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INTRODUCCION 

Publicidad política y propaganda comercial, son algunas de las modalidades 

conceptuales que se han derivado como consecuencia del uso recíproco de las 

estrategias publicitarias y propagandísticas, que por siglos, inciden notablemente en 

las actividades mercantiles e Ideológicas. 

Intentamos aquí, mostrar que en México, la propaganda y la publicidad son dos 

disciplinas que en nuestros días funcionan casi al parejo. Sus propuestas persuasivas, 

recursos técnicos, diseños y formas de ambas; denotan que en el acelerado mundo 

capitalista en el que nos movemos, requiere de crear nuevas formas de vender Ideas 

y productos. Por esta razón, la conjugación de conceptos que se desprenden de ellas, 

van desde publidad política, propaganda comercial y el más reciente, marketing 

político. 

Concretamente, el estudio gira en torno del ámbito mexicano, donde la historia 

publicitaria y propagandística darán la pauta para comprender algunas de las razones 

por las que la propaganda, especialmente la que llevan a efecto los gobiernos, se 

asemeja a la publlc.lda~d, .en un sentido técnico, creativo v estratégico en los medios 

masivos de comunicáclón. 



Los capítulos 1 v 11, describirán los conceptos y orígenes de la propaganda y la 

publicidad. En estos dos apartados se planteará también, el momento más significativo 

que permite su fusión; esto es, el surgimiento de Estados Unidos como potencia 

económica y por supuesto, publicitaria. 

Una vez, descritos los conceptos fundamentales de cada materia, en el capítulo 

111, se indicarán algunas de las expresiones de la propaganda gubernamental en 

México, donde podremos observar cómo en casi tres décadas (1950-19801. se 

mantiene prácticamente la misma táctica propagandística en la política gubernamental 

hasta que la misma crisis la quebranta junto con la economía. 

En el capítulo IV destacamos al gobierno de Miguel de la Madrid como el 

periodo donde se reajusta notablemente la economía de la nación, y se logra contener 

por el momento la crisis con el Pacto de Estabilidad Económica. La propaganda 

gubernamental, aprovechando estos cambios, experimenta nuevas estrategias de 

difusión y a usanza de la publicdad incerta mensajes de paz y estabilidad dentro de los 

medios de comunicación, que se presenta como cualquier otro producto que entra en 

el mercadode consumo. 

Durante el último periodo de gobierno que describiremos en el capítulo V, que 

fue el de Carlos Salinas de Gortari, analizaremos desde la óptica de la publicidad 

política, la etapa de transición para asumir el poder ejecutivo, para lo cual 
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plantearemos los lineamientos básicos publicitarios que se emplearon desde su 

candidatura haste le presidencia y señalar aquí el momento donde la propaganda 

gubernamental asume los cannones de cualquier otra campaña publicitaria. 

Este llltlmo hecho. será el punto final del análisis, pretendiendo demostrar que 

la campaña publicitaria-propagandística de Solidaridad, es el mejor exponente para 

ejemplificar el entrecruzamiento del que nos hemos referido a lo largo de este estudio. 

Con el PRONASOL, observaremos lo que es capaz de hacer el gobierno en turno por 

mantener una forma da gobierno por demás decadente, arbitraria y obsoleta; y 

constatar si una caparazón publicitaria, con fuertes inversiones de dinero; logra 

minimizar los constantes brotes da violencia, levantamientos armados, rasagos 

económicos, esto as, si los HECHOS NO HABLAN DE SOLIDARIDAD. 

3 



CAPITULO 1 

LA PROPAGANDA Y LA PUBLICIDAD 

QUE LOS HECHOS HABLEN POR MEXICOI ... 

MEJOR MEJORA, MEJORAL. 

LA SOLUCION SOMOS TODOS! •.• 

LA DIFERENCIA ENTRE EL QUERER Y EL PODER. 

QUE VIVA MEXICO MEJOR!... 

LA COSA ES SENCILLA, CONSULTE LA SECC/ON AMARILLA. 
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1 . 1 NOCIONES ACERCA DEL CONCEPTO DE 

PUBLICIDAD Y PROPAGANDA 

PALABRAS, FRASES, SLOGANS, LEMAS ... y toda oración que pueda ser 

rimada, conjugada, divertida y pervertida por medio de la palabra; ha sido desde siglos 

atrás, la base medular de la propaganda v la publicidad. Cada sílaba, que a su vez 

forman palabras y oraciones, ha sido seleccionada para formar parte de una campaña 

publicitaria, o bien, para ser el arma ideológica de algún grupo en el poder político; con 

el propósito de encauzar ideas o predilecciones. 

El hecho de encerrar en pocas palabras toda una idea política o comercial se 

complica con el paso de los años, v más aún, cuando los competidores crecen casi al 

mismo tiempo que las técnicas y las formas para difundir una idea. Es entonces 

cuando, para los publicistas v propagandistas, el significado de palabra toma 

relevancia al adecuarla en el lugar, momento y situación que sea resulte más 

conveniente. 

La palabra pues, tomada como elemento mínimo para la elaboración de una 

frase, es el punto de partida de nuestro estudio. Entendámosla entonces como un 

sonido o conjunto de sonidos, articulados que expresan una idea. 
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La contribución de estas ideas, para modificar actitudes y opiniones 

principalmente, ha sido motivo para estudiar las frases, lemas y slogans que son los 

hilos conductores para mover voluntades o gustos.en el caso de la Publicidad, o 

político, para la Propaganda. 

Concretamente, hayamos en las dos disciplinas mencionadas, los Instrumentos 

idóneos para delinear el campo de Investigación y situarlas como las proveedoras de 

las más significativas-oraciones compuestas - por llamarlas así; ya que en torno a 

ellas, gira la Idea central de toda expresión propagandística o publicitaria. 

Ahora bien, hemos ya utilizado los dos principales conceptos que interesan, La 

Publicidad y la Propaganda; en estas dos formas de comunicación, tomando de hecho 

que emiten un mensaje con la finalidad de ser comprendido por quien lo recibe: se han 

diferenciado por buscar la PERSUASIÓN en los Individuos. 

"El t6rmlno persuasión describe apropiadamente una manlpulacldn de 1ímbolo1 dl1~d• 

con el fin de producir acción en otras personas. Se apela 11 lnt~ecto y 11 sentiml.-ito para 

obtener algún tipo de consentimiento pslcoldglco de la persona e la cual 11 persuade". 11 J 

En el caso de las dos conceptualizaclones, el fin primordial es PERSUADIR, es 

decir, lograr la modificación de voluntades o actitudes a través de formes 

comunicativas. Tenemos que mencionar sin embargo, que en ambas, la persuasión se 

ejerce de maneras diferentes. 
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El considerar a la Propaganda v la Publicidad como actos comunicativos, es 

motivo de discusión para algunos autores, ya qua de acuerdo al modelo de 

comunicación de Manuel Martín Serrano, debe existir (feed back) información de 

retorno, esto ea, retroalimentación entre el que emite y quien recibe el mensaje, una 

especie de retroalimentación. 

Este hecho es probable relativamente, en la actualidad a través de una serie de 

Instrumentos de sondeo que permiten saber si los mensajes emitidos por medio de la 

Propaganda y la Publicidad son recibidos, entendidos y asumidos por los receptores. 

Por lo tanto, y tomando en consideración que el punto básico de este análisis no es 

precisamente el cuestionamiento de la efectividad de los mensajes de ambas 

disciplinas, los tomaremos por actos comunicativos. 

Particularmente, en la publicidad el propósito de cambio en la conducta, termina 

con la compra del producto, todo se reduce a un acto comercial sin mayor 

trascendencia aparentemente. Podemos decir que la persuasión es efímera, no 

obstante en las condiciones actuales del mercado, los anuncios publicitarios apelan 

también al cambio en las actitudes. 

El hallazgo de los diversos conceptos sobre la Publicidad es innumerable y 

variado, y para nuestros propósitos basta con una referencia, la definición que fue 

aceptada en el Primer Coloquio Publicitarlo realizado en la Ciudad de México en el año 
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de 1969: 

"Publlcld•d ea un conjunto d1 t6cnk:a1 r medloa de comunlcecldn dirigidos• •traer 

la 1tencldn dal plJblico hacia el consumo de determinados blen11 o l.a utillzaclón de 

ciertos servicios• 12) 

Esta breve definición encierra los principios básicos de la Publicidad, no 

olvldando nunca que en nuestros dlas la actividad publicitaria, ha alcanzado 

proporciones muy amplias, llevando consigo cambios y modificaciones en su propia 

conceptualización. 

En este sentido podemos añadir que las técnicas, es decir, métodos 

susceptibles de ser determinados, clasificados v estudiados racionalmente; y los 

medios de comunicación de los que hace uso, son variados v con características 

múltiples, aunado a una creciente gama de productos, mercados, públicos, etc. 

Con respecto a la Propaganda, como diferencia fundamental, el hecho de que 

se propine fines de persuasión, destinados a formar una Ideología, entendida ésta en 

los términos que la filosofía la contempla, como el conjunto de Ideas, creencias v 

modos de pensamiento que caracterizan a un grupo, clase o partido político. 

La intención va más allá de una simple compra, se refiere más bien al cambio 

de una actitud para hacerla duradera. Durante el mismo Coloquio de Publicidad antes. 

citado, se estableció la siguiente definición: 
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"Propaganda es el conlunto de t6enlcas y medios de comunlcaclc!n soci.t, 1.,,dlenld a 

influir, con fines ldeol6glcos, (enl ~ comport1mionto humano•. 

El término Propaganda deriva del latín propagare-propagarse.sembrar, extender. 

La palabra fue acuñada por Alejandro Ludovisl en 1622, conocido como el Papa 

Gregario XV. 131 Lo que significa, tuvo sus orígenes en el clero, que la encontró útil 

para lograr la emancipación de las clases sociales oprimidas. 

Una explicación más amplia, la ofrece uno de los principales estudiosos de esta 

disciplina, Edmundo González Llaca: 

·es un conjunto de m6todos basados principalmente en las meterlas de comunicac16n, la 

psfcología, la soclologta y la antropología cultural, que tiene por objeto influir a un grupo 

humano, con la lntencl6n de que adopte, la oplnldn polftlca de una clase socielt adoPcldn 

que se refleja en una determinada conducta•. 

1.2 MOMENTOS HISTORICOS QUE FORJARON A LA PROPAGANDA 

Y LA PUBLICIDAD 

Fue durante la época del Feudalismo cuando la Propaganda se definiera como 
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tal, ya que, cabe mencionar, desde tiempos atrlls se ejercía por individuos de esfera 

política, y por aquellos que buscaban la conservación de un poder Ideológico. 

A Grecia y Roma se les encuentra como Imponentes responsables de un 

ejercicio mas firme y decidido de la Propaganda. Los poderosos Imperios de aquel 

entonces, necesitaban de formas para manipular y reprimir a la población que buscaba 

la defensa de sus derechos como personas. 

No es coincidencia que el ESTADO como nueva concepción para esas culturas 

tenga que ver con el uso de la Propaganda, más bien, nos atreveríamos a decir que 

esta última surge como Indispensable consecuencia. A las clvllizaciones citadas, se 

les debe la casi divinización que se debe sentir por los poderosos. 

•como fruto arblttarlo de los excesos del poder, los dlctadorea romanos, cor•do1 por la 

plebe, se sintieron dioses y construyeron la herencia hlstdrlca de la dlvlnlzacldn polttlca o 

culto de la personalidad". (41 

La propaganda ha venido aco0p~ñada también, de grandes líderes y de 

momentos Importantes a nivÓI in.tei~a~lonal; aunque la mayoría de los estudiosos la 

ubican como un peligroso in~trumento de poder. Veamos esto último en la propia 

definición que Hitler le atribuye: 

"La Propaganda nos ha conducido hasta el poder, la Propaganda nos ha permitido d11pu .. 
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conservar el poder, la Propaganda nos daré la posibilidad de conquistar el mundo•. fSJ 

Es mas, existen estudiosos que afirman que desde el Cristianismo se aplicaban 

las formas propagandísticas más efectivas. Jesús de Nazaret fue motivo de 

innumerables aforismos v él mismo, divulgaba su fe cristiana tratando de convencer 

al pueblo de la existencia de Dios. 

Lo cierto es que el hecho de propagar una idea, surge desde que el hombre 

tiene la facultad de expresarse con sus semejantes. Cuando tiene que satisfacer sus 

necesidades v requiere de la ayuda de los demás para lograrlo; o bien, cuando 

pertenece a un grupo social establecido y requiere de dar a conocer sus Ideas con 

diferentes Intensiones. 

1.3 PROPAGANDA: NECESIDAD IDEOLOGICA 

EN EL SIGLO XVII 

Situamos a la propaganda en los siglos XVI v XVII cuando el clero la define y 

ejerce ya como una práctica social, cumpliendo con una misión estrictamente 

ideológica. La razón es muy sencilla, los trastornos culturales que sucedían hacia aquel 

entonces, originaban una serle de guerras y conflictos en todos los ámbitos de la 
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sociedad, para que todos los sectores dominantes continuaran en el poder religio10 

o político, teniendo que apelar a la fe del pueblo para emancipar sus protestas. 

Las clases sociales dominantes deben entonces defender sus intereses y la 

Propaganda, como uno de los recursos más poderosos, es utilizada como una 

estrategia de dominio muy eficiente. Para ello, la imprenta ya constituía un Imponente 

instrumento de difusión de la palabra escrita, a través de los pasquines y panfletos, 

que empezaron a configurar en el ánimo social, corrientes de opinión, lo que bien 

pueden ser los inicios de la actual OPINION PUBLICA. 

Aunque sólo los privilegiados sabían leer, la palabra Impresa, tuvo varias 

funciones comunicativas, ya sea que alguien pregonara los comunicados o que en las 

reuniones en pequeñas tabernas se informará al pueblo de lo ocurrido, siendo también 

un arma para la clase oprimida. 

Bajo estas circunstancias, la Propaganda va tomando forma de lo que hasta la 

fecha se fe considera como un instrumento de manipulación, basada en Información 

parciales y distorsionadas a favor del poder y del dinero, tal como la reconoce Brown 

J.A.C. uno de los principales conocedores en este campo. (61 

Y su forma no se la dio precisamente la clase oprimida. sino más bien, la clase 

dominante, que por la defensa de un poder que no encuentra legitimidad ante las 
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contradicciones existentes en la estructura económica, recurre a falsas 

argumentaciones con respecto a la realidad. 

Hubo periodos de transición como la Revolución Industrial que trajo consigo 

notables cambios para el Estado y la Iglesia, reconocidas ya, como principales 

instituciones forjadoras de ideología. La amenaza de su poder v riqueza, sobrepasaba 

sus fuerzas y busca el apoyo de los grandes pensadores y filósofos de la época para 

reforzar una ideología caduca, sostenida con dificultades por una realidad 

contradictoria. 

Estudiosos de la Ciencia Política de la talla de Antonio Gramsci, consideran a 

Maqulavelo como el primer teórico de la Propaganda al ser quizá, re1 que mejor analiza 

en su tiempo la necesidad primordial de hacer crelble todo acto de gobierno, con el 

cínico principio de que el fraude resulta menos vituperable cuando más encubierto•. 

171 

Para la Propaganda, Maquiavelo ha sido como el pilar que sostiene toda una 

trayectoria histórica que crece y toma día con día, extensas dimensiones; tan es así, 

que su principio básico "el fin justifica los medios• es. hasta la fecha , una de las 

frases favoritas para argumentar cualquier trabajo propagandístico, por muy Ilícito que 

pudiera ser. 
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En medio de esto, las condiciones políticas v los Innovadores avances 

tecnológicos, permitieron a la Propaganda acelerar su desarrollo. Por ejemplo, los 

medios Impresos aparecen en forma de gacetas v boletines de noticias, redectedos e 

mano por profesionales v dirigidos a los nobles y demás personas que querl'en 

mantenerse Informados sobre el acontecer cotidiano, especialmente las da la cona y 

otros sucesos de importancia. (81 

Podemos decir que en la nueva coyuntura, "El espacio económico se ensancha 

gracias a los descubrimientos geográficos v el comercio Internacional provoca una 

masiva afluencia de dinero que sentará las bases del capitalismo financiero". (91 

Señalamos este momento histórico, ya que precisamente el surgimiento del 

capitalismo como forma de producción, incita la búsqueda de nuevas formas para dar 

a conocer los artículos y de satisfacer también, una demanda masiva. 

La Publicidad surge como el vínculo de unión entre el productor v el 

consumidor.porque va no es suficiente con sólo producir, se trataba de hacer 

extensivo el conocimiento de la mercancía, Implicando la ventana de la misma. 

En este momento, la Publicidad no es concebida como tal, simplemente era una 

forma de propagar, es decir dar a conocer algo nuevo, y que en el caso comercial, 

eran los nuevos productos. Es por esta razón, que se continúa con el empleo de las 

mismas formas de la Propaganda ya existente, es decir, que los productos se daban 

14 



a conocer por medio de los bolatlnas, pregoneros, carteles y algunos efímeros 

anuncios en las publicaciones impresas. 

La conformación de las potencias mundiales y de naciones, con un desarrollo 

Industrial y mercantil, fueron las condiciones para que la publicidad comenzara a 

buscar sus propios madlos de comunicación, diferenciándose cada vez més de la 

propaganda. 

1 .4 PUBLICIDAD POLITICA NORTEAMERICANA 

Señalemos como referencia, a Estados Unidos, como pocos países durante los 

años treinta y cuarentas, como una sociedad sólida en su organización como Estado, 

contando con una infraestructura que le permite idear formas de apoyo para su 

Ideología rectora, es decir; en el aspecto comunicativo se entremezclan tres 

primordiales aspectos, el desarrollo de los medios de comunicación técnicos, el estudio 

de la propaganda política v el estudio de la utilización comercial-publicitaria de los 

medios de masas. 1101 

Quizá sea el arrlvo de Roosevelte al poder én 1933, el momento significativo 
" , '- '·. - ; ·' 

para poner en marcha los estudios de opinión y com~nlca_clóni siendo q~e, se desplaza 
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al Partido Republicano con su política no Intervencionista y empieza la de New Deal, 

que exige un replanteamiento de política de opinión. 

En este momento de coyuntura, los estudios de comunicación brotaron como 

una necesidad política en crecimiento progresivo, y decimos así, ya que en forma 

latente estuvieron presentes desde la Primera Guerra Mundial; donde se utilizaron 

como medios para la obtención y divulgación de conocimientos sobre el control de la 

opinión y las actitudes públicas. 

En el aspecto comunicativo, se crearon fuertes organizaciones propagandísticas 

que se encargaban profesionalmente de planear todos los actos de esta índole, es 

decir; discursos, eventos, selección de slogans, frases rectoras de acciones de 

gobierno, y hasta el manejo de la personalidad de los líderes; convirtiéndose en un 

elemento Indispensable para la planificación política. 

la primera revista que encabeza los estudios de comunicación en Estados 

Unidos fue The Publlc Opinión Quartely, editada por la Universidad de Princeton, que 

se convirtió en el portavoz v órgano de expresión de la American Assoclatlon for 

Publlc Opinión Research (AAPORJ. guardando estrechas relaciones con la 

Administración Norteamericana. (11) 

Desde esta perspectiva, se suman a la Propaganda los estudios de Opinión 
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Plibllca y nace la comunicación masiva como nueva manera de Informar a través de 

loa medios de comunicación, convertidos en masivos; que serán un poderosos 

Instrumento para crear conceptos ideológicos rectores que favorezcan los Intereses 

de las clases gobernantes. 

De los estudiosos más destacados en los electos de la comunicación, 

Lazarafeld, descubrió mecanismos para conocer v prever las opiniones y actitudes con 

respecto a la política, concretamente en el plano electoral. Los candidatos regionales 

y federales aprovecharon muy bien los recientes hallazgos para incluir los estudios en 

la preparación de toda campaña política. 

A razón de ello, la Propaganda Electoral se reviste de recursos ya conocidos 

anteriormente, pero explotados poco menos. Lo más cercano a lo dicho se encuentra 

entre otros recursos, el carisma, que desde los Griegos significaba un elemento 

Importante para ejercer el poder. 

El candidato, además de ser atractivo parasu público, debe ser capaz de 

manejar los recursos técnicos, como lo son los micrófonos, cámaras de televisión, en 

fin, todos los medios de comunicación suliciente.s, situado como un "producto", con 

características definidas y estudiadas, fuera de sus alcances políticos, lo que llamaría 

uno de los grandes publicistas hispanos, Francisco Izquierdo, "El perfil cosmético de 

un candidato". 1121 
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No es extraño desde este momento, que los pasos políticos de cada candidato 

estén dirigidos por especialistas en la Publicidad. Panicularmenta destacan en este 

sentido, Nlxon 119681, cuya campaña política la dirige Frank Shakespiare, quien a su 

vez designó colaboradores, destacando entre ellos a Harry Treeleven como expenos 

en asuntos publicitarios al trabajar 20 años para la empresa Walter Thompson. 

El cuidado que se le da al "personaje pol!tlco" va desde indicar los conceptos 

a mencionar, cómo decirlos, por qué medios se deben transmitir, a qué público y con 

qué intención. Se trataba evidentemente de una aplicación del modelo funclonalista 

de comunicación en un cien por ciento. 

