciones subsecuentes.

Adicionalmente a lo antes mencionado, sera de suma importancia que en el
espacio especifico de las instituciones de educacion superior, se profundice
la investigacion sobre las caracteristicas, alcances y contextos en que hoy
debe realizarse la propaganda, esfuerzo éste que deberd concluir con el
disefio de una curricula especializada para la formacion de profesionales en

propaganda politica.
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INVESTIGACIONES DE OPINION PUBLICA®C

FECHA ESTUDIOS REALIZADOS
Febrero- = Evaluacién de cuatro conceptos rectores para la
Marzo, 1991 propaganda electoral 1991
Abril, 1991 = Evaluacién de la campafa “Algun dia seré...”
= Los jévenes y las mujeres ante el proceso electoral
= Percepcion del publico de las diferentes campafias
electorales de los diferentes partidos politicos
= Analisis, conclusiones y recomendaciones de temas
de campanfa
= Evaluacion de la campania Prisila
Mayo, 1991 = Evaluacién cualitativa de la comprension vy
credibilidad del mensaje “Lo Dicho, Hechos”
» Estudio cualitativo del concepto socio-politico actual y
prueba de conceptos promocionales del PRI
Mayo-Junio, » Uso y aplicacion del Manual de Comunicacion
1991 durante las campafias priistas; Evaluacion del
impacto politico de las campafias y Estudios de
exposicion y percepcion de la propaganda politica de
los partidos politicos
Junio, 1991 = Evaluaciéon cualitativa de la comprension vy

credibilidad del mensaje “Cumpliremos con Hechos”

Evaluacion cualitativa de la comprension vy
credibilidad de los mensajes “Ayer Compromisos de
Partido, hoy Realizaciones de Gobierno” y “De los

Nuevos Tiempos, los Hechos”

% pocumentos elaborados de manera interna por el CEN del PRI.
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Julio, 1991

Estudio cualitativo para evaluar la campafa para
candidatos con el lema “Hoy Compromisos de
Partido, Mafnana Realizaciones de Gobierno”
Evaluacibn de la ejecucibn del Manual de
Comunicacién del PRI para los comicios federales de
1991

Evaluacién del impacto politico de las campafias del

proceso electoral federal 1991
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En cumplimiento de las atribuciones que le confiere el Articulo
71 de los Estatutos del Partido Revolucionario Institucional, ia
Secretaria de Informacién y Propaganda del Comité Ejecutiva
Nacional ha elaborado el Anexo de |dentidad del Manual de
Comunicacién que ncrma el desarrollo de la campana de
nuestros candidatos a la CAmara de Diputados.

Este Anexo contiene el lema y el grafismo de campana
establecidos por el CEN. Estos elemenios se presentan
aplicados a diversas muestras de materiales propagandisticos
y también se incluyen modelos de estructura para la
produccién de mensajes de radio y telavisién.

Los candidatos a dipulados deberan observar estos
lineamientos en tedas las acciones y maieriales
propagandisticos que realicen durante sus campanas ce
proselitismao.

El apego a esta normatividad permitira proyectar al Parlido
Revolucionario Institucional como un inslitute politico de
verdadero alcance nacional.

PRESENTACION
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El objetivo de la campana para los Comicios
Federales 1991 es presentar anle |a opinién
plblica al Partido como generador de
gobernantes y legisladores que cumplen con
hechos sus compromisos de campana y que sen
los Unicos que tienen la experiencia y capacidad
necesarias para continuar el proceso de
modernizacidn del pafls.

De esta manera, se pretende contribuir &
fortalecer la credibilidad en terno al Partide y sus
candidatos, con el fin Ultimo de que la victoria
electoral sea inobjetable.

AVAN

LA CAMPANA SE DIVIDE EN 2 ETAPAS

PRIMERA ETAPA:
PROMOCION AL VOTO

Esta etapa se inicia a partir de! registro de los candidatos y
finaliza el 15 de agosto.