El líder político se configuraba en una especie de producto, donde la agencia de 

publicidad, lo a¡usta al igual que a un producto, a las necesidades de un mercado. La 

situación se asemeja en términos publicitarios, siendo en este caso el producto un 

candidato electoral: se dicen los atributos favorables de la mercancía, se estructuran 

frases y slogans de acuerdo a las necesidades del consumidor y finalmente se culmina 

en un acto de consumo; que en forma análoga, sería la votación por el candidato. 

Incorporamos el concepto de "publicidad política", entendida como una manera 

de propagar una idea política, revestida de matices publicitarios, es decir, planeada, 

creada v ejecutada con el perfil que la publicidad utiliza para promocionar un producto 

en el mercado. Esta definición 'se extrae de la práctica real, ya que ningún autor la ha 
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definido como tal, ml!s bien se ha ido derivando con el tiempo, con las actividades 

univocas de la Propaganda con la Publicidad, utilizando aste concepto sólo algunos 

publicistas qua dedican sus actividades a la "publicidad política• y expresan este 

t6rmino en enseyos v artículos de los medios impresos. 

Tomando como base uno de los propósitos Iniciales del estudio. esto es, 

vislumbrar el momento donde la propaganda recurre a los recursos publicitarios, 

fundamentalmente en su aplicación por el gobierno mexicano en la actualidad, 

podemos señalar las elecciones políticas de Estados Unidos, como una actividad, que 

por su necesidad de difusión v convicción, concatenan ambas disciplinas para 

fortalecer el régimen político en turno. 

Nos hemos referido especialmente a nuestro vecino del norte más cercano, por 

las siguientes razones: es la potencia capitalista con un fuerte arraigo en cuestiones 

publicitarias y porque sus propuestas en dicho ámbito, se reflejan invariablemente en 

la sociedad mexicana. 

El candidato político estadounidense concretamente, es convertido en una 

especie de producto que se fabrica para ser vendido, esto es, posicionarlo en 

categorías sociales, económicas, morales y por supuesto políticas, que representen un 

modelo casi perfecto de comportamiento, prácilcamente "colocado en una dignidad 
. ·····-,. ... ,-:·· ,• ·- '!: ' 

Inaccesible, un objeto de consumo para millones de eie'ci~res". OJI, 
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Toda la campaña de propaganda electoral, viene a ser un escaparate donde se 

exhibe el producto para su compra, ya que los trucos publicitarios tales como los 

grandes carteles, la exageración de atributos, la creación de frases, entre otros: nos 

permite hacer una comparación análoga con la promoción que se realiza, en términos 

publicitarios, de cualquier artículo que se encuentre a la venta. 

Estas peculiaridades que presenta la propaganda electoral estadounidense es 

el punto de partida para entender la situación actual del tipo de propaganda 

gubernamental que se hace en México, siendo que los parámetros han sido similares, 

por no decir que iguales. 
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CAPITULO 11 

LA PUBLICIDAD EN MEXICO 

2.1 LA PUBLICIDAD COMO PARTE DEL CRECIMIENTO 

MEXICANO 

Aón en el contexto mexicano, aparece Estados Unidos de nueva cuenta como 

tutor que vigila muy de cerca los movimientos económicos y pofftfcos. Lejos de pensar 

que es el llnico país que tiene importantes intereses en nuestra nación, hay que exaltar 

su mayor participación e Interferencia en todos los rubros y en este caso definidos en 

el ámbito de la Publicidad. 

La presencia Publicitaria se ha dado paralela al desarrollo de fas sociedades 

capitalistas, especialmente en la estadounidense; n~ obst~rit~, .~n otras so~iedades no 

tan desarrolladas como en la nuestra, también la publicidad i:uvo gran ingerenciá 
- .. . . . ., ~ ,-';-; · .. ·, _,-_, ·:':~ ,- --· --· -

. . . .·~>·.:: ... :- /·;~\_:~,:. :t :,: : ., :·' .' . 

Durante los óltimos cuarenta años en Méxlc~ ºla publicidad n'6 ~Ólo contribUyó 

al crecimiento sino que fue parte de él, pue~ sulevó desde u~ ~ont~ de $ 5, 780 
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millones de dólares en 1950 a $28,320 millones en 1975, o sea un crecimiento de 

490 por ciento". l1t 

Enmarcar a Estados Unidos como una potencia económica y ademés 

publicitaria, responde a las constantes Innovaciones tecnológicas, Incluidos por 

supuesto los medios de comunicación que surgen en esta nación, donde la televisión 

tuvo un Impacto notable, por poder de penetración, comparada con los demés medios. 

La Publicidad logra en esta entidad, desde los años cincuenta hasta la fecha, 

la capitalización de todas las mercancías novedosas, es decir, le proporciona una 

agilidad a la actividad mercantil dentro del mercado de consumo, que acciona el 

desarrollo del sistema de producción vigente. 

Con la aparición de sistemas de cómputo y continuos avances en las 

tecnologías comunicativas, los medios de comunicación alcanzan también su plenitud 

al masificar sus mensajes por todo el mundo. En ellos la Publicidad encuentra la forma 

Ideal para expanderse Inmersa en las agencias transnacionales. "La publicidad 

trasnaclonal y sus agencias representan un nuevo sistema de comunicaciones que 

resulta tan importante para las corporaciones como la computadora y el satélite" 121 

. . 
La producción y e_I consÚin~·de.artículos reb~san las fronteras de la potencia del 

Norte y por consiguiente, las agencias de publicidad buscan nuevas fronteras en otras 
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naciones. "En otros tiempos, una agencia poseía una sola oficina en un país dado. 

Ahora numerosos clientes devienen internacionales, multinacionales; las grandes 

agencias deben seguirlos e Implantarse allí donde están sus clientes" 131 

En Estados Unidos, la Publicidad alcanza expresiones múltiples en medio de 

una creciente ola de producción de artículos, inmersos en un capitalismo monopolista, 

el cual permite inversiones considerables de capital, para promover los nuevos 

productos. Probablemente sea por esta razón que la mayoría de los estudiosos en la 

materia, coinciden en señalar a esta país como el padre de la Publicidad moderna. 

•Junto a un enorme auge en las Inversiones básicas multinacionales de Est1do1 Unidos en 

el sector Industrial, en los a~oS sesenta se produjo un ampllo Incremento en f11 lnver1fone1 

v facturaciones de las agencia$· de publlcldad transnaclonales· (4) 

El desarrollo capf;~ll~t~;·.de. las potencias, expresadas aquí por medio de la 

Publicidad, empuja d!ialguna manera a las economía subdesarrolladas, esto es, inserta · ... ' •,•, 

diferentes factores: ~~~nórf1;¿~~ que le permiten penetrar en las naciones no tan 

desarrolladas, para ampliar sus bienes y servicios. 
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2.2 PUBLICIDAD TAANSNACIONAL ... BIENVENIDA A MEXICO 

Entre las economías subdesarrolladas se encuentra Incluida la de M6xlco; 

donde "la publicidad juega un papel muy considerable en el proceso de crecimiento 

económico". 151; va que es une actividad que requiere de movimientos considerables 

de capital, cualquiera que sea su origen, nacional o de potencias como Estados 

Unidos. 

Tomando por cierto este hecho, la participación de la economía mexicana en 

todos los rubros publicitarios es dependiente de los paises desarrollados, desde los 

niveles de producción, hasta la infraestructura, obedeciendo a los intereses de los 

grandes monopolios extranjeros. 

Sin profundizar en cuestiones de producción, únicamente ubiquemos como 

punto de referencia que, gran cantidad de productos en México son de origen 

extranjero, v su mercado se sostiene con la misma Publicidad que se disefta en su país 

de origen. Paralelo a esto, la mayor parte de los productos industrializados v que son 

distribuidos en paises tercermundistas, traen consigo planes publicitarios para su 

distribución v consumo en cualquier reglón. 

Podemos advertir que México, siguiendo su línea de dependencia como país 
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subdesarrollado, absorbe los patrones publicitarios diseñados en Estados Unidos 

principalmente, contando además con la influencia en menor medida, de otros países, 

como Italia, España e Inglaterra; sin que esto implique una variante considerable. Es 

más, al igual que nuestra nación, también son determinados por la potencia en 

cuestión. 

La estructura económica que se ha forjado en nuestro país, deja pocas opciones 

a la creación de un ámbito de crecimiento publicitario. La dependencia, que empieza 

desde los niveles en que .. se. producen •. es la misma que arrastra a la Infraestructura 

publicitaria y la imltacló~; s~ p;~sentá désde la producción de los artículos hasta en 

las estrategias publicitarias en qu~se·l!ana.conocer . 
.. ·,·'' - '···· .. 

;:~."'.~. '=' {' • 

Ejercer entonces 1/Publi~id,adde los productos nacionales, está significando un 

esfuerzo mayor al trauir dec.~mpetir con los gigantescos monopolios extranjeros tanto 

productivos, como publicitarios. La opción puede ser por un lado, contratar los 

servicios de las agencias de publicidad de prestigio internacional, para promover los 

productos nacionales; y por otro, emprender pequeñas agencias mexicanas que 

enfrenten tal co~petencia. 

. · .. ;• 

Las enipresa·s transnacionales comienzan a establecer sucursales en nuestra 

nación, debido a·i~snecesidades de expansión, y acompañadas, por supuesto de toda 
, . ';,',: 

su infraestructura ya estabieéida para delinear patrones y modelos para el consumo 
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de su nuevo mercado en expansión, siendo que la economía mexicana, después de los 

ai'os cincuenta, comienza a experimentar una era de modernidad y permite la afluencia 

de ml'is capital extranjero para modernizar el país, en el caso de crecimiento del 

capital. 

Y con las agencias de publicidad, se importan al mismo tiempo, todos los 

elementos que le sean lndi1pensables para sus propósitos, llámense humanos, 

tecnológicos e ideológicos; instaurados para crear toda una cultura publicitaria que 

dista mucho de ser mexicana, si la observarnos desde la perspectiva social, 

económica, y sobre todo cultural. 

Al hablar de la infraestructura publicitaria, queremos referirnos a une presencia 

física e ideológica de las agencias de publicidad en México. Es decir, todos los 

modelos publicitarios para el consumo de artículos se instauraban y adecuaban al 

nuevo medio social. 

En el aspecto de adecuación, las empresas transnacionales en un inicio, rara vez 

se preocuparon por establecer una Publicidad que viva su propia historia de acuerdo 

al contexto real en el que se encuentre.(61 

Las agencias matrices utilizaban los mismos esquemas de referencia para los 

públicos de cualquier nacionalidad, es decir, que la experiencia y capacidad para 
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asimilar los mensajes eran similares entre sr; siendo que las circunstancias de vida son 

distintas, asl como la capacidad de aprehensión de los modelos publicitarlos. 

En algunas empresas este hecho sigue vigente, no siendo asl para las agencias 

transnaclonales con expansión ascendente, ya que su constante preocupación por 

cuidar el posicionamiento de los productos e><tranjeros en el mercado, los ha llevado 

a eficlentar formas de adecuación para cada pals, de forma que no se disminuya la 

comprensión del mensaje. 

La solución más eficaz al respecto, consistió en tener mayor participación en 

el escenario de consumo logrando esto al inmiscuirse en las empresas me><icanas y por 

lo tanto a los mercados consumidores. "En los últimos años la mayorla de las agencias 

norteamericanas han recur_rid<! a _la pa.rtlcipaclón minoritaria para Introducirse en los 

diferentes mercados _naéionaie~ ;, ;' (7l · 

·.;. 

Aún las empresas·_na~lon~les_>que tienen buena solvencia económica para 

contratar agencias de pu.bliéidad; tienen especial predilección por las e><tranjeras; esto 

debido, a la gran pen~tr~cló~' ~ arraigo que ya tienen en México, coartando asl, las 

oportunidades para las ·agéncias' nacionales. 

Dentro de ese mismo_ marco, las mercancías e><tranjeras por su parte, toman 

auge en el nuevo y próspero 'mercado, mientras . las agencias de publicidad 
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norteamericanas se ven obligadas a establecer sucursales que sean capases de medir 

el éxito, tomando en cuenta, el cambio que puede producir en las normas de consumo 

de las poblaciones. 

La facturación de las cinco agencias más importantes con sucursales en México 

para 1970, ascendía a los 2,858. 7 millones de dólares a nivel mundial; encabezadas 

por J. Walter Thornpson, McCann-Erikson, Yang & Rubrican, Leo Burnet Co. y SSC 

and B. (8) cantidad que describe la importancia de la Publicidad corno aliada del 

desarrollo capitalista y que hasta la fecha, con algunas variantes, entre ellas mismas, 

encabezan la lista de los personajes o Instituciones el escenario publicitario. 

Y el crecimiento se Incrementa conforme pasan los años, Otto Kleppner's señala 

que de 1950 a 1980 las inversiones en publicidad pasaron de 900 a 8,000 millones 

de dólares. Lo que significa un Incremento continuo que no disminuirá mientras el 

aparato productivo continúe en el pr();c~~o •. · 

La cifra de las Inversiones eii publicidad de las diez agencias con mayor 

facturación en México para)992; ásCÍende a MNS 723,000 mlÍlones con McCann-
• • • •• "e • • ': • • • -,--- __ ,-- • • 

Erickson,J.Walter Thomi>sof1;'.ieo~ Bürn'et? Paii~n1eri~~~a Ogilvl • & Mather; . Noble 
-·,::;_ -· ·,~" ,._ ._ 

OMB&B, Young & Rubrican; Publicidad Augí.Jstó !:Iras; Bozeíi; Os~ar Leal & .Asociados 

v Escall McCabe. (9l 
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La anterior clasificación permite observar que la presencia de las transnacionales 

de la Publicidad en México es considerable, tomando en cuenta que hace evidente la 

estrategia de comprar parte de las acciones de las emprendedoras agencias de origen 

mexicano, exitosas además, para abarcar mayores espacios que ofrece el émbito 

publicitario v propagandístico en el país. 

Lo interesante ahora, no es tanto las grandes cantidades de dinero que se 

emplean para publicitar un producto, sino la fuerte v creciente presencia de las 

agencias transnacionales de publicidad en México. donde los únicos productos 

capases de sostener una vigencia permanente en el mercado, tienen asimismo un 

origen transnacional. 

•E'n el Capitalismo monopolista de nuestros días, la Influencia extranjeta en ef pubflcldad 

mexicana alcanza proporciones alarmañtes,no sólo por lo que toca al gaato en st v • au 

dominio da los patronas de consumo, sino tambl•n a la més absoluta dominación Ideológica 

y del comportamlanto". (101 

Dicho de otra forma, el público mexlc:'~n~/ además de consumir un producto de 

origen extranjero, asume aiinlsmo ti~~~o.-úlia forma de pensar que no corresponde 

al modo de vida en el que se enc~ehii~. ';~~;la decirse que asimila un comportamiento 

parecido al que se vive e!l'oiios'p~l;~s. sin que perciba si tiene o no el mismo poder 

adquisitivo de é~tosi: aún'en,los estratos sociales más pudientes económicamente 

hablando. 
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Sin embargo, a lo largo de los últimos treinta años, México comienza a crear 

pequellos grupos y organizaciones que brindan servicios de Publicidad, de los que 

unos cuantos se fortalecen como empresas líderes comparadas con las potencias 

mundiales; en tanto que decenas de ellas, tuvieron que desaparecer. 

Han crecido también pequeñas empresas emprendidas por mexicanos que 

ofrecen servicios publicitarios, respaldando a la pequeña y mediana Industria. Pero de 

Igual forma, es notable en este sentido, que son portadoras del mismo esquema de los 

gigantes maestros transnacionales. En casos excepcionales, como es el Grupo Ferrar, 

han crecido en nuestra nación, pero Igualmente reproduciendo los canones o pautas 

extranjeras publicitarias, sólo que con mensajes más cercanos a la forma de vida 

mexicana. 

A la fecha la situación en el ámbito publicitario se. ha complicad~·: La esta~cia 
. . . "··-;,'. -.;1 .. :;:·: ./,·; ._';, .: . . 

de las transnaclonales parece que se consolida cuando'· sús ln~er~~,es económicos 

vislumbran los nombres extranjeros allí, donde poco antes''corresp~hcir~n adu.eños 

mexicanos. 

-" '·' } 

Las empresas de tipo medio y macro;. con chnientos. mexicanos, .comienza·n 

también a despuntar con una aparición más bien' ac~rnpañada d.el terren~ 

propagandístico. Esto es, los servici·o~' p~~licit~rios q~e ~e brlnda~ p~ra errlpresarl~~ 
:". .· .. ,. •': .· . 

particulares, son requeridos de Igual forma por el Estado, en servicios especí!lcos. 
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Estas pequeñas empresas a las que hacemos referencia, se han Inclinado 

fuertemente en los últimos años por brindar servicios a los gobiernos, ya sea para 

apoyar sus programas, lanzar a un candidato político (herencia directa de Estados 

Unidos), prestar servicios de promocionales; o en su más reciente modalidad, realizar 

toda una campaña publicitaria para el Gobierno Federal, con todas las Implicaciones 

que ésta requiere. 

2.3 PUBLICIDAD POLITICA O PROPAGANDA COMERCIAL 

Las agencias de publicidad política Instauradas en México, se desempeñan 

como guías Ideológicas de partidos políticos, grupos o líderes que aspiren a ocupar un 

lugar Importante en la estructura del l)Óder. 

Proponerse deslin~~r'.eri· estos·. 11lonientos si este. tipo de agencias son de 

"publicidad política'' ~ ~e'·".~dF~~;~féo~ercial", nos sitúa en un problema 

simplemente termlnoÍóglÍ::o~ El e'nfreér~zanilentode los cuatro términos, se ha derivado 

por los servicios múltlples'·q~~·~~~~~ii;~c~i~na empresa que tenga como misión dar 

a conocer una Idea o prodÜ~to; 
.: -- '--~-~: . 

' ' 

Esto es, s~ función puede: ser complementarla al fungir como agencias de 
. . . . . ' . . . . . ·' \ 

publicidad y brindar servicios parciales para fines políticos; y en otro de los casos, 
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existen despachos dedicados a las labores de publicidad política, siendo que aplican 

todas las técnicas de la Publicidad para sus propósitos ideológicos. 

En el caso de las agencias de publicidad con un prestigio de muchos años en 

México como Grupo Ferrar, Walter Thompson, entre otras, son contraiadas 

especialmente por el Gobierno Federal para la planeaclón de estrategias 

propagandísticas v el asesoramiento en las actividades que tengan que ver con la 

Opinión Pública v necesariamente, con los medios de comunicación. La diferencia en 

este tipo de servicios para los Gobiernos es que, generalmente participan los cabecillas 

de las agencias en forma discreta v personal. 

Los despachos dedicados a la publicidad política ofrecen un servicio parcial, va 

que se ven obligados a contratar la infraestructura de los grandes monopolios 

publicitarios establecidos en nuestra nación, para cuestiones técnicas, en este sentido 

podemos decir que sirve de apoyo para los candidatos políticos, al momento de 

planear toda la campaña propagandística-publicitaria en elecciones, diseñando v 

ejecutando los mensajes políticos requeridos. 

Estados Unidos es quizá el responsable de la Ingerencia de la publicidad en la, 

política, sus argumentos de democracia, libertad, soberanía; libertad de culto, etc; han 

sido históricamente, conceptos que se han forjado enes~'.culiur'á V q~e ~n el momento 
•.,-· 

de hacerlos más espectaculares o glamorosos, no s~ esbué:hiln' hÚecos o falsos. 
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Es decir, estos principios sobre los cuales gira la historia política 

norteamericana, representan otro sentir en su ciudadanía. Todos ellos, rectores de su 

forma de gobierno, han sido acuñados en los individuos por las experiencias históricas 

de ser colonizadores y auténticos forjadores de sus sociedades, con una cultura 

diferente a cualquier otra. 

En México, estos conceptos rectores de la vida política, se aplican 

probablemente de manera Institucionalizada desde la Revolución Mexicana, con la 

peculiaridad de que han sido casi Implantadas por la necesidad de mantener una forma 

de gobierno vigente en el poder. 

Conforme el poder político se consolidó en México con un solo partido en el 

poder, han crecido las posibilidades de servicios en esta índole. Los diferentes niveles 

en el gobierno, llámense municipal; est.ataf. o federal, utilizan a las agencias de 

publicidad para situaciones dlversas;·.bis~~;Ía contratación de la Impresión de 
>'..o:~. ; :J: ,:'._:~· - '. 

papelería, folletos, mantas; hasta la· reallzaclón:completa de una campaña de 

propaganda política para elec;Í~~~~:· 

- ·-~ -'::- - ·-:·.: 
En Estados ullicio.~ ·~()r;.e!~~plb •. la. democracia que se pregona desde la 

conformación de la ná'~ió~ ~~n'i~ í~(é~ Í~ bándera ideológica de cualquier aspirante 
: :·: ;1_·;~ .. :· ... • .. - - ' 

a un puesto del gobiérllci;·e(h_acér iodo Ún espectáculo para las elecciones y emplear 

a los medios de co~unlcai:i~na s:ÍJ c~pacldad máxima, es sólo parte de un ejercicio 
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democrático y todo ello, en función de la cultura política propia de aquella sociedad; 

aunque no descartamos la posibilidad de que se exagere el uso propagandístico, aún 

en sociedades como la nuestra. 

Conjugar los medios publicitarios para vender un artículo, de Igual forma que 

publicitan a un candidato a la gubernatura con elementos indistintos, son dos formas 

de publicidad política o propaganda comercial que han crecido con la cultura 

norteamericana, tal vez porque fue allí donde floreció el capitalismo y con él, la 

Publicidad, que surge como una consecuencia ante la necesidad de dar a conocer los 

múltiples y variados productos que se producían. 

Andre Cadet dice al respecto: 

. . 
.. •e1 ho~bre político y el Jabón de tocador, la salud a través da la sobrl~~d: Y, el aper!tlvo, 

las dist!a~é.1or1es, lás artes y la cultura ( ... )-todos ~~J~~-s ~6~ ~na Qí,O~OtaS'Ca_-;e~r~··que P~drí~ · 

parec.er:muv dlVertida ~¡ nO c~nstituyera el sÍ~b~io d·~ -~~~~-Ú~:-~~1~Ú;á•::~11'1)_;-, . . . . . ' . . . ' . ,• . '• 

Como podemos observai;'de cualquier fÓrma la publicid~~~olfilca S!l encuentra 

presente en él a¿~niécer.~ex1~~~6.s'i\,~'t!~ia'd~;¡i{i1,;¿~¡ó?i"~~re;eíl61óri,'~,j'5¡~~itl~a 
gran probleni~.·per~ sln~~~i~ri,~~~~··~· ¡g~ ~~ji~b'~a~b¡~ :~ad~~C~ci~~ ~étJ~~~ p~ra 
convencer a •Un ~~bii~ó;·~~:~ ~oí c4ííJrn;<~o 0 pr~s~~t~ i~s :~i1~o~ ~~~cos de . 

referencÍa; ni ~on . úna en~e~Íidur~, de co/~r \ brillo ·z ;~e~e~' ()~~itar las 

contradicciones entre I~ que,se :hace en lá p~lítlca y lo que se.hace en realidad. 
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la trayectoria de la Propaganda para los gobiernos de Máxlco, al menos durante 

los últimos cuarenta añoR, fue muy distinta a la de su vecino, v podríamos decir que 

a la del resto del mundo. Su peculiaridad gira en torno de factores políticos, siendo los 

responsables de que la vertiente propagandística que ahora agoniza en sus 

estructuras, no evolucionará durante décadas, teniendo que recurrir a la Publlcldad en 

su forma actualizada. 

Con esto, dejamos sólo el primer indicio de la transformación de la 

Propaganda Gubernamental en Publicidad Política, que Intenta con frases bonitas v 

evocadoras, mantener una forma de Gobierno a costa de sus propias contradicciones; 

va que los cimientos Ideológicos han sido endebles v no pueda sostener las 

aplicaciones de la publicidad moderna. 
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CAPITULO 111 

LA PROPAGANDA GUBERNAMENTAL 

EN MEXICO 

3.1 MOVIMIENTOS SOCIALES Y POLITICOS 

GENERADORES DE PRINCIPIOS IDEOLOGICOS 

En México, los grupos de poder político han creado composiciones lingüísticas 

o visuales-persuasivas que se reflejan, en discursos políticos, en lemas de campaña, 

frases célebres de personalidades del núcleo de Ideologías ·de la actual estructura del 

poder, entre otras expresiones. 

Sin embargo, para llegar a concretar'este ~spectode_ la.Propaga~·da, debemos 

describir un panorama general de estádisclplina tomando ~us a~pectos m.Ís 

relevantes, para entender cual ha sido su· hilo conductcir a lo largo de las últimas 

décadas. 

41 



Debemos considerar que la modalidad llngüístlca de agrupar en pocas palabras 

una manera de gobernar, ha seguido un proceso, es decir, desde los tiempos 

posrevoluclonariosen México, los presidentes han utilizado recursos propagandísticos, 

como notas Informativas "pagadas", la más utilizada hasta la fecha; o como 

recientemente se les conoce en lemas, frases políticas o conceptos rectores de 

gobierno. 

El Incipiente crecimiento de los medios de comunicación por ejemplo, v el 

despegue del desarrollo tecnológico a mediados de este siglo, fueron dos condiciones 

Indispensables para crear Instrumentos como la televisión, entre otros, capases de 

masificar criterios gubernamentales. Su desarrollo se ha presentado de tal forma, que 

en ta actualidad, los gobiernos destinan considerables cantidades de dinero para 

difundir su ideología. 

. ' . - . 
·es de dom.inlo p.ÓbOco ·que el. g·ásto ·del gOblerno mexicano . y de otros gobiernos 

.lnteres~~~S-~n la ~~-~~;d~~~~;~:~-;~~~}~~j~a· :¿~¡-·¿:ue~lo -soncuantl~s~s, pul~ .• ·~ presenCl~ s~ 
.,.:,··"-' 

hace sentir erl 1á .. pr8nsa.dlcir18;·801a··,~d10 y:en la'.ter8Visldn f ... J·.' 111 
'· .. ~ -... : ' '·. ' 

····. ·:/· ·'.: /'(\:,:>.'.'·:::.,'·, 
Hojeando uri poco el as pectó tiistÚico; podría 'decl~se que la Propaganda en 

México, ha recibido lritlu~~cl~~cd; ~¡;~,~~{~~s ;¡r~as y campos. Los movimientos 

sociales, . políticos 'v; ec~nÓ.micos> tu'éron .·. rT1ótiv~·: para el brote de innumerables 
. . . • ,--:.,; :<•' ·,. -~,. -. - ~_,· . ' ,, . - • • 

expresiones;. taÍe~ c~m·~\¡; ~olantes d~ pro~ag~ncla ·subversiva durante conflictos 
' - . . . . .. ·- -~·~ . -· . ' - . - . 

políticos; 1a apar1c1ón cie ta· prerisa, tos ~arteles' v 1a caricatura política: que fueron ras 
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primeras manifestaciones de la Propaganda que actualmente conocemos. 

Podemos decir que la Propaganda, en el sentido amplio de la palabra, se ha Ido 

forjando dentro de estos movimientos. Encuentra sus expresiones, escrita o verbales, 

tratando de conciliar fuerzas polltlcas en el caso del Gobierno. Aunado a ello, 

estuvieron presentes ilustres pensadores que no faltan ante los acomodos pollticos y 

sociales de cualquier sociedad que presuma de demócrata. Su condición como 

forjadores de las nuevas formas de gobernar, consolidan criterios rectores, que giran 

alrededor de una estructura ideológica; en algunos casos para afianzar un gobierno y 

otras, para derrocarlo. 

La Revolución Mexicana es quizá el movimiento polltico que más legados 

propagandísticos heredó para la historia de nuestra nación. De ella emanan principios 

políticos fundamentales en nuestra' nación, tales como DEMOCRACIA, TIERRA Y 

LIBERTAD, JUSTICIA SOCIAL, en .torno de los cuales, se proyectarán después planes 
; .< .. ;i: .·:; ., 

de gobierno, proyectos; y finalmente: discursos políticos. . < 
·._;' 

A partir de este gran. mo.~imie~io,· 1~· política se ve en la imperiosa necesidad de 

conciliar estos criterios comci·'diréctrices de la naciente vida política y económica. 

.. . e; ' ;;,: .~ 
·Las · cond1~iori'es"; hl~tórlc~s- d~I 'per"rodo -. pOsievoluclonarlo exigen la conformación y 

consDlidaclón de··mercadOS·;·,(.·:.1 'instiiu~iorles.-y organizaciones de alcance nacional, al 

tiempo q_~e ~s ~~~e~~·~;~·,;a·:~:t;J_6ti;~:~;~~-;~~~L~ gobierno central fuerte, capaz de orientar 
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y conducir el crecimiento económico y las relaciones entre los grupos y agentu 1oci•le1•. 

121 

Estos fundamentos revolucionarios se convirtieron a la fecha, en elementos y/o 

conceptos propagandísticos para los posteriores grupos gobernantes en México, 

mismos que se van canalizando y distinguiendo en cada periodo sexenal, de acuerdo 

a las acciones planteadas para cada régimen legitimizando su estancia en el gobierno. 

•para los usufructuarlos del poder, autoerlgldos en los herederos del movimiento armado 

de principios de siglo, la Revolucldn era lo mismo que una Irrupción Inaugural del M6xlco 

contemporáneo, un idearlo y compromiso gura de las distinguidas administraciones, y una 

fuente de legitimidad absoluta" 131 

Estos principios han servido de plataforma ideológica a la Propaganda 

GUBERNAMENTAL para darle el perfil político a los mensajes, que se ve reflejado en 

las notas Informativas de los diarios al defender una forma de poder polltlco con frases 

hechas basadas en los ideales revolucionarios, resultando la más conveniente para su 

estancia polltlca. " ( ..• )ese marco explica la larga etapa exitosa del discurso de matriz 

revolucionarla en nuestro país". (41 

Ante la necesidad de precisar el concepto de la Propaganda GUBERNAMENTAL 

EN MEXICO (PROP:G), la debemos entender como toda aquella expresión 

comunicativa que tenga el propósito de dar a conocer las acciones realizadas por los 

44 



gobiernos o grupos en el Gobierno Federal y que son difundidas a través de los 

medios de comunicación, con la intensión de persuadir ideológicamente a un conjunto 

de personas. 151 

Cabe señalar aquí, que el concepto de "Propaganda Gubernamental" (PROP-G) 

ha pasado por distintas etapas para poder gestarse como tal. En México, a partir de 

los principios revolucionarios y con la estabilidad del poder político, la presencia de las 

acciones del gobierno se comienza a sentir por los años treinta, en la prensa con 

pequeñas notas Informativas, llegando a nuestros días a expresiones como los carteles 

espectaculares. 

3.2 PROPAGANDA GUBERNAMENTAL DECADENTE 

(1946-1982) 

Referirnos a la PROP-G a partir de la época posrevolucionarla, equivale 

prácticamente a hablar del PRI (Partido Revolucionario Institucional) como el llnico 

partido político que, a partir de sú surgimiento (19291, durante el gobierno de Plutarco 
_,· '· ':· ; ; ·_.·-: .. :· .... - .·.-. ' _: 

Ellas Calles, se constituye como tal y desde'entonces sé.ha.adÍudicado.todás las 
.¡;- :-:{'·,. 

luchas e ideales de la RévÓluclón Mexicana, ~lenclo'la base fumÍamental de. su 

legitimación. 
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México entonces, tiene una forma de gobierno peculiar a nivel mundial, va que 

sin necesidad de una dictadura propiamente dicha, diría Vargas Llosa, traspasa au 

homogenizaclón, sexenio tras sexenio, con todos los lineamientos políticos, y por 

supuesto también los propagandísticos. 

A lo largo de este período, el Partido Institucional Revoluclonerio, se ha 

redefinido de diversas formas, dependiendo del contexto real que le toque vivir. lo 

importante aquí es vislumbrar lo que refleja a partir de las Ideas o conceptos políticos 

que utilice como bandera de cada sexenio. Para ello, basta con situar los momentos 

más significativos de la vida política a partir de 1950, cuando el país comienza una 

etapa de modernidad. 

Durante las tomas de poder ejecutivo v en el quinte año polltico de cada uno 

de ellos, desde el gobierno de Miguel Alemán (1946-19521, así como en los últimos 

argumentos de cada gobierno v en la forma en que se daban a conocer, hasta llegar 

a utilizarlos como lemas de campaña de publicidad política. (61 

Con este punto de partida podemos decir en palabras de autor que: 

•en los últimos cuai8~t8--8-fto~ d~~¡~-hi~toria mexicana, podrían reconocerse dos perrodo1: 

El,prin1er~:qu~ V~ d:~~·e.::·~-~-¡~.-~:j·'g~~ _( ... ) d~nomi~ando el •milagro me>dcano·. y se 

caracteriza por una ~~~ab.1i1~~~~ -~~¡~{¡'c":a__ Y ~n ~ot~!I~ Cfecimlento económico. E1 segundo, de 

1968; hab1fa que lla~rl~ de ;ran~i~tón ~. o;den hls16rico que raabre la pregunta sobre la 
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dur1clOn y destino del sistema polftlco e lnstituclonal deriv1do del pacto socl1I establecido 

desde 11 Revolucldn Mexiceno de 1910'. 171 

Durante el gobierno de Miguel Alemán, se tienen que reforzar los "ideales 

nacionales" ante el auge internacional del socialismo. Este es un buen pretexto para 

defender el sistema político imperante. Además, la nación se encuentra en una etapa 

de modernización capitalista, donde las grandes inversiones extranjeras tienen perfecta 

cabida. 

Con respecto a los medios de comunicación y en ellos la PROP-G, se nota un 

creciente papel e influencia de éstos sobre el grueso de las personas, por lo cual, el 

gobierno decide aprovecharlos v manejarlos desde su óptica. 

•Al aparecer y al consolldarse la nueva dlstr/bucldn de persuaslon~s (cine,. r~~!o~ televfsldri, 

prensa popular, comlc, fotonovela), el Estado, exige Ja Orñis!Ón ibs01ú'i8 ·de 18: crftlca : 
;·.·': 

polltica. IBJ 

' :::· >~ 
.· 

· . .::: · ... ''. .. ·.· 
Concretamente la prensa, en los princlpale~' dlar°ios. en. cÍr~ulac.iÓn como 

"Excélslor" v "El Universal", dejan ver que los Pres;deíl;es de México.' al ~e~os has:ia . . . . .. 

antes de los años sesenta, tienen una presericlá ~asl .informativa. Es más, los. espacios 

oficiales de estos diarios son ocupadÓs por el registro de las acciones que realizaban 

los funcionarios del gabinete. 
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Esta situación es más o menos Igual hasta los años sesenta. Se aprecia por fa 

revisión realizada en los diarios más importantes del país, que la presencia de las 

frases rectoras se empieza a hacer costumbre en los discursos. 191 

En el período de López Mataos (1958-64), se comienza a percibir un cierto 

énfasis en algunas frases que servían para resaltar los discursos. Durante la toma de 

poder de este Presidente, por ejemplo es curioso advertir que, se resalta la palabra 

Solidaridad en fa frase: "Nuestra Solidaridad nacional nos da estabilidad y firmeza". 

1101 

Aunque es cierto, la palabra Solidaridad se viene empleando en la mayoría de 

los discursos políticos de los jefes de Estado anteriores; pero con la misma 

Importancia que se le atribuye a otras palabras como justicia, democracia, etc. Es en 

este régimen de gobierno donde el concepto solidario va tomando mayor fuerza, quizá 

por su significado semántico, frente a las condiciones políticas que atravesaba el país. 

Con el siguiente período de Gobierno, la situación para ta PROP-G tiene que 

reajustar sus ideales, ya que se presenta el movimiento estudiantil del '68. Díaz Ordaz, 

encabezando el poder ejecutivo, tiene que enfrentar una situación muy delicada, ya 

que es el primer disturbio abierto y 'grande que se produce en el país desde el 

levantamiento armado de 1910. 
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El movimiento del '68 fue entonces, un suceso que traía impllcitas demasiadas 

complicaciones para el gobierno diazordista. A partir de este conflicto, podemos decir 

qua comienzan los graves problemas para el pafs, pues significó la primera ruptura 

violenta entre el gobierno y la sociedad. 

En ese momento las ideas y las acciones se comienzan a distanciar; por un lado, 

oraz Ordaz afirma abiertamente que: 

·oe las múltiples libertades que el hombre disfruta en Melxlco destaca la de e•pr8sarse· én 

los medios de dlfusldn a tra116s de la prensa, la existencia de una pre·~-.. ;;~:~i:·~o ~·dio ·,~ 
consideramos como motivo de orgullo o de teórica satlsfaccldn: 111) 

Por el otro, se llega a una represión extrema por parte del gobierno a la sociedad 

y una parcialidad informativa en los medios más importantes de comunicación; es 

decir, el gobierno se descaró en el uso del poder federal para doblegar a su favor una 

Información de tal magnitud como lo fue del 68. 

La PROP-G busca como único camino, distraer la atención del conflicto a través 

del suceso olímpico y resaltar la presencia de un gobierno fuerte y leal ante su país, 

que no permitía el alboroto de unos cuantos, atentando la seguridad nacional. Por su 

parte, los medios Informativos eran práctlcam,ente coartados de la libertad de prensa 

al hacer callar los acontecimientos reales que se suscitaban. 
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Sus declaraciones, dejaban sentir cierta acusación para los medios de 

comunicación, ante su responsabilidad de maslficadores de opinión póblica. Tres ellos 

antes del movimiento estudiantil, con motivo del dla de la Libertad de Prensa, el primer 

mandatario declaró: 

•ustedes sei\ores, tienen un vigoroslslmo in1trumento pire orient1r 18 oplntdn pllblicll, par• 

modular sus reacciones ante los acontecimientos, para decirle al gobernante le dunude 

verdad de lo que • pueblo piensa, pero entre m61 pod•oto u el Instrumento, rnta 

consciente debe ser quien lo utiliza• 112) 

Con esta declaración, el mandatario ejecutivo ya se percataba de la importancia 

de los medios de comunicación para la formación de la opinión pllblica. No obstante, 

en el '68 se quiebra cualquier posibilidad de conciliación, aunado a que Dlaz Ordaz 

siempre fue muy escéptico para mejorar su Imagen dentro de los medios de 

comunicación. El líder priísta de ese tiempo declara: "se negaba a que le mejoraramos 

su imagen que tenla de hombre duro; decía que nosotros lo queríamos vender como 

si fuera coca-cola" .(131 

La evidente falta de elementos reales e ideológicos que sustentaran el poder de 

Dlaz Ordaz, se 'reflejó en los medios de comunicación, los confronta críticamente 

•E1 manejo de la Información no autoriza el ejercicio de la manlpulacldn. En la mayor parte 

de los regímenes democráticos los medios de información masiva 11.,cuentran al swvlcio 
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de objetivoa mercentlln contrarios al inter•1 social, y en los 1i1tem1s 1utocr6tlco1, se 

limiten 1 fortalecer o a ju1tlfie1r '81 decisiones del poder pllbllco. En ambos ce101, la 

comunlC1ción sirve 1 un propósito totalitario y en1Jen1nte ... • .C14~ 

Ea el momento mas critico para la PPOP-G, ya que los argumentos son menos 

crelble1 y la propaganda de izquierda toma mayores alcances al ridiculizar y satirizar 

al gobierno con suplementos clandestinos. 

Sin embargo, esta situación se pudo regular durante los dos últimos años de ese 

período gubernamental, hasta el arrivo al poder de Luis Echeverría Alvarez, cuya 

presencia carismática, fue útil para cambiar la imagen dura y fria que se tenía del 

anterior presidente. 

Luis Echeverrla asume el poder con la intención de una reforma política que 

afianzara su gobierno: 

.. ' ' 

• (,.,¡ el propósito de I~ relo~ma poUt~~ géne!al er~ reso;ver I~ l~capÍ~ldád ~e las • 

1dm1n1strac1ones anteriores para t/~t~r:c.on_ 1~--~p~s~c~ón· P~!~ti~_'v·~-~}_;~~r ~.~~_va vida a un 

El sistema político mexicano empieza ~ ii;o~tra/:-~u~· d~bllldades como tal, y 

evidencia los rezagos económicos, sobre .todci l~s q~: ~-~isi~ri entre l~s sectores 

sociales más desprotegidos. Ante esto, se apela a u~~ ~R¿P,~ encaminada a buscar 
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la emotividad de la gente para ablandar la crisis. 

3.3 El PRI: UN SOLO GOBIERNO Y UNA PROPAGANDA 

CE MAS CON LO MISMO 

Los medios de comunicación y la propaganda gubernamental encuentran dos 

vertientes distintas; los primeros ya tienen diversidad de expresiones en medios 

escritos y electrónicos, pero sin embargo, hacer propaganda para el gobierno resulta 

cada vez más dificil por la desconfianza y poca credibilidad que se tiene del gobierno 

en turno. 

Los medios oficilistas de comunicación, como la televisión privada, y un sector 

de la prensa, entre otros, se empezaban por apoyar la forma imperante de gobierno, 

siendo que los "mass media" ya alcanzaban magnitudes considerables, no pudiendo 
. . . . . 

ocultar una realidad y parcializar la ideología y I~ cultura; s'e vlvfaÚna crl;is profunda 

de credibilidad. 

. . . . ' 

Algunas formas en la que dicha posición se refleja con mayor frecuencia, de 
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acuerdo como lo señala Berna! Sahagún, son: 

11 En las noticias de radio v televisión, que de hecho son en buena parte boletines 

oficiales en los que de manera apologética se repite lo dicho por los 

funcionarios; 

21 La Importancia que, en las cuentas de todos los medios masivos tiene la 

Inserción pagada de Informes v declaraciones oficiales, así como de reportajes 

gráficos o simplemente fotografías en que aparecen. Aunque no gratuitamente, 

los funcionarios diciendo algún discurso, inaugurando alguna obra pública o 

poniendo en marcha algún servicio; 

31 El uso creciente que en la radio v la tele~i.~lón ~~~á-hacl~nd~ el 'gobierno del 

tiempo del que puede disponer, río para fines edÚcativos o culturales, sino de 
.'._·, e 

propaganda burocráiica V política en t<lvo/cÍe las pósÍciori°lls oflcii~le~; ·.•·. 
'-:" - ' - ~'.:- ' ' .• 

..;·:,- ~~,'.:,.,'.{. <~:1 __ :~~.V>.:;;:,_~:,:··-/; ... ~~->-~·-/.~{'-':~"-<,· ... 
·, ·, .; ·.::(.· .. , - - -

\''.;.;-·,."_:, '· 1:,<.'' '.-;:_>;-~¡~·::>: 

4) La asiduidad con que se recurre á' atrás taimas: de·: prÓpaganda', de menos 

cobertura, pero de gran ·im~~c:ci: 60~:~~~{'.cere::n·l~spdhucas;'h~~enajes, 
manifestaciones "espcintá~~~~~;·d~ ~~~e;i6~\1~;~t~~;~~;e~i~{~~~ ~~ét.:¡ " ( 1 Ü 

r• :::;,·;>-~~,º'~": .;.,:,' ,-,l~-·· r· -,-:-}:",':~-: .. r_,. -.. ··;:~ <-~ -;,'.;:··.·i-~ 
;•: --

~ > :-_ . : .. " ::, ?";: 

Los años setenta. en efecto; evidenciaron· los: rri~les' añejos de un~ sistema 
-. ' ~- i-.~ .. ' 

político, ya que desde el mismo' párÍldo '. (PRll se mostraban Jas muy repetidas 
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contradicciones que el sistema político mexicano venía arrastrando desde ai'ios atr6s, 

el cual no podía ser maquillado o enmascarado ni con la mejor campalla 

propagandística dejando ver a los ideales polfticos revolucionarios en una condición 

artificial. 