SEGUNDA ETAPA:
AGRADECIMIENTO Y RATIFICACION DE
COMPROMISOS

Esta etapa se inicia al término de los comicios y finaliza el
13 de septiembre. En ella, el Partido, a través del Comité
Ejecutivo Nacienal y los Comilés Directivos Estatales,
agradecerdn a |a ciudadania su participacién en la jornada
electoral, a su vez, los candidalos que resulten electos
ratificaran los compromisos que durante la etapa de
promocién al voto hayan adquiride cen sus respectives
electores.

OBJETIVO
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El Manual presenta los lineamientos para la
utilizacidn del emblema institucional del Partido, del
lema, logotipo, elemento grafico y tipografia
institucional de la campana. Asimismo, muestra su
aplicacién en diferentes productos propagandisticos,
como en materiales horizontales, verticales,

tilltarios v su integracién en mensajes para radio y
televisidn.

1. NORMATIVIDAD

Siempre se utilizara el emblema institucional del
Partido acompainado del logotipo de campafia
“Avanza", como en algunas de las alternativas que se
presentan en las planillas de logotipos que se
incluyen en este Manual. De igual forma, el lama, el
elemento grafico y la tipografia institucional de
campana deben emplearse en todos los produclos
propagandisticos, tal como se ejemplifica

en esta guia.

Al utilizar el emblema institucional, el logotipo y el
elemento grafico de campafa se deben respetar los

AVAN

colores establecidos, o bien, usarlos en blance y negro
para evitar distorsiones.

2. APLICACIOMES

Se presentan las aplicaciones del emblema, lema,
logotipo, elemento grafico y tipografia institucionales

de campana en diferentes materiales de propaganda
(bardas, carteles, utilitarios, desplegados de prensa); y su
desarrollo en mensajes de radic y televisién,

En el caso de los elemenlos graficos se deben utilizar
formatos limpios, claros, con pocos elementoes,

Para el caso de piezas gréficas de color se deben

emplear fondos blancos compatibles con los rojos,
verdes y grises del emblema, logotipo y elemento

grafico.

Se deben evitar materiales graficos saturados de texto,
con el propdsito de hacer mas eficaz la comunicacién,
Perc jamas se debe subordinar la claridad del mensaje
a la brevedad.

UTILIZACION DEL MANUAL
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El objetivo de este glosario es establecer un lenguaje
comun para algunas de las palabras y conceplos que
se ulilizan en este manual.

Lema institucional de campafa: Estoy en lo diche,
cumpliré con HECHOS.

Emblema Institucional del Partido: PRI

Logotipo institucional de campana: AVANZA
Elemento gréfico Instituclonal de campafa: grafismo
que acompana al emblema y Iogctlpc en la campana
para elecciones federales en 1991.

Tipogralia institucional de campana: tipos de letra
que serviran de apoyo para los textos.

AVAN

Reticula de trazo: sisterma de cuadricula que facilita el
trazo para la reproduccion del emblama, legotipo y
elemento grafico cuando no es posible hacer uso de
mélodos fotomecanicos.

Pantone PMS: sistema universal empleado como guia
de obtencidn de diversos tonos a partir de
combinaciones especificas de colores basicos.

Pantallas: porcentaje del negro para Impresién o
reproduccion que nos daré tonos de gris sin la
necesidad de utilizar otra tinta.

GLOSARIO DE TERMINOS
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“El emblema y combinacién de colores que caracterizan y
diferencian al Partido son los siguientes:

Un circulo dividido en tres secciones verticales destacada
en color verde, blanco y rojo, de izquierda a derecha,
respectivamente, enmarcadas, la primera y la Gltima, en
fondo gris y la segunda en fondo blanco. En la seccién ve
estara impresa en color blanco la letra "P"; en la seccién
blanca y en color negro, la letra "R"; y en la seccién roja, |
letra."I" en color blanco. La letra "R" deberé colocarse en
nivel superior a las otras dos."

ARTICULO 5° DE LOS ESTATUTOS DEL PARTIDO.

Vorda Aojo Girls
Pantone PMS 347 Panlone PMS 199 Partone PMS 422 6 30% de Negro

EMBLEMA INSTITUCIONAL DEL PARTIDO
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11x

-

| 5

A

1M x

A continuacién mostramos la forma
correcta de construir el Emblema
Institucional del Partido.

X significa la unidad de la escala a
utilizar para ampliar o reducir el
Emblema.