•El af4in por la justicia y la equidad, arr•lgedo en el origen de le Revolución MexlCIM, 1igue 

siendo el anhelo social cuyo Incumplimiento es rnds trliglco•. 1171 

El PRI entonces, como partido político, es el responsable de la Incredulidad de 
·. ' . 

buena parte de la soc.ledad, en la legitimidad del gobierno, siendo que: 

~La desconflanza:del ciudadano frente a los líderes políticos y el poder no es reciente ni 

grat~I~~; i~~,é1ii~~:·~¡~·ig~~teS ~~-~!canas ~an defraudado slstemlitlcamente la confianza de 

sus -seguld~r·a~·~ d~bld~';-· ~O~re .airas cosas, a su Incapacidad para mantener un greda 
-· ... ·¡,-., ... - ··.· .. 

rezor:'able,.d~ ~-~r,g~:~~ncl8 .. B.ntre.su propuesta polftlca y sus acciones reale1•. (18) 

La relación e~úé>é( p,artido-goblerno, se torna difícil, ya que se evidencia aún 
'· · .•. ., . ' .'. ci• .:'o,,·~· 

-~~ 

más, que el PAi asume los.lineamientos del gobierno, inclusive, las propagandísticas. 
_ ..... i;:-::f. 

'·::·;~::~. "> ( ' 

En estos .años, '~lPRl}~;e'ritÓ, reestructurarse como partido político. Lanza 

acciones propagandístl~:~~,~~~~:-''preten,den fortalecer sus criterios políticos en la 
. ~;. ::-· ,,. ~" . '''. '., 

sociedad. La da'tensa 'propagandís,tiéa. anie' ia situación de conflicto, vislumbra 
·.. ·. • . . 4; '~ ' . . ' ' '. . - ·- ._; :"·: .. ' 

características pubilcit~rlas, p~r'ej~;,,,;¡·~ •. ~I !~;mular en la década de los setenta el 
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Slogan "EL PAi ES PRIMERO", (191 que acompaña todas las presentaciones del 

partido, es decir, orales, escritas, en documentos de papelería, etc. 

Este es el primer Indicio claro de que la PROP-G de aquel período, surgía desde 

el propio partido político, para comenzar a imbuirse sobre el grueso de los Individuos 

al emplear los medios de comunicación. Los mensajes difundidos, son empleados de 

manera que puedan orientar voluntades, alJn cuando la realidad se encuentre muy lejos 

de lo dicho. 

La nueva etapa Iniciada entonces por el PAi y el Gobierno Federal, empujaron 

a la PAOP-G a recurrir a métodos alJn más radicales de los hasta ahora conocidos, 

buscando contener la opinión plJblica en contra de los gobernantes, sobre todo de Luis 

Echeverrla y López Portillo'. 

La propaganda guberna111ental inserta programas de relaciones plJbllcas y 

contrata empresas dedlcadás· a la . publicidad y comunicación para que diseñen 

campañas propagandísticas que difundan. los. programas de gobierno. La propaganda 
:;: ,: .. :·'.·.' :< -· 

y la publicidad estrechan todavía más ·sus.recursos técnicos sobre todo, para alcanzar 

los fines persuasivos que los grupos p~lítl~os dominantes requieren con urgencia para 

legitimar su estancia en el poder, para lo qual citamos algunas de las agencias que han 

prestado este tipo de servicios: 
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•( ... J utilizan servicios de agencias especializadas, como Publicidad Motlvaclónal (que 

maneja la •cuenta• de la Secretaría del P•trlmonio N•cional), <Mnd•r• Publicid•d y Glircr. 

Patto y Asociados (la de la Secretaría do Salubridad y Ali1tencla), Noble y Asocladoa 

(INFRATURI, Ravas v Ravas !Fideicomiso Bahl• de Bande<a1, Romero Neodham IC."'INl"­

Naclonal da la Lucha Contra la Tuberculosis!. Romero V1nw Publlcldld ICONASUPOI, 

Maqueta Glbert ICONACYTI" 1201 

La mecánica de recurrir a las técnicas e instituciones publicitarias para diseñar 

estrategias propagandísticas es reciente en la política mexicana y se acentúan todavía 

más al chocar las relaciones entre Estado y Sociedad. Con respecto a la prensa 

pagada, que forma parte del circuito propagandístico, adquiere la forma del famoso 

"chayote" o "embute". donde los periodistas reciben un pago adicional por escribir a 

favor del gobierno. Y peor aún, se derrochan cantidades estratosféricas de dinero en 

los eventos realizados para pronunciar algún discurso que reafirmara la fuerza y 

confianza del pueblo. (21) 

La prensa pagada; es un· malestar que se ha venido gestando paralela al 

desarrollo de los medios de co~~nlé:;~iÓ~ que s~ e~cuentran al servicio del gobierno. 

Al tener éstos una poslcló~ du·~~sa y de'crÍsis con respecto a la administración de los 
. -· >~:··: ., ' ' ' - . -

bienes de la nación; ¿eln~~~illen'tala'práctiC:~ de ITI~nt~ner sujeta a la prensa para que 
·--o-0-

IOS periodistas no div~lguen lo que des,~ÜÍJrendíá con día. 
- ::' 

Pero este método sólo sirvió. para con.tener u~ poco la opinión pública en contra 
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del gobierno. Las contradicciones reales sobrepasaron cualquier intento 

propagandlstico para disuadir las severas crisis. 

Ahora bien, con el periodo de lópez Portillo se termina el tipo de gobierno 

cínico y escandaloso como lo fue para la mayoría, ante los graves problemas 

económicos y sociales del país. la PROP-G que se habla mostrado animosa y 

carismática, se devaluó junto con el peso en este sexenio y deja a la nación sumida 

en la peor crisis económica que haya sufrido el pals y con un porvenir incierto. 

La frase que queda para el recuerdo de este gobierno, fue aquella última donde 

dijo lópez "por pillo" (como se le nombró por la opinión pública): 

. . 

•ya est6 bien que los ~~Íses _ d6bu~s, · como ~í rlUestrO~ sean· vrctímass, ·~e, 1-~~· -·~neJos 
. " .· ,, \ . ;, ~ . ; . - - . - -, ' . ' -- -· ' - . -

exteriores .•. Ese es un orden~:_·1nJ~stO '-(co~tra_-ese ord~n estamOS-lucharid0·.:;.-'Ad8ntro y 
' ., 

afuera lucharé como un perr~por;:rni:~~·~/·;};~1'.·~·;y ;: "' • ;, ) , ,_/, 
•;";' ·.:-~!; :-; <~:-·:· •'" --~- ;; .. ~. ·.;,;.'. ·.:;;.,,,-\ ... ). :· 

la culminación del período présideridai de 
0

Lópe~ Portillo, dej~ una e_nseñanza 

muy clara para el. fu.tu ro político de'.México:'Í·~;f~~ia~fª~ .• ~'10,~:he¿hÓ~~i+~r.e.deben 
encontrar un equili~rio, esdeci;.~pa·r;'t~~~~·RbP-~,d~;b~ ~~~ ~~:~d~;m~~t~I efhe~~~ de·· 

"' .. ' \ .:-:· ;<·,.·-·:'..::' ;,,,-_ ... 

decir lo correspondient~.: e~ el rriomento justo y a Ías personas indicadas, de otro 
:· ' '. . " . .··. ... . ; : - · .... -<~. 

modo, 'el mismo tiempo le h'ará justicia a las palabras; 
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Este breve bosquejo propagandístico de los Presidentes de México, desde sus 

argumentos preferidos de gobierno, nos permite señalar que la trascendencia de las 

palabras dependen de la capacidad de traducirse en hechos. (ANEXO 11 

58 



(1) BERNAL, 

CAPITULO 111 

NOTAS BIBLIOGRAFICAS 

SAHAGUN VICTOR M. 

"ANATOMIA DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO". 

P. 138. 

121 PLANEACION PA.RTICIPATIVA: UNA REVISION HISTORICA. 

131 IDEM. 

141 IDEM. 

SERIE: ORGANlzACION SOCIAL. 

INSTITUTO NAC.IONAL DE SOLIDARIDAD. 

P. 7. 

P. 45. 

P. 45. 

El marco al que se refiere ei autor es acerca de la democracia' y la forma en que el 

·concePto- es 'ma~1Pu1ado por et grúPo-eO el·p~der politico. 

. . \ . ' 
151 Para llegar a esta deflniclon se tUVo que iorNt en·c'uenta todo 

."·:' . < - . ::: ' ·.. . _; .. : ,' . ~ ' 

el recorrido hlStor1Co _que.ha hecho fa·pfÓp~ganda·gUbernamenial, ya que como 
.. ,. .. .·.' ':' 

concepto teorlco no esta estableCldo. 

59 



161 Los medi0s lmpr~Sos reviSadOs'fUerOn •Excélslor• V ~El 

Unlve~s"a1· :~·~ tl~~P~~. C~nsld.~~ad~~ por no1otro1 como de covuntur• pofltlca como 

toma~:-~e ~-~der;.i~f~~.'!1~~ ·de gobierno, entre otros, desde 1939 • 1980. 

(7) REFORMA OEL ESTACO: CAMÍNO DE LOS HECHOS. 

INSTl'Í'UT.O NA2UJNAL DE S_OLIDARIDAO. 

P.6. 

(8) AYALA, JOSE, BLANCO,' JOSE .. (ET A-LJ. 

"MEXICD HOY". 

- ,-P. 306. 

fs1 La 1ntormac1on· se:~b~~~~· ~; p_a;i,, .d~ u·~.a ·,eV1s1on de 1 ?so 

durá~t~ ~,· ~~b¡·~~~~ d·~··r~;~·~ortiñeZ fl 952·5BJ h8sta 1976 cua~do luls echéverria 

de/a ~pod~r: · .••.• 

110) DIARIO OFICIAL 1 DE DICIEMBRE DE 1958. 

1111 En un ensayo con motivo del dfa de libertad de prensa . . . . -. ' . - . ' 

Carlos Monsivals ~eflexlona 'eiitorno 81 Concepto del embutei. el ·que coñO.cemos 

der;~~ del prlnc/~;o ~~; desarr~~;lsm.~· y lo ~e~·errTiina ~o i~ av~;~~id~:~ ni ia d.oc/IÍ~~d 
de los órganos lnfor~tl~os, Sino la opUlencia' adni.ini~tr~tl~a, ·,á.1nSt1tuéionalizacldn 

de los proc~dlini~n.t~s d~·:~~~~;~ .V aSÍ~i~l;aclÓn·v,· sobre iodo, ~/:~ec~no~;mlento 
d~ la eXlstencla del c~a.rto poder., 

60 



1121 RODRIGUEZ, CASTAf:lEDA RAFAEL. 

"PRENSA VENDIDA", 

P. 99. 

1131 JAOUEZ, ANTONIO "EN EL 88, ECHEVERRIA AISlO, DESINFORMO Y LE 

CALENTO LA CABEZA A DIAZ ORDAZ: FARIAS. 

R1vlat1 "PROCESO" No. 884, OCT·1993. 

P. 9, 

(141 RODRIGUEZ, CAST~EDA RAFAEL. 

08 CIT. 

P. 157. 

1151 FOX, ELIZABETH. 

"MEDIOS DE COMUNICACION Y POLITICA •. 

P. 99. 

(161 BERNAL, SAHAGUN VICTOR M. 

08 CIT. 

P. 139. 

1171 REYES, HEROLES JESUS. 

"LA ESTRATEGIA DISTRIBUTIVA" 

Revista NEXOS, No. 151, 

P. 57. 

1181 MEYER, LORENZO. 

61 



"MEXICO O LA CULTURA DE LA OESCONFIANZA" 

Revista NEXOS, Suplemento ·cuadernos de Nexos·. 

No. 193 ENERO 1994. 

P. XIV. 

1191 FERRER RODRIGUEZ, EULALIO. 

"DE LA LUCHA DE CLASES A LA LUCHA DE FRASES" 

P. 137. 

(201 DIRECTORIO DE AGENCIAS Y ANUNCIANTES« 

"MEDÍOS PUBLICiTARIOS MEXICANOS", 

Méx!~O, OctubÍe 1 ~g73; .. ,. 
~-·.~: .,. 3~~- ·- . .::. ·,·j_ '• 

,,,., 

{21) lópez Portillo rlo cÓOcedl8 :f',;,p:o~t~~~la··~·1Qu~a .~:·las _eXCesos. 

e·1 5 d~ f~b;~r··a ·cie 1·9a 1 :~e· CSiebrÓ· erl Heróioslllo la V Reunión_ de. la Repllbllca, un 

(221 

.~ ' :·:) 
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CAPITULO IV 

UNA NUEVA ETAPA PARA LA PROPAGANDA 

GUBERNAMENTAL 

4.1 PUBLICIDAD POLITICA PARA ENFRENTAR DE FRENTE CON DE 

LA MADRID LA CRISIS DE 1982 

El planteamiento fundamental con respecto a la PROP-G de México se ha 

desarrollado hasta el momento en dos sentidos: primero, las circunstancias políticas 

del gobierno en turno y su momento coyuntural, accionan los mecanismos 

propagandísticos que se habrán de dit~n?ir. Segund(), el rumbo de la ecoriomía de la 

:::~::,::~s::::~cean~ee:t:s1:~::g::~r~J~:i[f ~¡[~it~;;~;d~~~~~e¡l~~1::fü~t~;tE::: 
·.~'.·.;.: ;.t:/:: ,~;' ~" ",/j. ~: .. ]i·5 '.{~ :;~l;::>/t~.}~·;~:.· '.>> -'~, 

\·;· .. ··.:..;<',- .:<.· .. ;'.:.··:r:;L/'· «-'1· '·.:: •• ··-

En este trabajo, se ha -i~.~e~t~;~º',~i~b~~<1#1f,r~~f[~i;fr Í~~ ·~,r;~~;p~les 
características políticas y económicas q~eenMé~lcáse'suscitaron en cada gobierno 

; ~, '···.. -.. :;:. ~ < .-¡· -:-, . . : • ; 

presidencial, enmarcando ;C>larriente .lo's; aspectos reievantes que· propicien el 
' ' - .· ' .•• ·. '-·-.· '·'' ,• _ .. , .•. « ,. . ' 

conocimiento de los argumentos ~~e d~fierÍ~~~ ~n estll~;cÍé g~bieinó.' ... 
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Las circunstancias antE'.s m:encionadas han servido para entender el sentido del 

lenguaje del dlscur~o politl~o ··~. qÜe a ~·u vez, a través del tiempo, retoma una nueva 

forma al pri~rizar conc~e~to~ d~·nt;o· de su propio discurso, que resulta ser en el mejor 

de los casos, la n~cÍón fu;da~e~¡al de sus acciones de gobierno. 

Con. el pres;dé~t~ ~igu~I de la Madrid, esta innovación dentro del discurso 

político sé matiza, al 'grado:.de ·~~qúedr el uso de medios publicitarios para expandir v 

en torno a su lnia'gen'¿óiíío' líder poÍíÍico: dado qÚe sus conceptos re¿tores discursivos 

concordaban eón. las fra~e~ pro¡:Í~gandístiéas qúe se difundían por todos los mediós 

de comunicación masiva;~· 

proselitista con elarguíllento de e~fÍ~ntar los probieíllasdel p~ís, tal c~mo lo señalaba 

el concept~'.' De fre~te!.. Jers;~nes ~mplÍ~mente ~xtend·l~as ~n la industrl~ publicitaria, 
. . . . ~.... . - -. . - . . ' ' - . · .. ,.· -. - . 

. '· . .-. . . -. _.. - - ·- ' .. - . - ,_ .... · ·- .:,_ ~ -- . 
coinciden en que ¡¡sta _campáña política-publicitaria fue dise.ñada por u_n~·de los más 

' •'. l·~ ", . 

grandes personajes en .el género de la publléidad:nos referimos a eUiallo Ferrar. Este 

hecho es casi segur~; ~a que la práctica c~tibi~~-~ d~ e~~· m~me~to ~einostró muchos 

vínculos entre F~rrer y el ~~l!v<l ca~dldato ~ I~ ~;i~si~~~cia~ 
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Al asumir Miguel de la Madrid el poder como presidente de México en 1982, 

toma una gran responsabilidad en la historia política moderna de nuestra nación. La 

brecha política le exige el compromiso de sacar al país de la peor crisis económica que 

había vivido hasta entonces; viendo ya con desconfianza y poca credibilidad por parte 

del pueblo con respecto al partido que desde la Revolución Mexicana ha gobernado 

el país: el PRI. 

Los lineamientos ideológicos prllstas habían sufrido un desgaste excesivo 

incluso al interior del propio partido, por lo que el país tenía dos alternativas a seguir: 

sumirse aún más con su endeudamiento externo o salir adelante con medidas drásticas 

para recuperar la estabilidad económica. 

De la Madrid opta por lo segundo, v emprende una campaña de recuperación 

y saneamiento de todo un aparato burocrático que destilaba corrupción por doquier. 

Para ello, propuso como directriz de su gobierno, instrumentar la renovación moral v 
la reordenación administrativa. 

La reordenación administrativa delamadridlsta, significaba para la. sociedad, 

detener la corruptibilidad de las instituciones gubernamentales v san.ear las actitudes 

burocráticas de los servidores públicos. 

'..- ·. ·:':.-.,,-· - •, ' 

•En su sentido ·más profÜndo·y duradero,· el nuevo gobierno la coric~Ía Co',:00 la craacld.Ó 
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dé una moral ·soclal· Que sUpedite:ef 1nter6s partlcul9r • la de 11 aocleded y el 
. ··,- . . -, 

estabÍeclnllerito ... de· sl1i8"ñiáS eflCa'cás de fiscalizacidn, control y ev•lu.cldn de 111 

~dministraclón póbuc~· ¡;·, 

-·" 
Por otro lado, el gob.lerno. De la Madrid, se caracterizó por empezar a tomar 

medidas de austeridad :(:on; respecto al gasto piJbllco y en general, para toda la 

sociedad. Las acciones respondían a la urgente necesidad de estabilizar a la nación a 

partir de la economía y la reestructuración del aparato burocrático. 

En sú sentido prioritario, el gobierno delamadridista, desde su arribo al poder 

ejecutivo, evidenció qu.e la modernización sería el eje político de las acciones a seguir. 

"Est8 e-~á~~ ~58 ·~~raC~er!~~·B _-dif~rencla del pasado·por la ofensiva del gobierno; la actitud 

· deterr~·i'lna.dá y' fii~e,·det -EJ&cUti~~ ~rr:arcada en el proceso de modernización, atacaba a 

lo fnOno/~~~::~,~-~bi~~a;··~;Í;·~~~~~·~·'.··j~~:.básl~os de bienestar y la burocracia. ". (21 
, ·::. ' '-l~> :_::·..:-:_:::. 

Sínto~as. de·· la ~~rdi~a>e' ~~·ntrci1 :~el g~bi~rno frente a. los ln~inentes 
problemas econónÍíccis del p~í~·~iari; p~~·~¡e;nplo, los altos aurrientos en los precios ,,- .. :,) . . " 

modelo económico naClonál; é,om~ consecuencia de varios años de erróneas políticas 

económicas g'uber~~~~At~I~{ . ' . ' ·'- •:·· " ~ 

,- . :-· '.-:· _:_::·'- .·:. .· . ' : 

La respues;a ·~el ejec~tivo-~n turno, al ~enes para ese entonces, fue encontrar 
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la fórmula para reconciliar estos sectores dañados y detener al menos por un tiempo 

la crisis. De este modo, se pacta en 1987, un acuerdo que busque estabilizar la 

desequilibrada ola de aumentos, el Pacto de Solidaridad Económica (PSEJ, que 

posteriormente se le conoció como Pacto para la Estabilidad y el Crecimiento 

Económico (PECE), de los cuales podemos resumir sus logros de la siguiente manera: 

• ... sostener una mínima tasa positiva de crecimiento, con perspectiv•• de ampl51rse, .., 

un período agudo y prolongado de recesión mundlal: un control ejemplar de la Inflación; le 

drástica contracción de los salarios ( ... ) pero fundamentaknente su mayor m6rito ha sido 

la paulatina readecuaclón de la estructura de pod•, sin crisis polftica•. (3) 

Esta: acción' gub_ernamental fue eficaz ya que pudo contener la inestabllldad 

política del· país v ,dio el tiempo suficiente para pensar la estrategia a seguir, 
. .·: ·.·-·, : ' 

postergando el estancamiento de la crisis del grupo en el poder. 

El pacto se suponía, terir~ que involucrar a todos los sectores sociales, para que 

"Unidos ensoli~a;;da'~;, ~~~ortará el peso de la crisis. La primera concenación sobre 

el PSE entre .los.'s~6tdr~~ involucrados, estaba planeada para seis meses; al término 
·,. ·· ... · .. 

de ese perlod,oy an~e-¡a·s:~ircunstancias todavía adversas, se suscribió una v otra vez, 

hasta dejarl~ ~~mo·:~lfeg~domás trascendental del régimen delamadrista a la siguiente 

administración, que serla la_ de Carlos Salinas de Gonari. 

. ··' .· .. ,·· 

En la historia -~éxe~~I del gobierno mexicano, este hecho es relevante, ya que 
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se da continuidad de un régimen a otro; a un proyecto de programa de gobierno V que, 

además se retoma como fundamental para la administración sucesora. Esto es 

explicable en parte, ya que durante el período de Miguel De la madrid, fue 

precisamente Carlos Salinas de Gortarl quien diseñó toda la política económica del 

régimen, estando al frente de la Secretaría de Programación y Presupuesto. 

Cabe puntualizar, en torno al PSE, que en sus Inicios represent6 una esperanza 

que serla pasajera para el pueblo mexicano. Serla después, en el transcurso del 

régimen, c.uando_se d.eió,,dever con recelo v desconfianza, y pasar a ser uno de los 

principios más sÓlidcls; para la legitimlzación del sistema político. 

En sus diferentes ~t~pa~;: e; padto I~ 'podemos resumir así: 

,, : - .. ·.'..'_)·· 
''.•• ' 

·Lcis p8Cl0s-ta·~·ta· e'1 ·~SE,·C~~Q~81. PECE· pero fundamentalmente el de 1982, han tenido 
·;···-·· 

un éxito lnd1SC~tlbl8"6Íl)UnclÓn.·d9 Sentar las bases para Implementar un Estado renovado, 
~,~ . ' ¡ ". '~ .-

modern~ V p~r ~·UpuéSió'm'UY caPi'r81ista. :sus logros no son sólo t6cnlcos: reducción del 
·- .. -~_ ,"".t: .~··· <':'; 

gastO pÍíbllcO/ Sánea-mien'to ·d~ ·raS finanzas y recuperación de la tasa de expfotacfdn; /01 

·más lmport~~teS~Só~ 'ias p·o1fi;~-o~;'Oe ~stos llltlmos·además de la paz social, el control de 

la."estrucÍÚra g·~b1~';no-PBr.tldO: v··r~~~per8~ión de Ja legitimidad f ..• ~·. (4) 

El PACTO es entonce·s, 'al menos para nuestro campo de estudio, el medio que 

legítima la translció~ d~ .'Jna torm~ . de gobierno por demás añeja, obsoleta y 

disfunclonal, su.rgle~·do' cO~ ,él: a una era en la que la modernidad supedita los 
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parémetros políticos a seguir. Lo consideramos asl, en un sentido amplío, ya que lo 

importante aquí es señalarlo como la acción que marca las transformaciones políticas 

innovando al mismo tiempo una nueva forma de difundirlo al pueblo mexicano. 

En la historia de todos los gobiernos mexicanos posrevolucionarios, nunca se 

habla presentado en esa amplitud, el fenómeno de continuidad, casi todos los 

gobiernos Iniciaban su ,administración con objetivos de gobierno que muchas veces 

eran distintos al del régimen anterior. Con Miguel de la Madrid y para ser precisos, con 

el PESE (Pacto de Estabilidad para el Crecimiento Económico), se emprende esta 

estrategia política que debe de continuar para sostener la credibilidad del gobierno que 

empezaba. 

El pactlcismo, como estrategl~, ·polític~,· .tráspasó fronteras y. sobre todo, 
····,,:,···1:.';1 ,,,-;.; 

representó un ejemplo a seguir para lo·s·~árses en ;víás ·de desarrollo como México "El 
~:,~~ ;• ' . ', ... ; ' : . ;, 

plan de estabilización mexicana ha sicÍó'elqu~ n;ás éxito v por mas tiempo tia tenido 
:.·".,, ,, ' 

en relación a otros países de .América Latina; (51 
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4.2 PAZ, RENOVACION MORAL Y SOCIEDAD IGUALITARIA 

MENSAJES DE PUBLICIDAD POLITICA 

Las vertientes políticas de Miguel de la Madrid se plantearon en los anteriores 

tdrmlnos, dando a la PROP·G argumentos para recuperar la credibilidad debilitada. En 

la primera etapa de este gobierno, se recurre a enfatizar las acciones gubernamentales 

por medio del mensaje que apoyaban tal línea, difundida por los diferentes medios de 

comunicación. 

El empeño creativo para la elaboración de una campaña propagandística, 

requiere de agencias especializadas en comunicación y publicidad para el diseño de 

nuevos v mejores mensajes. Podemos decir que se trata de una manera novedosa de 

dar a conocer las expectativas políticas. 

Desde su campaña política, como candidato presidencial, Miguel de la Madrid 

fue asesorado, en el aspecto public_itario, para próyect~r'u11a i~ag'ende seriedad v 

honestidad como presidente, además del á~i~aci~· en e'¡ pronunciamiento de sus 

discursos políticos asr como en· 1a 'elaboración de-·_sus· cóncept§s, rectores, que 
; '--:-_:, ,_, ·,'" ,',· -:. ' _;','' ·. ·. . 

conocidos va no sólo en el campo pubiicltarioi sino ta111blén en. el ámbito ·polrtico, son 

los llamados slongans. 
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Debemos añadir en este capítulo que hasta este momento se han señalado 

dentro de la PROP-G, las formas propagandísticas que han servido para proyectar una 

Idea política, por medio de conceptos rectores que condensan, de un modo 

memorable, los principios básicos de los gobiernos federales. 

Durante el período de Miguel de la Madrid podemos empezar a advertir ciertos 

elementos publicitarios dentro del mensaje de su discurso político y se comienza 

también a tener mayor atención a los conceptos rectores, hasta convertirlos en 

slogans de campaña, _además del manejo de la imagen que se le da al Presidente, 

desde su apariencia física hasta el manejo de su discurso político. 

Con úna proyec61~n de seriedad y responsabilidad, atributos favorables 
J .:. 

culdadosannente ·~1~~ld~~:·~tom~n·d·~ ~n cuenta las anteriores referencias de Echeverria ,_·, 

y López PortÍllo,' Jl.:11.guei ·~e'.1~ ~M~drld emprende una campaña propagandística que 

denota una poiítica est~bl~. flimé; seria y comprometida con el pueblo mexicano, 

respaldada en párte po/ei ~¿¡,~ petrolero del país. 

'' ·.:_e¡( 
Los medios de, comÚnicación, especialmente la televisión y la radio, se 

. ·'<'". 

encargaron de hacer mashi~ :!'~J~' la campaña de Miguel de la Madrid con los slogaris 

políticos:" Por una: sociedad '·lgualltaria","Pa2 social" y "Renovación moral", 

destacando este llltimo: 
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Estas frases, resumían las ideas centrales de la política delamadridlsta, se trata 

de convencer de que el gobierno en turno pretendía distribuir mejor la riqueza de la 

nación, de mantener la envidiable pez social que se vivle en México, comparada con 

la ola de violencia que se atravesaba a nivel mundial; y finalmente, hacer extensivo 

que el gobierno, directamente emanado del PRI, estaba saneando su aparato 

burocrático y buscaba la renovación moral, especialmente de los servidores públicos. 

"Consciente de que debía restaurar la credibilidad de las instituciones, el 

presidente de la Madrid se propuso la renovación moral como uno de los aspectos 

fundamentales de su programa de gobierrio ( ... )" 161 

Para la propaganda de estas tres nociones, se desplegó una campaña 

exhaustiva que diera a conocer tales hechos, esta campaña vislumbró el uso de 

aspectos publicitarios que la enmarcaron en un escenario con más colorido y realce.· 
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4.3 MEDIOS PARA EL CAMBIO Y EL CAMBIO PARA LA NUEVA 

PROPAGANDA GUBERNAMENTAL 

La encomienda propagandística no resultaba difícll, tomando en cuenta las 

circunstancias da cambio que se vivía en el para, ea decir, en tanto el gobierno federal 

demostrara que efectivamente seguía acorde con las Ideas manejadas en su campaña 

política, era cuestión de saber emplear los mensajes idóneos en los medios de 

comunicación más convenientes. 

En este sentido, hubo cierta reconciliación con los medios masivos de 

comunicación, ya que por ese entonces se mantenían relaciones casi coercitivas sobre 

los medios; así por ejemplo, el 20 de julio de 1983, el Secretario de Gobernación, 

Manuel Bartlett, anunció "el propósito del gobierno federal de informar más y mejor, 

comunicar con mayor profundidad y difundir sistemáticamente los actos que realiza, 

( .. ) se pondrían en práctica nuevas estrategias de información estatal.• (71 

De este modo se tenía ya, la idea de concertación con los diferentes medios de 

comunicación además de considerarlos como instrumentos de verdadero poder de 

manipulación ideológica. La forma de utilizar estos medios es reconocer su fuerza y 

aliarse a ella "el mejor uso de los medios de comunicación requiere de una conciencia 

de su poder de información y de su poder de distorsión. Con el objeto de entender 
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caba/me~te los fenómeno~ políticos, hemos de considerar a la comunicación como 

fenómeno po/ítié() y ~xaminar las modalidades de funcionamiento" .181 

~n /a pre.n'sa, /a PROP-G de Miguel de la Madrid consistió en recuperar las 
•. c:d 

primer~s p/a~~~· de. las acciones cotidianas encabezados por él, ya sea por la llamada 

"publlci~~d p~lít/~a~, que en /os medios escritos consiste en que el gobierno paga las 
... 

notas informativas como si fuera publicidad de cualquier otro anuncio o bien, con 

pagos extras. para los reporteros que escribían artículos a favor del gobierno. 

Para. la rádio y la televisión se diseñaron spots que resaltaban los tres 

prlnclpa/esaspéc.tos políticos del proyecto de Migue/ de la Madrid. La paz social, fue 

el más utilizado ya'.que la situación permitía hacer al cien por ciento Increíble la 

armonía y es~abl;i·~~~'de,i/~·~~ción. Ante los severos enfrentamientos y guerrillas 
' {, ·~· ,. }•' 

Internas que padecía Cé~tr~~riiér1~~·;16s:s:~ots i~levlslvos recurrieron a la emotividad, 
•.' 

:: 

con Imágenes que hacían a/usl,ó.n' a /a'paz.con el simbolismo mundial de la paloma. 

:¡> .:-<,>¡"/ .. ··. '.~~;. :-'::~ -:;~.,- .. '.--;(:.·_-

Sin duda alguna; ~st~s: m;~s~j~~Úu!r:n diseñados bajo alguna batuta 

publicitaria, ya que la aJ~~u~cl~~ :de:1afíJ~~~,/.ios medios para darlos a conocer 

mostraron aspectos. d~. p;bciucclón i:'Ostos~Fv.'~on aplicaciones de las técnicas 
• ~ •, · , r· - • ;.. •• e ·. , , . ., • ' ' • . . . . , • 

publicitarias que en ~~itmon,i~ilto ;~t~b~.ri e'r( ~~J~ .. 

Para abordar el concepto :~ :;ar~no~ac~n. moral, y dentro de ella, la 
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slmpllflcaclón administrativa, los mensajes de publicidad política consistían en Informar 

de las nuevas formas en que se debían de realizar los pagos de los diversos servicios. 

Esta campaña, al Igual que la anterior, tuvo los espacios más costosos de la televisión 

privada y estatal, pues se transmitían en horas "AAA • (tripe A). 

Por otra parte, se produjeron gran variedad de artículos propagandísticos o 

promocionales en expresiones totalmente publicitarias, tales como accesorios·. de 

oficina como calendarios, cuadernos, agendas, posters, folletos; hasta artículos para 

la casa. 

Toda la linea propagandlstica del gobierno d;~l~in~dri,d'.~~.a;·~spe%al~~~te en el• 

aspecto de la reordenación administrativa, que_ bás.fc~ITll)nte consls~ía IJn _lnfor,rnar a 

la gente de los nuevos trámites con diferentes lnsián'c1á's guberna,:Oe~tal~s': se hizo . 

reprodÜcl~nJó .fl~;~erite •. ios •. 
.. ".···";· .. ..-, .. 

extensiva a los gobiernos, estatales y mun.Jéipalés; 

parámetros señalados. '.t; .iii;..<; . 

Un hecho notable, al menos como ~uevá fo~~~ de C:omunicilción d~ la PROP-G, 
-,. ;;.; ~< "' ' >' ·, 

fueron los anuncios espectaé:uiares; que has~a .la fecha so.?;~~1.liz~dos_.ae creciente 

forma, principalmente por el Partido Oficial, aúiiacJo'a íás plnta~'JJ b~rd~s. Estos 

anuncios que competían con la· publi~idáic¿mer~\~l)F~sÍ~;~la~~'.n·~i~i~;~h~ d~:un 
mensaje sencillo y claro, que fuera capaz de ser Íeldo en escas?s ~r.es' ségw1dos, con 

la peculiaridad de que ahora en cualquier pane de ia República; los diseños V mensajes 
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eran los mismos. 191 

Cada uno de los productos antes señalados, fueron aplicados en diferentes 

formas para cada sector social. Su distribución evidenciaba la búsqueda para Informar 

a la sociedad de los cambios por los que atravesaba el país y la propuesta del régimen 

por solucionarlos. Los folletos por ejemplo, eran diseñados con mensajes sencillos y 

directos, accesibles para la población. En cambio, hubo también posters con diseños 

elaborados y de producción reducida y costosa, que no salieron de las oficinas del 

propio gobierno. 

-. ' ·' : 

En este sentido, el poder ejecutivo experimentaba por prlmeravez'~n Ía hlstori~ 
-'<-·. ·-~: _, >;<'.;::~- :~·;,:.: _~~~-i\~· .i· 

posrevoluclonarla del país, .. losb~lleficlos;cll?propag~r una idea' polrtlcacon. un ~arco 

publlcltarlo, exager~ndo 1~sa~4º·~~¿~0~\';ifa~~e;~~'.J¡e;~~:.s~:b's1'b~11d~d~e;~ueesto 
ocurriera respbnd~ J;1g.;l~a1ii;~~;e•~ ·~~~'sii¿~¿ló~::I~~ cohir~;dlc.;lb~~~d~ s-~~olí~lca. 

con'ª realidad 1n0xiCanai ~~;~~,~~ h~b~r~~ ;~dG;;id'6~ci~~á-s.~~-~~e no ~xistran; hasta· 

ese mom~~to;. ta6t<iif s}'.~~a{~s;,cie1 ~~\~r~~J~r ;~¡··~·~µ~~¡~~ i~~61~:~_a~i~;,1J:~~·¡ ~pa;áio· 
propagandÍstico;pubiÍcliario níoníado: · ' ;: '; · .,.;. 

;.'·_ - ·-, _,. ':. \·. ->:>· ; ~::.~··:\ >::: >~:: :;·- ·'.·_··~,/-.. " 

Ya· tierT1o~ .h.ec¿ r~~ren~ia. a Ja im:oftan'cla Í¡ iua~c~nd~~él~~d~Í P~cto '.de 

Estabilidad Econó~l~a d~s~~ ~1:ip~cto ebonóinicd ha~t~ sLl i~p~6;c) i~~~ló~l~o p~ra 
mantener u~ ap~ratode goble~no y ~ u~ ~rupo'~~~I ~~d~r.·E~_;Pi~cis:~ente ~sta, la ' 

parte esencial de la. política de Miguel de la Madrl~, ya ~ue: df~ ;á paut~ ~~r~ que 
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nuestro país se cómenzara a dar un cambio positivo, tomando en cuenta el bache 

económico recién vivido. 

El compr~ml¿o consistía en dejar proyectos que permitieran la transformación 
' . ' . 

de la política venl~e';á y coartar la posibilidad del derrumbe del PRI en el poder, desde 

las ldeas,hasta las acciones concretas: "urgente resultaba incorporar al país a los 

lineamientos de la libertad, la innovación y el progreso, con otras palabras configurar 

un provecto 'de sociedad neoliberal". (10) 

Los conceptos de una conformación política tenían que consolidarse en el 

gobierno ~enldero, e~to es; con el Neoliberalismo Social v la Modernidad, mismos que 

fueron prep_a,rado~,;~r Mig~el de la Madrid con fuertes reajustes políticos. 

"la gestión· gubernam8ntal ·de MIQ'u.el d8 la. Madrid fue decisiva, promovl6ndose en ese 

período un acelerado ajuste a·~~Í~·1:i;~~;~'.i~:~e~-l~~Órporaclón de empresas paraestatales y 

descentrallzaclófl·polftico·Bd m1r11Súa.ti·~r;}. ~~~~~;p.aÍ'iado por, una 
. ' . .-... '::··.i,· ,. 

políticas aslstenc1a1es ~ converl1d·i~!a'"h~;-~· .. e~1;~íit1~a ··sOC1a1. • 'n 1) 

º-·;_<~} ¡.(~ ·: .. '~~" .:'.:·-,·:.-
' _.<: ~).' 

reorganización de las 

El momento cov~ntú~al d~, las prÓ~iin~~ é1écciones federales dejaban para 

Miguel De la Madrid, la ~Íeé:éiÓn;Ci1í"~n~s~uries~Í:tie?~ '~u; id~al~s v que conociera su 
~>-· ,;<·;.'"'•• .. . .. · ,1 . 1 

política de man~ra que la pJdí~ra cÓ~Íinuar. El c~ndidato, pese a la opinión pública, 

resultó el Lle; Carlos Salinad d~ G,~ri¡;i, qui~n :~~l>í~ diseñado toda la línea económica 

del gobierno en turno ... 
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Al culminar el período de gobierno de Miguel De la Madrid, la sociedad en 

conjunto, se mostraba inquieta, ya que las medidas de austeridad con el Pacto, podían 

estallar en cualquier momento con el aumento de precios. La Opinión Pllbllca 

consideraba este momento de transición el más adecuado para un verdadero cambio 

en la estructura del poder político, esto es, la llegada de otro panldo polltlco a la silla 

presidencial. 

Las elecciones de 1988 fueron las más controvertidas y polémicas ante el 

dudoso triunfo del PRI y más por la presencia de Cuauhtémoc Cárdenas quien 

despuntó como el candidato triunfante para sectores considerables de la nación. 

Dejei:nos hast.a aquí, el planteamiento de los principios conceptos políticos del 

gobierno de Miguel de .Íá Madrid y su Imponencia que fueron el escalón que permitió 

que la PROP:G, 

0

gr~:clas a I~: publicldad;\omara nuevos bríos en su empeño por 

conquistar ;a deterl~~a~; cr~dlbili~~·d de los' mexicanos en el sistema político vigente. 
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CAPITULO V 

5.1 EL CANDIDATO 

DE LA MODERNIDAD 

El momento de transición que vivió la política mexicana en 1988 con la 

ince"idumbre ante el nuevo preslde~te.de laRepúblli:a, se vuelve relevante, ya que 
; -~· . ' ,~. 

la capacidad para mantener la legltifr¡id_ad'del.partido en el poder se encuentra en una 

y políticos. 

- ·';.> ,, :·; •. -~·~ 

Cuando se da a conocer,'á 1¡( Opinión Pública ~ue '.d~¡,:;o iesJltado :de: la~ 

elecciones, Carlos Salinai.'d~ G:;;~;~i··~~~~·.~~l;pr¿xi;~•'1/iii~ld~~·~~~ d/;~ ~epúbllca;. se 
_:' : ~·,.'':-:.<'·:·:':-~-,~~-v.-~!}/'.-~~-~::\ .. ,.._ :.--.7\>' .'{;,-.;·, __ , ,_ .. :·;;.·,::-1 ;<. ::;;;;~ '(,:: ;~·- .~: ·. ! .... --~ •• 

desata con ello, uria amplia inconformidad/ya. que.'aparentemente 'no: representaba 
... , .. i '. \':•.L <._ , ,.;:, .:>(/ ·. , .... 

ninguna esperanza para el.cambio:·Podemos señalar aquf;que el nombre de SALINAS 

era inaceptable para la gran ~f y~rr~::i~l~~.~~~j~g·;·¿ ~~: <~:'.]-, ' ,·t~ .'' 
·:.> " - ~-~;;.,· :·,:,:_-· 

En ese momento, .los pmblem~s fÜncÍamentahis para Salin~s serfan: primero, 

realizar medidas reales que comiencenéi demostrárel verdadéro cambio propuesto por 
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su partido; y segundo, recuperar la credibilidad perdida tanto del partido político que 

lo sostiene, así como d~ su propia Imagen a través de toda un labor propagandística 
. ,.·: 

que Incidiese en tal'pu'rifo,. mediante los medios masivos de comunicación. 

En ~~alqulera de los dos aspectos antes marcados, el sallnismo tendría que ser 

prudente y conciliar las Ideas políticas con las acciones, diseñar su política social, qua 
: . . \ ' : ~~' : . '.:' 

fuera capa'z, de ,mantener el Pacto y buscar otra medida política que rebasara los 

alcance; trazados por el anterior gobierno; de otra forma, su gobierno se vendría 

abajo. 