Ejemplo: X es iguala 1 cm.,
11 X esigual 2 11 cms.

RETICULA DE TRAZO
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Estoy el \0 d'\c\\ﬂl

cumplire

conrHECHOS

ESTE LEMA SERVIRA DE BASE PARA LA
PRESENTACION DE LA OFERTA POLITICA|
CANDIDATO.

EN ESTE CASO, LA PALABRA "HECHOS" 5i
SUSTITUICA POR EL COMPROMISO
ESPECIFICO DEL CANDIDATO.

LEMA INSTITUCIONAL DE CAMPANA
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LOGOTIPO INSTITUCIONAL DE CAMPANA
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A continuacién mostramos la forma X significa la unidad de la escala a
correcla de construir el Logotipo utilizar para ampliar o reducir el Legotipo.
Institucional de Campana.
Ejemplo: X es iguala 1 em.,
20 X es igual a 20 cms.
y 5 X esigual a 5 cms.

- - ‘ . Kk
L B /%bv/f} i
A/ ZzzZ /4 i '
L ARy N Se7/niipZZd
ANV VX AL NNl ez s
/AR NAAARRE RN/ /2 z74
SN2
/

RETICULA DE TRAZO
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sre PMS 347

Aol
Pantone PMS 189

LAS PROPORCIONES DEL ELEMENTO GRAFICO
PUEDEN VARIAR, TANTO DE ANCHO COMO DE
LARGO, DEPENDIENDO DE LAS DIMENSIONES
DE LAAPLICACION; TOMANDC SIEMPRE EN
CUENTA QUE EL GRAFICO CENTRAL SE DEBE
REDUCIR PROPORCICNALMENTE.

ELEMENTO GRAFICO INSTITUCIONAL DE CAMPANA
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A continuacion mostramoes la

forma correcta de construir el
Elemento Grafico Institucional de

Campafia.
X significa la unidad de la escala a

utilizar para ampliar o reducir el

“\\ ] Elemento Grafica.
Ejemplo: X esigualalcm,

T T

¢0T

14x Kesngua]aacms
y 14 X es igual a 14 cms.

AN

NIAVE VAN

A AN\

/LA 1/

LAS PR CH’OF!CW‘ES DEL ELEMENTO GRAFICC
J: PUEDEN VAR DE ANCHD COMO DE
- MHGO DEPEI\DIENDO D LAS DIMENSION

IONES
LchGIDN TOMANDO SIEMPRE EN
DUENT EL GRAFICO CENTRAL SE DEBE
REDUCIR PHDPDFICIDN&LMENTE,

RETICULA DE TRAZO
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Tipografia,

Los lipes de letra gua se ulilizardn en los diferentes elementos E'ua requieren
las campafias son: Dom Casual, Helvélica Extra Compressed, Helvética
normal y Helvética Bold que se incluyen en este manual,

La Dam Casual para el lema institucional de campana: Estoy en lo dicho.

La Halvética Extra Compressed para los nombres de los candidalos.

Dom Casual

| Y.
La Helvética normal para lexios, sublitules y tilulos de tamafo medio y

reducido en punlos que van desde 12 hasla 36 punles, an blancos para
parralos y negrillas para titulos y subtitulos.

La Helvética Bold para cabezas desplegados de prensa, bardas
cargleras, mamparas, sefalizacion y en general para todos aquellos
materiales que deban learse a grandes distancias.

La tipegratia Bold ne deberd utilizarsa en parralos porgue se satura la
pieza de comunicacién y ésta resulta ilegitle.

Helvética Extra Compressad

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijkimnopqrstuvwxyz
1234567890 féiid=z«» &7 £$();

Helvética Normal

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWKYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
1234567880 Geifid OFTNGA

Helvética Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ -

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890 é&lniia OEINUA

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
1234567890 ¢eliua OEINUA

TIPOGRAFIA INSTITUCIONAL
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PLANILLA DE LOGOTIPOS
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PLANILLA DE LOGOTIPOS




90T

=]

AVAN

Il. APLICACIONES

ETAPA: PROMOCION AL VOTO
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\ G\‘ol
Estoy et \gu(};pliré

con HECHOS

e,
(o'o I8

SR

8o
gﬂ"l
O

S < - FOTOGRAFIA

l_ PRCPIETARIO

c - FOTOGRAFIA
SUPLENTE

BRE CANDIDATO

PROPIETARIO

- NOMBRE CANDIDATO
P- 1 ‘ X SUPLENTE ESTAAPLICAGION SE PUEDE UTILI
RV L EN CARTELES O PRENSA.