Para la primer cuestión, Salinas empezó a tomar medidas de tipo "populista", 
' « 

arrestando a Joaquín Hernálldez Galicia ~LA QUINA• como muestra de que el gobierno 

a su cargo' no Iba a •. pennitir ~ás líder~s corrn~tos; 'que' Tá,sblen fue una cuestión de 

revanchismo polÍticÓ a;rasirado desde elg~bl~ino ji~sácioi (11 
,·1:· ,_, ~---:~:·:_:. _., ,· .• · 

-', ·;~- ;;_·;: 1 (/,: ;¡' ~~~,, 

Sin emb~rgo; I~ ~~t~hé·i~~-~k'~1~~,uJ~{~~~f()l~r~;_sÍg~l;icaba para los medios 

de comunicación, un c~mbio ?~~t; aríte)a ~~-rr~~~iJ~ v·a/~ás que ,evidente en las 

instituciones gubernám~ntales« prln'cipalmente; .;:;,; - ·. -<: / . · 
- ' · .. ' -.- .. ,-,. ,··: •, ''·'t'· 

.'.\:·, ::"·: ::-< ·:·r': ... · .. ·-; .. 
. "' 

Otra expresión de la nueva Reforma de(EStado, ;;;;~;lstiÓ én el encarcelamiento 
-.· . ·· .. <>·;.·. . -··. . . . - . 

de los evasor~s ,fiscal~s)inciep~ndien~e~ent~ d~I ;pue~t~ políti~~. gr¿p~musl~al o 

sindicato al que pertenecieran. 
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·1 ... 1 en la administración salinlsta 1 ... 1 se han llevado a cabo acciones que anuncian una 

ofensiva de cambi~s profundos que Implican, afectan o simplemente involucran a ampllo1 

sect~res socl~les de :1a población". (2) 

Se c~nÍl~~~a :también la Reforma Electoral, misma que aseguró, buscaba 

garantl~ar · eleccl~nes '· 1ímpias y transparentes para apoyar el proceso de 

democratlzacló~ ·~el "país. Con la creación del IFE (Instituto Federal Electoral) el :· .. ' ' 

gobierno pr~tende establecer parámetros legales suficientes que garanticen la legalidad 

de la.s elecciones t0derales y las que de ellas se derivan. 

"la, pr·~-pu~StB·-.. oflclal que se aprobó depositó en el Instituto Federal Electoral (IFEJ Ja 

autoridad electo~al y la .responsabllldad d1t organizar los comicios. la carta de presentación 

< dei -n~-~~o~'.~~~-~~i~~~-; .. -~·,·a ·-~"~ eStructura capaz de alcanzar I~ autonomta mediante la 

espec1'á.i'iz~~i-ó~·>d·~· s~s·t~n~Íón~S~'v -,~ 1niParc1~11dad mediante 1a protes1onanzac1ón v 101 
r · • ·- 1 · · ,,• -. - .·, ~· ' 

contra~·~,ri~~ :"{3(::{: .. ~ ·.+~-;: :-- . 

'::~ .··; . 

La . creac'ión ~ciek1í=E e~;:ti~st~ il~ fe~ha una de las acciones que mayor 
·;··_. · .. ···· ):"_ o':.}fr:·· '>:. :··~: .. ' :-- .. ;;··. 

seguimiento hii'recibido corTlo parte de.fas reformas emprendidas por Salinas. Esto, 

de manera formal es 1~
1

6f~~c)~F~~-¡~~-;rumentos legales que regulen las elecciones y 

se promué~en en éfÍfer~nt~s ~·~~~~t~~. desde'ª necesidad de participación de toda la 
'· .·-.-· ..... •,, .. ,_., -· ' 

ciudadanía en .. los co~icf()~; hasta la utilización de la tecnología para hacer más 

eficientes los prócedimlentos. 
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5.2 EL LIBERALISMO SOCIAL COMO IDEOLOGIA DE LA 

PUBLICIDAD POLITICA 

Planteamos de manera gemlrlca, las medidas que se ejecutaron de entrada y 

que resultaban preponderantes ante la urgencia de comenzar a encauzar 

favorablemente la actitud popular hacia el gobierno salinista, en torno el cual 

prevalecía un clima de Incertidumbre y desconfianza en el sector social. 

En esa etapa d~_I _régl_men, se crea un proyecto que vendría a ser nodal: La 

Reforma del EstacÍci; y que c-on el tiempo se ha prescrito como la base Ideológica del 

sallnlsmo. En térmk1os ampli~~ la delin-imos de la siguiente manera: 

• ... podemos señalar una Serle de acciones que en distintos niveles v de formas diferentes 
' ':·'.'•·' : ·.. . 

f.ormaíi parte de la reforma del Estado: aprehensión de los lideres petroleros, destitucldn 

del ftder ~glsterlal, ( ... )aceleramiento de empresas paraestatales, saneamiento financiero, 

crecf!'111e~t.o 'Bconómico sostenido, reforma electoral, firma del TLC, reformas 11 e.ampo, 

acuerdo n~cl~nal para la modernización educativa, nueva relación con les lgle1la1 ... • (4) 

Se podría _decir· que_ la .Reforma del Estado, conlleva una serie de acciones 

políticas con e_I fin 'de 
1
transfÓrmar la forma de actuar y pensar de la sociedad 

mexicana. El salinismo·plantea desde _1988 la necesidad de generar el cambio, entrar 

a la modernidad, r~cup:rar. i'a-; l~gitimldad. del poder. y la entrada al mercado 
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internacional con el TLC. entre otras acciones. 

Este cambio del que hablamos, sustentado en tas reformas emprendidas por et 

gobierno de Carlos Salinas de Gortari, efectivamente marcaron un momento 

significativo en la historia contemporánea de nuestro país, para dar un paso en la 

democracia o tropezarse aún más en ella. Quizá el momento coyuntural por el cual 

atravesaba el pals obligó a Salinas a tomar medidas severas que apuntaran hacia ta 

posible solución de los problemas que la crisis económica habla dejado. 

Et plantearse un cambio de esta naturaleza, debió seguir un lógico proceso para 

que permaneciera vigente de manera más o menos razonable. Podernos decir que así 

se presentó el proyecto de Salinas, .en .su base fundamental se. plantea así: 

'<;: 

• ... el cambio conce~iuai ~d;g¡;~;~:·.n··~1 r~~lrnen ¡ ... ) pasó por.las siguientes etepes: 
,. '" ·-· '·'·; ... ' 

ldeologra: liberalismo 5¿~¡~1-~'1s1,.· ¿ .,'. ··.· .. ''· > ';.,, 

El Liberalismo Social se prese~;Lo~~:t~·'bi~iiiSe~ló~lcá dél saiinismo, ta 

corriente del pensamiento con la cuál ~e~_~a ~ i~~nf1tic~r·~u :f~r~a ~~ ii~~;er~o. Este 

hecho queda asentado el 4 de marzo ~:~i~s~.~~ ~¡~;iJ~rs~~1J~~~1·p~f;ido, .donde el 

presidente Salinas le prescribió al PRI ;t~;;~;ralis~Ó s~'c:i~/c~~o'Ídeologra'. 
' •• ~ ··•· •. ", i :,. • .... • , ··.·, ( ·'' : • ' ·. • ..• 

.. . : . .. ... : ·. ' . ~·· 

•oespu~s de ~s de veint~ .ª~º~: !JO .. ~l ·"~a~lo~·alism~··.:,.e~·~.tu~lo.iiail~~ v p~:~a estar-a to~.º-·· 
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con la modernización, se dejó atrAs una ldeologra que se Identifica con et populi1mo 

echeverrlst~; · cOn el desarrollo ci>mpartfdo de lópez Portillo o la rector'9 del Mtado de 

Miguel de la Madrid" (6) 

Ahora trata de Incorporarse a la modernidad con todos los riesgos v cambios 
." .. -.. : ~ ·- :'. ~.: ' , : . '. 

que esto implica.·, El discurso sallnista se sustenta con profundas reformas en las 

relaciones ·~e .. lo.sdistintos 'sectores de la sociedad v primordialmente del Estado. 

. . 
· Cón la' sociedad en su conjunto: "el nacionalismo es la defensa del interés 

nacional¡~~~o::hoy~e r~qulere en México y en el mundo en que vivimos: es abierto 

y activo frente ~¡ ~~terior ;'para proteger mejor lo propio" 17) 

_-.- .. , ___ _ 

Las.bases lde~lóglcas
0

del salÍnlsrno, serán Implícitamente los elementos de los 

cuales se sosie.ndrá tod~ ~I aparato propagandístico que se despliega a lo largo de 

este período de gobierno. 

··. ,"-. . · .. 

De.la polltlca·salinlsta.-podemos seguir enumerando las acciones por las cuales 

comlen~<rn l~;c'a~'bl~s que .sufrió nuestro país desde la presidencia de Carlos Salinas 

de Gortarl: Sin embargo, con los anteriores planteamientos de dicha política, creemos 
,_ ·· •. 't 

que es suficiente· para cOinp.render que· el salinismo, Junto con sus reformas, 

evidentemente clie;on'1~ ~auta;pa~~ ~ot\v~/1~cieaélón de una campaña de gran 

alcance para dif~ndlr el ~royect~ de su g~blerno. 

87 



5.3 UNA IMAGEN PARA SALINAS 

Desde su arribo al poder como presidente, Salinas ha demostrado que las 

transformaciones que se iba a dar en el país se han convertido en realidad. Con él, 

como ya señalamos, oficialmente se entra a la era de la modernidad con su trilogía 

•aue hable México". (8) 

Todas estas argumentaciones, que se encierran en frases como: Reforma dei • 

Estado, Solidaridad, Liberalismo Soéial, entre otrósi han servido de encabezados de 

los diarios, de lemas· de campañas',propagandísticci:i)ublicli~;¡as; ~';;·1as tra¿es 

preferidas de los discursos~ esto es/ ~iri}er~d() ii: hiios~o:*~~c;6;~;s}¿~rá difundir la .· 

Ideología política en cuestión. 
' .. i .• : ~ ·_,;.:,·.-· . •, ,:'' ;· !: --,,,:;-,;; \ -.~ "-,~ 

:·,, .-J:" ,-·· ,,, :··,' 
,".;' ;:!: . • ' · . .\" • • !). . ; ~-.'' '~.o··, 

C.bo "'''" o~ ol relÓ•.moo • fu ,.,;;,L,• ,;,,,J¡, :..¡~"~' m~ ''""' 
todos los recursos de dlfusi~~'.d~lo~·;9J~ ~~·~¡;~~ ~:~¿ g;;~i~r~~~~f~'~i/~'c~~CÍ~er sus 

ideas o acciones. Dentro d~ 'est~: ca;i;po'}' que es vast~ y v~rf~do, l~s ¡.;,ecJios ~aslvos ·. 

de comunicación (radio, te1éJi~IÓrí, p~~n~a', ~s~~~:~cul~res, etc.); d~~pJntaro~ 'bcimo 
-. ;~· 

los más importantes, iie!o sin olvidar las C:uestiolles más simpies de comunicación, 

como la interpersonai. · 

En el caso de la propaganda salinistá, la única diferencia comparada con los 
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anteriores períodos de gobierno, es el uso exhaustivo de las formas propagandlsticas 

dentro de los ·mismos medios como las notas pagadas, además de insenar los 

rnensafes gubernamentales corno cualquier otro anuncio que ocupe la contraportada 

para ·vender pantalones. 

En este estudio, consideraremos a la publicidad gubernamental, como toda 

aquella propaganda emitida por órganos de gobierno que hacen uso de recursos 

merarnel]te publicitarios y con esto dar pauta a la creación de nuevos mecanismos 

para difundir las nociones políticas de los grupos de poder de la "burocracia política". 

La publicidad. guberrí~inental que ahora se practica con el régimen de Salinas, 

Involucra una ampliaclónde los recursos humanos, técnicos, materiales y creativos, 

para la realización d~cflseñ~~de campañas propagandísticas profesionales a la usanza 

nortea~eri~an~. 

. . . ' 

En este sentido,' el obj~;i~o de Salinas de llegar a ser presidente de la República 

y esencialrnente,;·l~gra/~~J:orá'r s~ Imagen de negativa a aceptable (al principio de su 
.,.·,.':··';,·' 

mandato) fue posiblein~íiíe, el reto 'más fuerte y que se logró en buena parte, gracias 

al uso de recurs~s p~bliclt~;lo~ 1ris~rt~dos en toda su propaganda. . ; -.·, .~ . ·' 

Es prob~bl~ que la l~flu~~cia extranjera y la idea de modernidad que tenía o 

tiene Salinas, tia.van sld()'1os •. fac;~r~s.~ara que éste considerara importante el hecho 
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de cuidar la imagen ante los medios de comunicación como líder polltico: de allí para 

explicar la lnter,ve.nc'.ó~ de_ grandes personalidades del medio publicitario para dirigir 

campañas de marketing político. 191 

Marketing pÓlltlco; concepto utilizado en el ambito publicitario; define las 

actividades, ~e .publicistas en el ámbito político, se refiere a las estrategias 

publicitarias a 1:~: due .se recurre para promocionar a un candidato político desde 
.:.. ' 

crearle un~ persc)~aiidad,_hasta dirigir toda su campaña polltica. 

En este cas6_. P,~~ll~id-~d·~~llti~ay marketing polltico los entenderemos de igual 

forma, ya que sé retiér~~- al 'uso de ~eéi.irsós publicitarios (estructuras de mensajes, 

gubernamental: 

•'i. 

modos . v me<J16~, ~~ t<í1iJ~16;;!: ' ' 
".:: :·· :. : ':~·;_- ;-~~ ;---:): ~ -:·: , 

~.•·, -- < .. <:-·; .. ·' 
<°•'\ . "».'c..· .. : 

·,.-;.,, ~~-'e ~,. -- ,·,:-\Jí: __ , 
La publicidad ·~olitlc~-. sili~Ísia:~.cl~~de>su ··campaña proseliti~ta abrió ·.las.· 

-: , ,._ ·-<?/~~~,.:.', .. __ :~ _- >~- ~.,:::::_f > ;::''.·'.~: :-.~~::~-~ . __ r:·:{;\\c_:· . ,;: .__ ' . . ' . ·- .. 
expectativas para da_r a ,-conocer la.· lmage,n· del candidato '.desde .fa· comunicación 

Interpersonal hast~: rlusCl:e~h;a~~ti~'a.JJ'f~;;ri~Ji~i~Z~J~tni~~bi~~.: .- .• 
: ./· _, ¡ :<_:·.,_: ___. '-;~:;, :::~:. <;/:. ~ ::-~ --~;_:;;~'. .. :," .:r.;:-:·_.:<· -

,''··-~;:'·,,, -;, ':',"~,;-~ ·::~·_.,::j) ,~ ~ '7,.}~_~_. __ ,,;···· 

Desde las
0

giias de irallajÓ qúé'se reali~aba~ ~~·la; ~~in'u~id~d~~ ~ás recónditas · 

v alejadas de ;ª c;~m~fciF".sa!i~,ª~.reb~~ri~~~.Jª_s·~~~'.at~;~!Jf~·~~:~;i~r~~d~: 111l?ar.a. 

hablar con la gente. En üria de ellas/se quedó a pásar la noche en üná cÓmuÍlÍdad, 

sólo que nunca se advirtió q~~ n~;~~tuvri en ias condi~ióne~ c'dtidi~n~~. ;~ l~poriante 
.- ·.. .·'· .·, ..... ·.-· - . " ''· ¡:·· - . -· ' ..... 
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a nivel propagandístico era mostrarlo como una persona que vivía plenamente los 

problemas del país. 

La tarea "publicitaria" del gobierno, la podemos señalar en. tres rubros 

principales: 

al Cambiar la Imagen de un ca~didato apacrentemente· no deseádo por la mayoría 
• ·' 1 • • •• ' ' • 

social, por una Imagen d~ ~ú~é~ti~Vlrder polítl~o/ 
.. , .. :;_>> 
~~ ... }.·.~:;_ 

:~-·-- ~;.'-O 

b) Mejorar y !lmplÍ.;/iasi~rá~ ~ór!íJnícativas e~tre el gobierno V la sociedad para 
• ·. ' '-,.· -:~ ... .... ' - •. , -, i ,.. "'. • • ; - . • -

c) Llevar a cabo cam~a~~s ~o~,:elemeritos ~ublicitarlos que ayuden a difundir 
' ·: ~- ·,:: _:·.. <·.;;~ . :.· .. ·-

mejor una Idea. polítl~a; · 

--- .. :,::,._¡_>,>:·-_'.:·~- ¡"-.\ ··'.· ._ ,:. ' - -: ' ·. .- : 
En el prime~-p~nt(); que'se refi~re a la imagen de Carlos Salinas de Gortarl, se 

_:.::y 
percibe la presencla'de'asesores publicitarios para sugerir desde el color de corbata, 

;;":.-:: ... - ·.,: .. ' . . ' . ___ ._.. ' ·- ·. . , 

la expresión qÚe denote mayor fue~z~ discursiva y el niovlmiento de las mánri~. hasta 
' - ·--····- _., . -, - : - ·,. . -

recomenda~ione~~ Pára ello; se- c~·~uaÍar~~ ~erviclos' es'peciaÜz~d~s de. agencias de . .. . ' . ,. ,· - . . ' . 

publicidad para dlrl~ir tod~~ los áspectos .propagandísti~~~ y de imagen; según 

Informaciones periodísticas. 
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Por. ejemplo, Carlos Alazrakl, • uria de las personalidades más destacadas del 
: : .·. ·.' . 

ámbito publicitario en Mé.~lco, ~om~nta· en .una entrevista para la revista, Proceso lo 

siguiente: ' ~ ':: 

,-·: 
·.,:;:!'."'" 

todo un. equipo_ de ~.reatiVOs ~y· de agencias, coordinadas por su asesor publiclQrlo, Isaac 

La presencia ·ci~o1:s; pe;sonalidades dedicadas a labores publicitarias y de 

asesoría de lmage'rl; es decir,' del llamado marketing político, está marcadÓ desde el 

gobierno de Mi~u~i'de la~a~ri~.:Sin embargo, durante la régimen de Salinas, este 

hecho se hizo ~á; évideniei'va que ,se emplean todo tipo de recursos publicitarios v 

de forma exhaustiva. , 
~:_· :-~:·.~_·, : >:·" '·- i 

La elaboración/ciiseRÓ~ d~slgh~dfó~ ele ;~n~I~~ para clistrÍbulr tod'o eÍ material 

de publicidad política, con;~ ¿~r:~1~1,'·1g1Y!td~.etc, ~~c'i~ai;za~~~iior~~·~ent~; con la 

misma frase·. p~líiicafde; :~ci~·i~;·~o 'Jn ::ur~o,· ~;r/'.~J~ 1~2 gobiernos municipales 

improvisen aigun: lde~queno ~erres~~~~~~~~ ií~~~··~1~;~,teada por el gobierno federal. 

Eri gobier~os'~nt~ri~res:,'y~~e u~ilizab~¿si~ ;ipo de propaganda polltlca, pero 
,'·· -···' ><"'• --'.-" .'. '·"·.: ' • <" _,· ,., «i• .,. : '. 

no se dej~ba vér ia·n. cl~rani~nt~ una compa~i~a~ió~ en todos los niveles de gobierno 

(Municipal, Estatal ,v Federa11•conrespticto a·'1a política que llevaba a cabo el 

mandatario en turno: 
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Estos productos se han distribuido por toda la República Mexicana, 

adecuándolos a los diferentes tipos de públicos que existen. Los trípticos de 

información para los turistas contienen mensaies elaborados con diseños 

vanguardistas v con material de alta calidad, mientras que los folletos para las 

personas de bajos recursos económicos son más sencillos. 

En el caso de los folletos, hubo algunos que sólo eran producidos para las 

oficinas gubernamentales, asl como carteles elaborados con material muy costoso, 
> :·" .-

pero que en las mismas circunstancias no se dieron a conocer para todá la población; . ~ - . - --· . . .. 

Resaltamos este hecho, ya· qué coFesia llccióri; se. enti~nde que la dlfer~nda de los 
'," 

públicos es un factor conslderabie.: én 'la (propagamia salinist~~ a;gument~ qúe 

representa un primer acerciimieiit~,ª l~s estrat~g~?;/'p~u~i!cltarias.. . ' .. ~ 
·,(: ;!: .'>•<'· 

Por último, en los,m~dl~~ lmpr:e~os.c~~~\évlstasJ·P·~¡¡ócli~iís tarl,bién ·se 

insertaron mensajes propagándístld~~~~u~~·~lmilares··.a •.1o{~~ürici1osi·de····perfumes y 

jabones; con textos per;uasÍ~os; i~i~~~~J\.'i¡a~~r~~~·;~fb;~~;~~ ;;,~:~ eÍ mensaje, · ·. 

aparecíendo en revistas detipopolítico ~·ha~t:~e :·m~~~eriimi~'nto; co;~en la revista 

"ERES" 111 ). Además, claro :~:1~; ·~~ :¡~ ~Íir1~~ci~g t~;~~~nte ·d~ I·~~ tr~di~i;n~les 
formas Informativas que s~ t~nr;ñ' d~~~é'~Rb~··~~r~~. ·,· 

. . - • '_ ~:~-;!-·-~o" - '--o:·;·-.--· 

La publicidad gubernamental /con Salinas, ~ignificó üri ¿lro t~t~I ·· a las 

tradicionales e~tructuias;;bpagandísticasde.los J~biernos pre~~dentes, .ya que marcó 
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las formas de los mensa¡es desde un parámetro publicitario, v este cambio alteró 

también el gasto públlco designado par las cuestiones de propaganda "los gastos de 

publicldad llegaron a sumar casi una tercera parte de los gastos de campaña" 1121. 