Varda Fajo Gris
Fantona PMS 347 Pantone PMS 195 Pantone PMS 422 6 30% de Negro

AVANZ/ Ho: DE DISTRIIO L APLICACION VERTICAL
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Ectoy 0 \o dicho,

cumpliré

con frase del
(@) candidato
2
F FOTOGRAFIA
: PROPIETARIO
& i
o

g

NOMEBRE CANDIDATG

" PROPIETARIO
<
i Nomag&&#&;mm'o ESTARPLICACION SE PUEDE UTILIZAI

Verda Rojo Grs
Pantora PMS 347  Panlone PMS 193 Pantone PMS 422 6 30% de Negro

74 BN
AVANZ  wo. ok pistamo APLICACION VERTICAL
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ﬂ.\ﬁh 0,
Estoy of \gumpliré

con HECHOS
|

FOTCGRAFIA
PROPIETARIC

FOTOGRAFIA
SUPLENTE

|

037\ NOMBRE CANDIDATO

PROPIETARIO

NOMBRE CANDIDATO
SUPLENTE

——————

/J No. DE DISTRITO (1)

ESTA AFLICACION SE PUEDE UTILIZAR
EN CARTELES O PRENSA.

(1] EL RECUADRD ES PARA EL LCGOTIP
UM SECTOR U ORGANIZACION QUE APO
AL CANDIDATO

Varde Rajo Giris
Panlone FM5 347 Panlone PMS 133 Panlone PMS 422 ¢ 30% de Nagro

APLICACION VERTICAL
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.lz DIPUTADO

Estoy en 10 dctl‘mpllre
con HECHOS

NBN\B

NOMBRE DEL CANDIDATO

Suplente

18
DE AGOSTO

VOTA

m\m\um

ROPIETARIO

No. DE DISTRITO A’/AM//

Voida 5 Hojo Grls
Partora PMS 347 Panlone PMS 193 Pantons PMS 422 ¢ 30% de Negro

ESTAAPLICACION SE PUEDE UTILIZAR EN BARD/
ATELERAS

CAATELE .

LA DISTRIBUCION DE ELEMENTOS GRAFICOS Y
TEXTOS OEPENDERA DE LA PROPORCION DE LA
BARDA Q CARTELERA,

APLICACION HORIZONTAL
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d.\ﬁhof
Estoy 0 0 8t e
con frase del candidato

'
e
)

A

NOMBRE A
NOMBRE DEL CANDIDATO No. DE DISTRITO AN/Z//

18
DE AGOSTO

JOTA

NDIDATO

TARIO

Varde " Rojo Grig
Fantona PS5 347 Panfone PMS 139 Pantone PMS 422 ¢ 30% de Magro

ESTAAPLICACION SE PUEDE UTILIZAR EN BARDY
GCARTELERAS Y MANTAS,

LA DISTRIEUCICN DE ELEMENTOS GRAFICOS Y
TEXTOS DEPENDERA DE LA PROPCAGION DE LA
BARDA O CARTELERA.

APLICACION HORIZONTAL
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L (1))
L 1
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Estoy &0 Teumpliré

con HECHOS

NOMBRE CANDIDATO

pROPIETA

NOMBRE DEpl‘:n(IEANDIDATO No.

18
DE AGOSTO

DE DISTRITO AVAW/

Verde * Rojo Gris
Panlons PMS 347 Pantone PMS 188 Pantone PMS 422 6 30% do Negro

ESTAAPLICACION SE PUEDE UTILIZAR EN BARD/
CARTELEAAS Y MANTAS,
LADISTRIBUCION DE ELEMENTOS GRAFICOS Y
TEXTOS DEPENDERA DE LA PROPORCICON DE LA
BARDA Q CARTELERA,
g} ESPACIO PARA ELLOGOTIPO DEUN

ECTOR U ORGANIZACION QUE APOYEAL
CANDIDATQ.

APLICACION HORIZONTAL
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Estoy en 10 dlgumpltre

con HECHOS

2
=
>
& :

[ Ep— |

N“MB oPE‘—T ARIO

' I
i (1)1 NOMBRE DEL CANDIDATO
Suplents '

18
DE AGOSTO

ANDIDATO

No. DE DISTRITO AVAN7

Varde *  Rojo Gris
Pantone PMS 347 Pantone PMS 195 Pantone PMS 422 & 30% de Negro

ESTAAPLICACION SE PUEDE UTILIZAR EN BARDr
CARTELEAAS.Y MANTAS,

LA DISTRIBUCION DE ELEMENTOS GRAFICOS Y
TEXTOS DEPENDERA DE LA PROPORCION DE LA
BARDA O CARTELERA,

Lé ESPACIO PARA EL LOGOTIPO DE UN
CTOH U ORGANIZACION QUE APOYE AL

APLICACION HORIZONTAL
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i 18
(\\G\'\o: b pE
Estoy el o cumpliré AGOSTO

con HECHOS
NOMBRE CANDIDATO

A

PARA DIPUTADO

NOVBRECANP®ATO No. de Distrito AVANZ

ESTAAFPLICACION SE RECOM
Verda Aojo Gris PARA MPRESOS Y CARTELEF
Fantare PMS 347 Pantone PMS 188 Panlone PMS 422 ¢ 30% de Negro

APLICACION HORIZONTAL




ST1

o0 \o dich; 19

+ DE
AGOSTO

&

Estoy cumpliré
con frase del candidato

h NOMBRE GANDIDATD

PARA DIPUTADO

NOVBREZATE "X No. de Distrito AVANZ

ESTA APLICACION SE RECOMI
Roj
Pa

Vardg o Gris PARA IMPRESOS Y CARTELEF
Panone PMS 347 rlons PMS 189 Pantona PMS 422 4 30% de Nagro

APLICACION HORIZONTAL :




917

lo dl“‘aho!
ES"W o cumpliré

conHECHOS

VOTA

3 5ka(( DIPUTADO

PoY
=

—_

AUNZ

DESPLEGADO DE PRENSA




LTT

NOMBRE CANDIDATO

ARA DIPUTADO

NOMBRE DEL CANDIDATO supiente

AN

CINTILLO PRENSA




8TT

(ﬂﬂhur

cumpliré

Estoy en 10

confrase del candidato

H No. DISTRITO

ANDIBATO

N“MEE:E [Ep UTARO

NOMBRE DEL CANDIDATO s

eeeeeee

AN

CINTILLO PRENSA




67T

‘,u dic‘ﬂn!

ES'N"!' " cumpliré
con frase del
candidato

18
DE AGOSTO

5

FAATIO0 MEFCLUCOMAL MITITUCKONAL

&4 ({ DIPUTADO |

[
|
i
|
I
|
|
|
|
]
]
)
I
b
0
i
l
)

g

diche,
E'. w - hl\llllﬂ lire

wnHECHOS

NOMBRE
CANDIDATD

No. DISTRITO

FOTOGRAFIA
DEL
CANDIDATO

NOMBRE ANDILAIS

TEXTO

TEXTO

TRIPTICO



0¢T

= &
|
—
D =
e =
== =

\ — 4

R TS

ENGOMADOS




T¢T

snv el QHD

=

'~
e

D

t—
==

R TS

ENGOMADOS




[44)

ENGOMADOESE




€¢T

U
AINA |

ARTICULOS DE PROPAGANDA DIRECTA




VT

MINA

FASACALLES PASACALLES

ARTICULOS DE PROPAGANDA DIRECTA |




GctT

ho, il
Estoy el o aigug-lp]iré GHD Lo :
con HECHOS m“m“ L]

BRE CANUIDS S
NOMRRoPoT0 1 AN | Ny

No. DISTRITO PARA

SR

LA DISTRIBUCICN DE ELEMENTOS GRAFIC
TEXTOS DEPENDERA DE LA PROPORCION
MAMPARA.

gé ESPA Ci(‘} PARA ELLCGOTIPO DEUN
CTOR UCRGANIZACION QUE APCYE AL

Verge Aojo Gris L
Pantone PMS 337 Panicne PMS 199 Pantone PMS 422 6 30% da Negro CAMDIDATO.