Esto permite darse una idea de lo que representan las organizaciones para fines 

publlcltarlos-propagandlstlcos, durante el periodo de gobierno. 

Destacar las cantidades estratosféricas de dinero que se invierten en las 

campañas de publicidad, tanto electorales como de gobierno, el caso de México. 

Permite señalar por un lado; que el gobierno requiere de nuevas v mejores maneras de 

propagar sus Ideas y acéiones. Por el otro, que México, pase a sus grandes diferencias 

de cultura poll'.ic~;·; pretende aplicar métodos publicitarios de paises desarrollados 

donde las lrnágenes';. slogans v el carisma importa más que cualquier programa de 

gobierno: 

PrÜeba de ello, fue el primer debate político en México, el 12 de mayo de 1991, 

entre los. tres prinéipales candidatos a la presidencia de México de 1994, entre 
........ -· 

Cuauhtémoc Cáiderias/,Diego.Fernández v Ernesto Zedilla !por orden alfabético); 

hecho que si blen'r~pre·~~n;Ó un avance para tener un espacio nuevo en los medios 

de comunicació,rJ, t~~~lén dejó 'ver las deficiencias que se tiene en ese terreno al 

presentarlo totalmente manipulado por la televisión mexicana. 

94 



Esta situación resulta discutible en nuestro país, tomando en cuenta que la 

realidad social está rebasando a pasos acelerados cualquier campaña publicítarla 

gubernamental, por muy bien planteada que se encuentre: "las campañas políticas son 

territorios propicios a la imagen y los gestos, más que a las Ideas rectoras y a los 

compromisos de largo alcance•. (131 
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CAPITULO VI 

UNA PUBLICIDAD SOLIDARIA 

6. 1 SOLIDARIDAD PARA TODOS LOS MEXICANOS 

Oéspués de 1988, el término Soli~aridad es ~onecido por l~mayor. párte de la . . . 

sociedad mexicana: Elsólo hecho de pr~nunclar I~ p~l~bra, ~os remitía al programa 

de gobierno que más lmp~rtari~la y dltu~'1ón~e le había d~do has~~ e~to'nces. 

El Programa Nácio~al d.e Soiici.arid~d (PRONAS()l.} sú~g~ e12.diidicle~bre de 

1988 como ·~ci~s~:~~~~ci~·d¿,u~a'~;~rl~i;¡~/~fa1~~~·'eri6~~;~'Jc~li t{: ~cifrtic~s que 
.- .-· · -_ -· , \.;[ ~ \· ·: .. _·::¡:'.::·. :?-.:-.: ·_:·~:::; :;; ~':'. r ::-:: -~~t-:~:;\::.:}r~.:T:.~: ,:_. ·:x~ -~,f~·:.~_ .- .. ~ .... : .. :)~ 1 ~ ·> :.· "_; ~: ~ . __ . _ 

comienzan con el régimen .de· Miguel de la Madrid y. las cuales se asumen ahora, con 
3 

:._:___~~-~-'---:~'·'"'-~:"?.::~. 'C:~.<-~~~::.:·.""'-.') ,:;f.:;t--'~,-~ ,-~-, ·,•, ~-~ .-

el gobierno de Cad~s Salinas de Gortari a nivel de Programa de.Golilérno. ·. 
- :-/:' '( ·' .... ,, ' '.- ,. ·. :): .. ·:: , __ -,_, '· , .. " 

,.,_, 

·solidaridad inicia com~ ~X~rogr~¿ de ~t~ncló~ d~di~t• ~ ,.~ "ª~~.1da~••vd•mandas más 

urgentes de s~ctore~--~e- l~-:~~obi~ci~~- ;~~·s.i~·¿~ci¿ri·· ~·~-po~·;~~~··~·~tr~~. E~:.·~I tran~~urso de sus 
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primeros años, Solidaridad BvoluciOna como propuesta para avanzar en una mavor justicia social 

v reforma de la polítfca social misma•. (1) 

Pero lejos de entender a este programa como un proyecto con grandes 

pretensiones políticas y económicas; al menos en teoría, Solidaridad buscaba ser 

entendida para todos los mexicanos como una nueva forma de trabajar, para resolver 

de forma conjunta los rezagos sociales y principalmente económicos, con la mefor 

disposición de apoyar a los sectores más desprotegidos. 

El funcionamiento de PRONASOL, en cuanto a su filosofía, sería el siguiente: 

' , · .. _ 

11 Respeto a la :11ci1ánta.d, a·las iniciativas y a las formas de organiza~lón de los 

Individuos y las ciomÚnldades. · ··. 
' . ' . .-, . ~ . . ' . . '. ,: .. 

. ',-',. 
: ·' .. ",,:·';'.:' ..,-: 

PartÍclpaciÓn pl~n~, étectÍva y oiganizada 'de. las comu~idades en 21 todas las 

acciones deÍ prógrarn~·.· '; . .i>:~. ' 

31 

'.· ·.·; 
; .·~, _:;::;>,'./. ~· ;:' \;°:'·~ /. 

CorresponsablÚcÍad entre i~ ~J~1eJ~ci ~rd;nlzada y el movimiento con el Estado 
: :::· -;'.· :>:t. ,..,~: 

para atrontar 1as tárllas.'cié ia 'i>oirtica· soi:iáL ·,. 

41 Honestidad y·tr~ns~arencla eri el ma~~jo de los recursos. (21 
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De acuerdo a la propuesta del PRONASOL, las acciones solidarias entre Estado­

sociedad, dan ,la. pauta para que este Programa tuviese la posibilidad de aliviar la 

pobreza, de llevar ~ervicios públicos a las colonias más recónditas, v lo fundamental, 

de crear en I~ clud.adanía una nueva conciencia de pa"icipación en las decisiones 
.. "'. 

gubernamentale.s~· _,."Solidaridad se traduce en una propuesta de participación 

democrática para combatir la pobreza, a partir de la suma de esfuerzos, la 

correspons~bÍild~~ V la ~agestión social". 131 

De torrnaresl.Írnld~. los programas básicos que Integran el Programa Nacional 

de Solidaridad son: 
'.-,,,_. .. " - ·. . 

. - '; : ~ _. - .. ,· ~.. . -

a) PROGRAMAS DE BENEFl~IO FAMILIAR. 

Su ob)~ti~o es 'ampli~/ia-Btenclón 'médica en la población carente del servicio. 

Busca cont;illulr a ~lévar: éÍ ~~iácÍb':ci~ ~~lud d~ la población rural marginada, 
·:~·~ t -'.:',: - ·' ·,~· .~:•;_ .>'·. 

brindándole aienciónintegraly éuldado a '1a salud individual, famillar v colectiva. Los 
>' ::,:::· - . ·.;_.: .. 

programas qÚe·· 10· integran' sori:>e~cuela dlg,na, Becas .de Solidaridad, Maestros 

Jubilados v Apoyo a Servicio Social. , ' · 

bl PROGRAMA DE ALCANTAR1tl'AD0, PAVIMENTACION v eLECTRIFICACION. 

Consiste en proporcionar· lo~ s~r\i,lclos públicos básicos como luz, agua v 

pavimentación; a las c¿lonlas más desprÓtegldas. Para esto, se reallza un convenio 
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tripartita donde partlclp.an las. tres instancias de gobierno para destinar los recursos 

económicos que junto con el trabajo; y en ocasiones con una mínima aportación 

económica, los habitantes de la comunidad pueden realizar las gestiones. Los 

programas que la Integran son: Agua potable y alcantarillado, electrificación, 

urbanlzaclón,espaclos deportivos, vivienda, regularización de la tenencia del uso del 

suelo. 

cJ EL. PROGRAMA NACIONAL DE SOLIDARIDAD EN LA INFRAESTRUCTURA 

cARRETEFi.k}i:le iAM1Nos RURALES. 

-' !- :;'.~:>-;·:-: -, 

• Pa~tlcl~a ~n la' consúu:¡;~bión·, rehabilitación y mantenimiento• de carreteras y 

caminos ~urale~, i~te~rari~~ 181. ~pr~visionamiento de bienes y servicios para las 
'<·:·-·,.,,,,;·, 

comunidades de 111en.ores ;1ngres.os;. P~rá ;su 1111pulso se apoyó la participación de 

particulares, gob-lemos e,s't~tales y inJnicip~l~s. que de manera equitativa se distribuye 

el gasto económico . 

. •. ' :'..---- ·_,' '. 

dJ PROGRAMAS.ESPECIALES DENTRO DE SOLIDARIDAD. 

Destacan á~~r· los ~rogramas. de' Corr~'os y Telégrafos, Programa Paisano, 

Solidaridad· Pe~it~nclarla, Prog'.talllá de' Jornaleros, Mujeres en Solidaridad, Fomento 

al Patrimonio Cult~ral, entr~ ~tros; Las ac.ciones más evidentes de estos programas, 
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fueron los compromisos paciados en dlterentes ·e~presas, como Teléfonos de México 
. ·. -_ .. ·<'. : .. : ·:' , ~~: "·:· '- " . 

y Servicio Postal Mexicano (SEPOMEX) para eficientar la comunicación de las zonas 

rural~s con el res;() de la ;oci~cÍ~/¡4,. 

La i~éa cen.tral d~ P,Ro~f s(j~'es que, junto con sus distintas acciones, ha sido 

el medio más propicio; ál m~nos ciuran'té'ios primeros años de salinismo, para distribuir 
'.(,. '.'._ ,., '\.::· .. 

mejor la riqÚeza Y' destinar: más 'r~ciÍrsó~ económicos a quienes verdaderamente lo 
, .·. .· ·-' . -·',_. '• ·' .• 

necesitaban, La' rnecá~i·c~'d~· ~peraéÍÓ~fue la de concertar compromisos entre los 
. •' ' .: .' ; '·" ·.·_., . __ ,-, 

miembros de la comunidad, el.gobie'rno Municipal y Estatal para llevar a cabo una 

acción. 

" · .. · ·.·. -

_ _. ' - . '. .. -·. ~:: - ; _. . '. ' •. . 
La forma de organización de las comunidades se hizo a través. de los Comités· 

de Solidaridad que cumple dos objetivos:·.· 

,. 

·~enerar .. 'una ;~pre~'e~-t~~¡¿~·- d;r~~:~~: ~e·-,~ ~O~~~id~~ _·y, po/-~an~o,. la -~ormaclón d8 un 
, :- -- -~ :- •• • • . ~ ·; ¡ ::> • 

Interlocutor reConó'cida> )<Obteñer :~~~~s-,,el c'Oncurs~ v:e1 ·compfoniiso 'directo de- las 
.:::.;... .., 

CamUnldéÍdes 8n ra~~OnCert8c1ó·r¡-de-vo1~~tadeS.~ is,-;:\~· 
~ ;· . 

.. -:\·.;~. :::·;_:.::: 

Los tér~irÍ~s ~¡~¿;¡~~~ ~ dé ~~lid~~¡~~~, ~~~~ ~~;d~~ue.stra ~~ur, ~lantean • Úrí~ 
estructura bien definida ~n sus'procedlmieni({if:Fue•uri pr(;'~~cto d;·~~bl~rno qu~ en 

·.'.:.,· ·=/!_'·{.';···.;-':.•:.c,-.,;.,,-~'·!J.·.'··,:··~;\·::·,,._.-;-;_._.:_'''. ,_,:.::· .• ·; .. ,'.",.',· .. ·. ' . ,. 

realidad, cimentó laitbases pará. [e'solver fas rÍe~esÍdádes de iá población me~icana; 
•, ' ( :.·. ·. _, .· .. - . • . -. ¡ ; ~; 1~·' : ' . ~· _,,. -; ., .. ' , ... ' . 

para princlpaimenie, alivlar::·é1 atraso ecorÍómico,scicial que se presentaba en los 
.. .' ·~-- :,:' >:.:- ::·-',_:. .. :''. 

sectores más desprovi~tc:is de .estos recursos. 
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Cada uno de los programas de Solidaridad, tuvo una forma de ejecución, con 

procedimlent6~ cl~ros y con tiempos bien definidos para cumplirlos con hechos. Como . .. " - ·, 

medid.a p~r~ evaíuar. los resultados de cada acción solidaria, se creó el "Consejo 
. . - - ' 

Político. Nacional". que vendría a ser •un foro donde se concienen los grandes acuerdos 

nacl~náles;. ciÚ~: f~vorezcan el diseño de las políticas públicas, que las hagan más 

noble.s y gar.aritlcen su· cumplimiento". (6) 

Con toda esta. estructura del proyecto solidario, bien podemos decir que son 

fundamentos:p~·ÍpablesylÓgicos que permitirían a nuestro país, en el supuesto caso 
.,. ·'-··.··''·e·" ··.· _-;--

de cumplirse cabalmente; salir del rezago en el que se encontraba. Significó una vía 
,,;';'.: - -~.-\~ - -~-, . 

En eso~ térmln.os, El Piograrn'a Nacional dé Solidaridad es considerado desde 
. . . . .. .- :: ,:.; . -_,,,- ~"., .. _'. '. ' 

cualquier óptica, comó. ull proy~cto ambicl~~o que .Iba a requerir sobre todo, además 

del trabajo, dinero y hi,~~ade~, ~~ c~inb16 i~dl~al p~r parte del gobierno. Solidaridad 

fue al mismo ti~~po, I~ e~~era.nz;de darle vida a Ía democracia agonizante en nuestro 

país. 
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6.2 PARA SER MAS SOLIDARIOS 

Para la difusión del Programa del gobierno sallnlsta SOLIDARIDAD, se diseñó 

una campaña de publicidad política, llevada a efecto por diferentes empresas 

publicitarias que participaron separadamente, dependiendo del programa que se 

tratara. 

En el capítulo anterior, puntualizamos que en los últimos años., concretamente 

en el régimen de Salinas, se comienzan a contratar con más .frei:üen~ia los servicios · 

de publicistas, con el fin de optimizar la imagen de líderes ·polftl~os o lnstltuélories de 

gobierno, así como del manejo de las éampañas propagandístiia{~;n;S~lid~rld:d 
este hecho toma mayores alcances, al cÓntratarse a· la agerÍcia··~.~Oscar L:e~I y 

Asociados• 171 como encargada de dirigir todos los aspecto~ de.la PIJbll~Ída'd¡>;;irtica < 

para dicho programa. 

Advertimos que las agencias de publicidad que.se han e~cargado .. d.e diseñar; 
':', .. ,: - J,', ,·, 

ejecutar y distribuir los mensajes de publicidad políti~a; tienen la peculiaridad de 

encontrarse entre las más competentes. dél p~ís en' el á'~bi.10 publicitari6, dejándose 

ver ahora en el ámbito polítlc6 d~·forrn~ abÍ~~t~;> 
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de los principales programas de gobierno, ofrece posibilidades mas amplias para dar 

a conocer sus propuestas de maneras distintas v con mensajes variados. Al igual que 

ocurre con la publicidad comercial, cuando un productor distribuye su promoción de 

sus dlsÍintas marcas entre varias agencias. 

Las agencias de publicidad, por tanto, tiene la facultad como en cualquier otro 

producto' que enira al mercado de consumo, de planear la forma en que cada mensaje 
: ,".· _,.· 

se debe Insertar· en los medios masivos de comunicación. 

E~ ~ste 'sen~;do; sólo aclararemos que las campañas de publicidad polltica han 

venido haciendo'~~i/cie' Íos medios de comunicación, de manera similar que los de tipo 

comerci~L que :'prol'Tlúéven "X". producto. Esto significa que de acuerdo a una 

selección d; llledl~s,se busc~~ lo~ horarl~s Idóneos para su transmisión, incluso sin 
:.·;·;.::.·:· 

utilizar los llamados·"tiempos estatales· que por ley deben cederse a los mensajes del 

gobierno. •,·_·.: ~- i:.>:· 
; -_ . _' ., ' ,_-:: ~-··· -'.:--

Los - espacios., e~;~·;~,.;~' : fúncionai1 ·como catalizadores ideológicos que 

contemplan tem~s : de. CJi~e~~a'< lndolé. La Inserción de nuevos mensajes 
. --~ . ;:_ .-

propagandlsticos,en e1 caso cié so1Í-darÍdaci, se presenta de las dos formas: se difunde 
' ' . • . -· 1 . . • . - -

dentro de espacios estatales ~bordado como. te~a y se matiza también como un 

anuncio comercial. 
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La publicidad política a la que ahora nos referirnos es una forma propagandística 

gubernamental que se añade a las formas anteriores y tiene por tanto, características 

que la clasifican en otros renglones. 

6.3 ESTRATEGIA PUBLICITARIA 

DE SOLIDARIDAD 

Recordemos que d~ acuerdo ~I Ínod~lo élásico, la ~Jb;icldad se r~.fier~'a la venta 

de productos, artículos mat~riales y tangibles; mientr~s ~tie I~ f".~~paganda se orÍenia 

hacia la "venta", por deci~lo así, delina ldea,
1 
de ~~a se;ie dé coñceptcis ldeológlccis 

que persuadan a alguien para ca~biar~u actit~d: :: 

- -o-: ... - '.·'.·.~·, :,.L 
\~,:.~:-. ,y 

Al parecer esta diferencia' de totijetlvos :·e~tre ambas' \/ertientes' de la 
--,;.~;' .. :':. '." 

comunicación persuasiva, dificulta estabiéC:eúíúntos de enlacé eri'tre dos disciplinas; .· 
.. ,·· .. ·· ,,,,, ':·.•.' ·, ,·.' . ,. : .. . ' 

sin embargo, y tomando en cuenta los aspe~tós ccÍmparátivos (¡Ue se h~,~ analizado· 

a lo largo de los anteriores capítulos, pretendemos señalar'éiarácierístÍcas análogas o 
: .. - ... ~· , ... ; "·;,· ,. . ·'-. . . : ' . 

bien, conceptos paralelos que permitan el an~Ú~isd~ la ~ariipañ~ de Solidaridad ~dmó 
un fenómeno publicitario. 
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En el campo publicitario, se han desarrollado gran número de descripciones y 

conceptos que analizan a la campaña como estrategia; sin embargo para establecer 

los criterios comparativos de la campaña propagandística Solidaridad con una 

publicitaria, nos concentraremos sólo con los parámetros involucrados en ambas. 

El primer punto de encuentro es el llamado nombre de marca y slogan, que 

junto con la imagen visual forman el LOGOTIPO. El nombre de marca se reflere·a la 

palabra por la cual conoceremos al producto, el slogan, "resume el tema de la 

publicidad de una compañía para comunicar un mensaje en unas ·cuantas palabras 

fáciles de recordar" (8J. La Imagen visual deberá ser capaz de ~orr~sp~:nd~r al n~mbre 
. . 

y renombre para formar un equilibrio entre los tres elementoii .. 
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Para la campaña de Solidaridad el logotipo fue el siguiente: 

SOLIDARIDAD 

UNIDOS PARA PROGRESAR 

Un logotipo es la base de toda campaña publicitaria, al rededor de. él se 

realizarán todos los mensajes v será la parte que estará presente en todo momento, 

El logotipo debe ser fuerte, agresivo y capaz de abarcar cualquier tipo de m'itnsaje, 

radiofónico, televisivo o impreso. 

El logotipo de Solidaridad cumple con las peticiones teóricas, ya que la palabra 

se refiere a una actitud de compañerismo v labor conjunta entre el gobierno sallnlsta 

v la población mexicana. El slogan "UNIDOS PARA PROGRESAR" determina la Idea 

del nombre, al señalar que la solidaridad equivale al trabajo conjunto para tener un 

mejor nivel de vida, un empuje para salir adelante de las dificultades económicas y 

sociales. 

La parte visual (un lazo con tres nudos) representa la unión éntr.el¡;.iad~ de Í6cios 

los mexicanos para unirse al :pi~grama de Solidaridad, forniándo los c~lores de 1~ 

bandera nacional, -mismos. p~r ci~rto;, del Partido ~evoíu~l~~~~ib l~~~itJ~io~~I ÍPRIJ. 
'e,-· 

La siguiente etapa· de I~ campaña publi~itaria, conocida c¿m~ ~BREAFING" 
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consiste en la descripción detallada del producto con respecto al mercado v del 

producto _mismo; as( como el perfil del consumidor, es decir, toda la información 

anterior V actual del me_rcado necesaria para el diseño de la campaña. 

En Solidaridad, d~ forma análoga, este rubro se puede Interpretar de diversas formas. 

Primero, p_ara armar todo el diseño da la campaña, a pa"ir de la crisis de credibilidad 

por la que.atravesaba el gobierno, se tenla que tomar en cuenta las necesidades de 

los se~inento~:d·e la. población nacional a los que de manera prioritaria, se dirigía la 

campaRa; e~i~ndido~ coinÓ "públicos meta". 