MAMPARA




9¢T

Verde .
Pantone PMS 347

GORAA

Rojo
Pantone PMS 199

No. DE DISTRITO J

Gris
Pantone PMS 422 6 30% de Negro

BOLSA
REVERSO

wo. 0EY

CAMISETA
FAENTE

(s aITo

GAMISETA
RAEVERSO

UTILITARIOS




L2T

&

7 oA

Al

“E
AGOSTO “amﬁ
DIDATO
RA

AN No. DE DISTRITO
N

FRENTE REVERSO

FRICILINDRO

Verde +  Rojo Gris
Pariane PMS 347 Panlone PMS 188 Panlone PMS 422 6 30% de Negro

]

(HIIMBHE GANDIDATO EIJ
g

REVERSO

ENCENDEDOR

UTILITARIOS




8¢T

18

DE
AGOSTO

&

VOTA

@

39399333339

A%W MATERIA:

CUADERND

Verde +  Rojo Gris
Fanlone PMS 347 Pantone PMS 199 Panione PMS 422 4 30% de Negro

%

20 ||
'3

is

B
=L
5»

3
Fd =
= o
= )
3 m
: 2
9 =
=4 =
g 2
= =
b o
(o]
LAPIZ PLUMA

UTILITARIOS




6¢T

Verde
- Panlone PMS

BRE
~ W
o

@ "

AMW No. DE DISTRITO

DELANTAL

*  Rojo Gris
347 Pantone PMS 188 Pantona PMS 422 & 30% do Negro

TORTILLERC

UTILITARIOS




0€T

LA
cANP50
U ﬂo‘é’\f&f pipUTA?

No. DE DISTRITQ

FRENTE REVERSC

BOLSA DE EMERGENCIA

Verde Rgjo Gris
Fantone PMS 347 Pantone PMS 129 Pantone PMS 422 & 30%: da Negro

i

AUNZ y

BOLSA BASURA (VEHICULC)

UTILITARIOS




T€T

LLAVEROD

PARASOL

Verce Rojo Gris
Pantone PMS 347 Pantone PMS3 199 Pantone PMS 422 ¢ 30% da Negro

/—\

AN
[ nougge AR

|

N

pIDATC |

No.DE DISTRITO

= &

AANZ

CUBETAS

UTILITARIOS




¢eT

fde
rione PMS 3a7

Rojo Gris
Rantone PMS 199 Pantone PMS 422 4 30% de Negro

VEHICULOS




€eT

Entra tema musical de la campana en alto, baja
y se mantiene de fondo durante el mensaje

Voz candidato o locutor

Voz candidato o locutor

Voz candidato o locutor

Sube tema musical

Locutor

| B

AVAN;

Soy (nombre del candidato del P.R.|. a diputado
por el distrito)
Estoy en lo dicho; cumpliré con...

(Aqui la oferta politica de! candidato)

En lo dicho; este 18 de agosto,
con tu voto, cumpliré con hechos.

Partido Revolucionario Institucional

RADIO




VET

VIDEO
Sugerencia de imagen

1. Aparece a cuadro el candidato en un
escenario reconocido de su distrito. Se
establece la escena.

2. Inicia su alocucién a cuadro de la cintura hacia
arriba.

3. Corte a escenas propias a la exposicion gue
realiza el candidato.

4. Corte a imagen del candidato que camina
hacia la cdmara y habla hacia ella, como si lo
hiciera a los electores. e

5. Corte a: logotipo del Partido con la fecha de
votacién (18 de agosto, se cruza el logotipo y
permanece fijo hasta el final).

AUDIO AVA@

Entra tema musical de la campana en alto, baja
y se mantiene de fondo.

Voz de candidato: Soy... (nombre), candidato del
P.R.l. a diputado por el distrito.
Estoy en lo dicho, cumpliré con...

Inicia la alocucién de su oferta politica.

(Se escucha la voz fuera de cuadro)

En lo dicho; este 18 de agosto, con tu voto,
cumpliré con hechos.

Voz locutor fuera de cuadro:
Partido Revolucionario Institucional

TELEVISION
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APLICACION VERTICAL
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APLICACION HORIZONTAL
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Entra tema musical que baja y se sostiene a
fondo.

Locutor (1) de reconocido prestigio o popularidad
en el Estado.

Locutor (2) de reconocido prestigio o popularidad
en el Estado.

Sube tema musical y remata.

@

AVAN,

Gracias...

a todos los hombres y mujeres de (nombre del
Estado) que el pasado 18 de agosto acudieron a
votar.

Gracias por su confianza, gracias por su voto...
Por su confianza, hablaran los hechos.

Partido Revelucionario Institucional de (ncmbre
del Estado).

RADIO
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VIDEO

Surge por animacion la palabra GRACIAS que
llena toda la pantalla. Se utilizara el mismo tipo
de letra que la propaganda impresa.

Intercorte a escenas muiltiples de los comicios
celebrados en la entidad correspondiente (filas,
casillas, urnas, etc.)

Intercorte a la palabra GRACIAS y eiiiombre
correspondiente del Comité Directivo Estatal de
cada Estado.

AUDIO AN

Entra tema musical que baja y se sostiene a
fondo.

Locutor (1) de reconccida popularidad en la
entidad:

GRACIAS...
a todos los hombres y mujeres de (nombre del
Estado)

--que el pasado 18 de agosto acudieron a votar.

Gracias por su cenfianza, gracias por su voto...
Locutor (2):
Por su confianza, hablarén los hechos.

Partido Revolucicnario Institucional de (nombre
del Estado)

Remata tema musical.

TELEVISION
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REGLAS PARA LA COLOCACION Y APLICACION DE
PROPAGANDA EXTERIOR ESTABLECIDAS EN EL
CODIGO FEDERAL DE INSTITUCIONES Y
PROCEDIMIENTOS ELECTORALES

1. En |a colocacién de propaganda electoral los partidos y
candidatos observaran las reglas siguientes:

a) Podra colgarse en elementos del equipamientc urbano,

bastidores y mamparas siempre que no se cafie el
equipamiento, se impida la visibilidad de conductores de
vehiculos o se impida la circulacién de peatones;

5) Podré colgarse o fijarse en inmuebles de propiedad
privada, siempre cﬁue medie permiso escrito del
propietario, al parlido politico o candidato, mismo que se
registrara ante el Consejo Distrital correspondiente;

c) Podra co!|garse o fijarse en lugares de uso comin que
determinen las Juntas Locales y Distritales Ejecutivas del
Instituto previo acuerdo con las autoridades
correspondientes y conforme a las bases que las propias
Juntas fijen durante el mes de febrero;

[y
AN

d) No pocra fijarse o pintarse en elementos del
equipamiento urbano, carretero o ferroviario, nl en
accidentes geograficos cualquiera que sea su régimen
Juridico; y

e) No podré colgarse, fijarse o pintarse en monumentos ni
en el exteror de edificios poblicos.
ARTICULO 189 del COFIPE.

1. Las campanas eleclorales de los partidos politicos se
iniciarn a partir de |a fecha de registro de candidaturas

ara la eleccion respectiva y concluiran tres dias antes de
a eleccién

2. Durante los tres dias anteriores al de la jornada
electoral n> se permitirén la celebracién de reunicnes o
actos publicos de campafia o de propaganda electorales.
ARTICULO 190 del COFIPE.

REGLAS PARA LA COLOCACION DE PROPAGANDA
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AVAN

Para cualquier consulta relacionada
con la aplicacion de esta gufa, estan a
su disposicion los siguientes teléefonos:

Lic. Rafzel Reséndiz Contreras

Secretario de Informacion y Propaganda
del CEN del PRI.

Tel.: 546-9585 709-4344 Ext. 2602 y 2600

Lic. Manue! Compean Palacios
Subsecretario de Propaganda del CEN del PRI
Tel.: 709-4344 Ext. 2606 y 2001
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