Para la rl!cÜp~~~i:IÓn de la_ credibilidad v confianza de la sociedad para el actual 
_., . ·, ,."•. ·-. -

régimen d~ gobl~rri~;:~s¡~ ~lti~& q~~ mostrar con acciones reales el cambio que se 

pretendra.t<lnia~iló ª~ ~~:rí;Nteeí ~ens~je tenla que ser difundido para todos los 
,· •. '. .... '_,.,, :g\·t // '. ~:;~~:-~;.: .. -

mexicanos; aunque; reiteráníos;'siri perder ·de vista el público básico • 
.. : .. ~_;_:-:·_· ~-:·,_,~;::·_,~~~_·.;:·. __ 1:;· __ ·'. :.--:_ 

;;,-'._-

--- .. - ·' .. , .. _';\·.:::_··'_,_1·;::./'.," _____ : -; . -. . -
Cuando hablamos_ de ,~públicos" nos referimos a todos aquellos individuos a las 

cuales se van a dfriglr.IÓs me,;-~aj~~;-~is~o;>que la publicidad llamarla consumidores 
. -· ,_; .. , .. : .. ·:~"··~·/.~::··· .. , .. ,_, .. _ .·- -, "···- _•(·.' ,. ·. -:~ . - - --

º mercado· de consumó~;-Tcimií~ci()""'~n:'éUe~ta: e( tipo. cie · ,;;ensajes que: realiza la 
\?: .. -<\::. ~¡::-:~ /~;·:;· :~>.:: __ --F\>~:~~:-\/:; ::::-~;):_~./: ·;),·:~ -·:/_;-~.,:/!~-~ :::·~-i_ ,·<·.::'.: .. -._--;·:,_-. \ -: 

campaña de Solidaridad, distinguimos en' es'te análisis cüátro iipos de públicos: 
. , ... 

a)Todas aqu~lias p~;s~nas qu)dir~~taménte iba~ ~ reci:irlosrec~rs~: d~I programa 

nacional de 'solidaridad. 
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b)Todos los profeslonlstas con expectativas de desarrollo, (jóvenes clase media). 

. -
ellos micro y mediano empresarios que requerían de apoyo financiero para crecer 

como -Industriales; : 

d)V finálmente, lá población mexicana restante como los ancianos y los niños. 

Esta división de públicos se dedujo a partir de las características que presentan 

los diferentes mensajes solidarios, así como también de los tipos de Programas del 

PRONASOL, ya que responden a segmentos bien claros de la población mexicana. (9) 

Para conocer esto no se requería estrictamente de una investigación acuciosa, 

pues del pasado reciente y los acontecimientos de 1988 dejaban en claro que no podía 

lanzarse una campaña propagandística endeble en sus mensajes; se requería de utilizar 

un recurso Idóneo: la emotividad. 

Esta. técnica publicitaria de persuasión emotiva, consiste en: "utilizar dos 

recursos fundamentales, por una parte, la excitación de una necesidad no 

necesarlam_ente racional; por la otra, la dotación al producto de un conjunto de 

símbolos qu~ ~upue~-t~rficen~e permiten satisfacer esa necesidad". (101 

La excitación en la campaña de Solidaridad se aboca a despertar un entusiasmo 
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"dormido", de mostrar una nueva actitud, tanto del gobierno como de la sociedad. La 

emotividad solidarla se justificó porque era el primer programa de gobierno capaz de 

resolver problemas rezagados, al menos en su parte teórica. 

La emotividad se utilizó para el Programa Solidario, resaltando el valor social v 
la labor conjunt? tiene el sentir mexicano ante una situación de crisis. En este caso, 

los factores principales a considerar fueron la poca credibilidad que prevalecía en la 

mavor parte de 1~: población •. v el momento crítico para la economía. 

De form~ ~n:ál~ga, la campaña publicitaria de Solidaridad, en su fase del análisis 

del consurrlidor la ·~eñáiamos,desde el momento que se plantea el propio Programa, 

ya que st; ·ére~éi~~ ;J~~~'preci~amente como una medida necesaria para aliviar la 

Este análisis, ·realmente. se obtiene de estudios realizados por el Instituto 
:n'' /, .. 

Nacional de Sol:daddadique·r.t·ál~una de sus muchas facetas, se dedica a preparar 

documentos condensad~s quereflejan'eri momentos coyunturales, las prioridades v 
...... ,. ..... "" _:·:¡, 

preocupaciones de Ía sociedad; .y, en esté caso; de Indicar los sectores sociales que 
.. - · --·-:_:¿,:· :~o--,"'-o'¡·;fJ: • >::--~ ~. -~-,.-;,~--

•Interesen convencer acerca 'de esté programa y bajo qué argumentos. 1111 
.- ... r·:. 

De esta información qu~ ~~s'.bá~ica' para. el diseño de campañas políticas, se 

desprenden 16s ~i,~cepto~ rec~Óres y ·~lr~~¡a~ente. se Informa a la agencia de 
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publicidad de todos los planes, facetas, periodos y todo detalle que acerque los 

mensajes a la realidad. 

En toda la parte de la campaña que concierne al BREAFING, es necesario contar 

con mayor información del producto y sobre sus posibilidades frente al mercado y sus 

consumidores. Con Solidaridad, por lo menos en el plan real de acción, dicha 

Información debió ser facilitada a la agencia contratada, ya que de otra forma no se 

explica la perfecta sincronla de las acciones con los mensajes y su presentación de 

forma continua. 

6.4 CREATIVIDAD DEL MENSAJE SOLIDARIO 

El aspecto creativo de toda la campaña publicitaria, incluye la designación de 

los elementos tipográficos e Imágenes que deberá portar los mensajes, como los 

dibujos, textos, slogans, colores, . fotografías; todo esto. depende del concepto 

publicitario que es "la Idea expresada cci~ claridad en la cuai se c~m!Ílnan palabras e 
. '.:'. . - '.'; 

Imágenes. Palabras que ayudan a desÍ:riblr cÚÍ'Ú es la Idea básica e rrT1ág~nes que dicen. 

presentaremos una claslficáclón prelimin~r delos ~lsm~s; partlendÓ de. su ubicación 
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en los medios de comunicación: 

:· : . ! ... :.'· :.' 

a) ESCRITOS.· Folletos,: trípticos, carteles, espectaculares, pinta de bardas, 

anu~cios ~~ ~erÍóÍllkos y revistas. 

·, 

b) ELECTRONICOs: ~~dio V t~levlsión. 
·' ' .. '.°- ·'·;··C· :~-: :)·'.'·:':''.:·.::. ; 

Dentrode_ia prln;·~rac~te~orra, aunque estén diferenciados los públicos, todos 

los mens~jes pr~s~ntánl~ ~lsma llnea de modernidad, ya sea en sus colores, formas 

o contenidos. · 

Cuando h~blamos.de _"Modernidad" en los diseños, nos referimos al empleo de 

colores y formas vanguardistas dentro de la publicidad comercial en el momento que 

se reallce la campaña publlcltarla.' Pára los folletos por ejemplo, se utiliza el diseño 

llamado el cubismo, confor~1as geomét;lcas de colores mates. 

En los ~ensajeff e~cir1i6~, el~is~ño es de tipo modernista, incluye colores con 
,···'i ' - ·-~ 1 ~ ~ ~' ' ,,;'<;:; ·: :: .-, 

fuerza pero al mlsmó\tiempo 'cóns~ivadores -con tipografía de estilos modernos 

(Presiden! Duch) c~n una'e~tí,~é~~ia~¿~~l~da:ro.:nplendo el clásico formato cuadrado • 
. ,,-,. ~-··:· :;,_:;' . 

·-:{:-: .•. ';/·:" .. 

Este novedoso-~comodo d~ 10~.elem~ntos que conforman el mensaje escrito 

(formas, colores,tipÓgralrá~¡; agr;gán más \1ida '¡j los contenidos v los torna más , .. ·'•,. . .•: 
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accesibles para cualquier tipo de público. 

los carteles, anuncios Impresos v trípticos, por ejemplo, denotan una 

compaginación de diseño vanguardista dentro de los canones publicitarios. Los textos 

se presentan sencillos v claros, de tipo informativo, sobre todo en los folletos V 

trípticos. 

En la televisión v la radio, los mensajes de Solidaridad se difunde con la 

presencia de spots que narran una breve historia de tipo testificativo para dar a 

conocer los beneficios del Programa v d~·~Ó;:nd1a~'peri¿nás lo podÍan llevar a cabo. 

Estos mensajes se dieron a conocer en t~e·s part:t: 

1) De tipo informativo 

2) De tipo testificativo 

3) De tipo reflexivo 

CANEXO 11) 

1989. 

1992. 

1994 .. 

Principalmente en televisión y radio, se. utilizó en el. primer período, el. 

descriptivo, con humor coloquial para señalar la obra solidaria; .el .. segundo fue 
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testificativo, con un poco más de seriedad y el tercero, el reflexivo fue completamente 

serlo, donde se recuerda el pasado comparado con la obra de Solidaridad ya 

terminada. 

En cuanto a los tipos de textos usados en los medios electrónicos, en la 

publicidad se consideran como mensajes argumentativos, humorísticos, descriptivos, 

testificativos, reflexivos, de diálogo y narrativo; cada uno de ellos puede ser la 

peculiaridad de un anuncio. Para la campaña de Solidaridad se hizo una combinación 

de varios, resaltando el testificativo con el humor coloquial. (ANEXO 1111 

La adecuación de textos para los diferentes medios de comunicación, durante 

la primera y segunda etapa (1989 y 1892) la campaña publicitaria del PRONASOL, 

utilizó el mismo texto para radio y para televisión, sólo que en la radio,el mensaje 

apareció· recortado y con pequeñas estrofas explicando la imagen carente, pero 

disminuyendo la calidad del mensaje televisivo notablemente. 
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6.5 ESTRATEGIA DE MEDIOS 

En el contexto publicitario, la estrategia de medios se refiere a la inserción de 

los mensajes en los medios de comunicación. Ahora bien, la adecuada selección de 

estos últimos, permite que las múltiples expresiones que existen actualmente en 

México, el mensaje propagandístico efectivamente cumpla su propósito. 

En orden de Importancia, la televisión y la radio despuntan como los medios 

más empleados en la difusión del PRONASOL. Desde que ~l. p~ograma fue dado a 

conocer por el gobierno federal, los anunclos'co~lenzan a aparecer dÚrante' los 

períodos coyunturales, esto es, informes.de goblernci .• eieccion~s·estatalés,camblos 
--_;, ·";:··"· 

imponantes en la economía nacional, entre otros:: ,·:' 

;-::_."<··'. {\'• 

En estos períodos se transmlt~nhasta cin~Ó.veces en hc>r~rios ~~!~lares: tanto 
.. ,; .}·>:' 

de radio como de televisión por 'e¡erripiº:.~19, de: octubre de 1992; ei canal 2 de 

televisa pasa en su horario ele á:'oo P.M: a'ío:oo'P.r:X. tía~ia ciricó've6es anllnclos 
' ,, 

En cuanto asu p~riÓdi~idad, señal~~º~ e~· ~1.~.t1~dr~ del A~EXO 11, los tres 

principales períodos de los. ,'.,iensajes en fos niedios eíectiónicos; Estas mismas etapas 
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marcaron la aparición de los anuncios en televisión y radio para darle sincronía a los 

resultados que presentaba la realidad mexicana. 

Después de estos dos medios de comunicación, Solidaridad se difunde en la 

prensa de forma institucionalizada a través de las notas informativas y artículos 

pagados por el propio gobierno, lo que significa la tradicional forma de la propaganda 

gubernamental que se ha dado en México por años. 

En el caso de los medios escritos, se introducen en algunos de ellos, 

suplementos especiales.que brinden diferentes puntos de vista sobre el PRONASOL. 
' ' , .. 

En el periódico ·~¡ Na.clonal", por ejemplo, quincenalmente aborda temas varios, con 

tendencias diversas torno a este programa de gobierno. 1141 

Los folletos v re11fstas especiales, tuvieron la función de reforzar los principales 

mensajes solidarlos ,y fueron distribuidos desde oficinas institucionales, hasta las 
·,· .·., 

privadas que _s'e l.nvolucraron con el programa como NAFINSA. 

Los folletos de Solidaridad los podemos dividir en dos tipos: 

1 J Informativos 

2) Decorativos 
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Los folletos informativos contienen los datos baslcos del funcionamiento del 

PRONASOL. algunos de ellos, son elaborados con material de bajo coito y son 

distribuidos entre los sectores sociales de bajos recursos econ6mlco1; otros, 

destinados para algunos sectores de la Industria, pero con una mejor calidad en cuanto 

al tipo de papel y de la impresión. Es més, los primeros se Imprimieron en blanco y 

negro y los segundos en color. 

Los folletos decorativos tuvieron la función de darle prestigio a las diferentes 

instituciones gubernamentales y empresas involucradas en el programa como oficinas 

de servicios públicos, aeropuertos, bancos, etc. Fueron folletos de primera calidad y 

que sólo contenían una información muy general del programa, más bien, se 

elaboraron para darle presencia al PRONASOL ante los sectores económicos que 

directamente, no recibían los beneficios del programa. 

Otro medio de comunicación que resultó muy efectivo, fue la pinta de bardas 

(graffitis) así como los anuncios espectaculares. Esta estrategia de difusión, aún en 

la propaganda gubernamental, ya es muy conocida en nuestro país; sin embargo, el 

régimen salinista, de distingue por ía uniformidad en que se presenta el mensaje, 

utilizando la mismo slogan e Imagen para todos los anuncios. 

En sexenios pasados, por ejemplo, se difundía en diferentes formas a nivel 

federal, estatal v municipal. Cada nivel, improvisaba frases y colores aunque se tratara 
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de le misma Información. Ahora, ae apreciaba qua hasta en los poblados más 

recóndito1, lea pintea de bardas v anuncios espectaculares segura un patrón comlln 

dependiendo de las necesidades de cada población. 

Por ejemplo el slogan principal fue "SOLIDARIDAD Unidos para progresar•, de ál se 

derivaron varios: 

Con SOLIDARIDAD progresamos 

Que los hechos hablen de SOLIDARIDAD 

Hechos que hablan de SOLIDARIDAD 

Seis años de SOLIDARIDAD compartida 

Cada una de estas expresiones, se utilizaron dependiendo del momento v lugar 

por la que atravesara el programa en cuestión v denotan un mismo seguimiento de la 

Idee origina!. 

la presencia de Solidaridad en los medios masivos de comunicación, en 

tárminos resumidos, fue Igual que cualquier otro producto que busca estar vigente en 

el mercado de consumo, en este caso, estar presente en la mente de la población 

mexicana. 
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Como campaña de publicidad política, Solidaridad se construyó en sus 

parllmetros fundamentales, a la semejanza de cualquier otra que promociona un 

producto dado. Aún con ello, la utilización de tecnología vanguardista y el uso 

excesivo de espacios en los medios de comunicación, no fue suficiente para sostener 

un programa de gobierno que agoniza en sus propuestas reales, aunado a los severos 

problemas que tendrá que enfrentar el gobierno venidero, no sólo para mantener 

vigente este programa, sino para darle un cause razonable que justifique la Importancia 

que le dio el gobierno durante seis años. 
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CONCLUSIONES 

ENSEl\IANZAS SOLIDARIAS 

ENTRE LA REALIDAD 

Y LA PUBLICIDAD POLITICA 

Después del_· optimista .Arriba y .adelante para poder enfrentar una crisis 

económica Óe frente con-~e la ~adrid, ·asume el poder político Carlos Salinas de 

Gortarl, para que Unid~s conSo/Ídaridad,México pued~ emprender una n,ueva forma 

de gobernar. 

. . -

Las frases que distinguieron~ cada se~enlo, han demostrado que en efecto, los 

seis años que le correspondían a ~ada una; ~esUmie~on la Idea ceritral del gobierno en 

turno aunque en ocasiones de ellás :-mismas se'mofe ¡~ realidad 'v las vuelva e~ su 

de "La solución somos todos". ·par ~'La aústeridad soinbs todos"~.;.-- , . ' .·.·· ·.·.·. ,;_· '., 

',-. . :·.\' ·:'.:.-:·:.·.:. ·. ·,>·'~- ~ .. ~,. »_. , __ 

La propuesta publicltaii~ que se desprende cÍe los ~!timos. dos sexenios de 

gobierno, aplicada para la propagándagubemament~I; ha sido para nue~tra nación, un 

125 



escaparate tan costoso cómo visual, que sostuvo la era de estabilidad y modernidad, 

al aparecer, planeada y elaborada con esmero para poder derrumbarse. 

La idea de modernizar también, a la propaganda gubernamental dándole más 

colorido y revuelo con slogans, formas creativas vanguardistas, productos 

promoclonales, etc; no fue un hecho inesperado, ya que como en la mayoría de los 

casos, México se une a su vecino, para copiarle lo que más se pueda. 

Además, en la política mexicana, con su notable particularidad de ser la una 

democracia ficticia, después de 60 años en el poder de un mismo partido político; la 

soberanía, Igualdad y ju~tic'i~~'sriclal s~n conceptos, que al momento de darle color y 

presencia, se oyeron hueco's',e'n el contexto mexicano. 

A pesar de. todas estas .diferencias contextuales, la propaganda gubernamental 

de la última década se asemeja a la .estadounidense con respecto al empleo de los 
- '(·!_. ¿.; -,._,~ ~' '_. 

medios de comunicación;'d~:las estrategias para promocionar un candidato político, 

de los sondeos ci'e'~~~l~~bi~·'.Y preferencia por algtln candidato, de los debates 
. ·; _,.-_,.-.-._· ">. "" ·: . .<~ ·-f~': . 

públicos; todo ello; auxiliad.o y dirigido por publicistas que son los dirigentes en la 

mayoría de 1.os'éascis, de las campañas electorales. 

' . 

Este uso.al qÚe n~~·r~t~ilmos, en los medios de comunicación en México, 
. ' .· -

deberían de servir sólo como· un.instrumento que apoyan la difusión de la Ideología 
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política Imperante; sin embargo, los han saturado de todo tipo de mensajes, desde 

las notas Informativas en los diarios, hasta los spots televisivos v radiofónicos que ae 

transmiten durante todo el día. 

Equivocadamente, la propaganda gubernamental en México emplea estos 

medios de forma atiborrada, intentando lograr un convencimiento de las acciones 

gubernamentales, sin considerar que los efectos Ideológicos se pueden revertir. 

Estas estrategias de publicidad política son funcionales siempre y cuando 

existan las condiciones reales de democracia; lo que significa, aplicables en Estados 

Unidos y no en México. Quizá sirvan al grupo en el poder para mantener en él, 

mientras nadie diga lo contrario. 

La campaña de publicidad política para el PRONASOL, vislumbró el trabajo 

técnico, material y económico para sostener un posición ideológica, misma que 

sirviera de sostén para entrar a la era de modernidad, al menos así lo planteaba· el 

gobierno de Carlos Salinas de Gortarl, con el programa de gobierno más importante, 

llevado a cabo en nuestro país. 

"Unidos para progresar" fue el slogan del salinismo, que ha tenido la presencia 

más fuerte que cualquier otro dentro del mismo ámbito propagandístico del gobierno. 

Sus propuestas creativas y de estrategias de medios tuvieron una presencia constante 
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en los medios de comunicación y además recíproca con respecto a los hechos 

solidarios. 

Los mensajes para la campaña de Solidaridad tuvieron la ventaja de explotar 

el momento de paz y estabilidad económica, enmarcada en un escenario de 

modernidad, para ser creíbles y razonables. En el aspecto creativo, sobresalió el hecho 

de utilizar los mismos personajes para darle continuidad a cada anuncio televisivo y 

radiofónico, con los mismos personajes que vivieron tres etapas distintas con 

Solidaridad. 

A finales del sexenio de ·.Salinas, comienzas los primeros síntomas de los 

rezagos y atrasos que fueron consecuencia de las medidas económicas tomadas por 

el gobierno en turno, para modernizar al país. 

Bajo esta circunstancia;. el escaparate publicitario, como cualquier otro, se 

derrumbó inesperadamente con el levantamiento armado de Chiapas (enero 1 o, 1994) 

como respuesta ante las severas condiciones de miseria y pobreza, como el último 

recurso para mostrar que el pueblo esta harto de promesas de justicia, libertad, de 

derechos humanos:::d~ Igual.dad:· iaboral, entre otras muchas. 

·-···" ,· 

Casualmente esta su.ble:~~c~~· se presenta en Chiapas, siendo que una de las 
,.' . . .. ·'''", .. ' ·.· 

entidades que más . i~éursbs 'destinó el PRONASOL para .aliVió ~oclal de las 
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comunidades indígenas. El aparatoso escenario de publicidad política que se había 

armado para Solidaridad a lo largo de seis años, muestra que los grandes avances 

tecnológicos, reflejados en los medios de comunicación, siempre serán insuficientes 

para encubrir una realidad donde sus contradicciones económicas y sociales son cada 

vez más evidentes. 

Las ventajas de emplear tecnología avanzada, frases bien hechas y evocadoras, 

armadas dentro de formas creativas agradables a cualquier público; se reducen en la 

propaganda gubernamental, cuando el mensaje no tiene fundamentos en el acontecer 

cotidiano. 

Estas bases más o menos se sostenían hasta principios de la última fase del 

gobierno salinlsta, donde todavía se respira un clima de estabilidad; pero con el 

movimiento armado en Chiapas, los magnicidios de Luis Donaldo Colosio, candidato 

del PAi y de Francisco Auíz Massieu, Secretario General del PAi y los cuestionamlentos 

a Solidaridad, a la modernidad, el TLC, los gobiernos tendrán que pensar muy bien si 

se puede o no hacer espectacular su ideología. 

Entre lo que se dijo v. se hizo de Solidaridad, sólo quedó el vestiglo de un 

programa Inflado por, una publicidad política, hecha a base de elementos creativos, 

técnicos y metodológlco's' de.,alto nivel profesional en cuestiones publicitarias, que 

bastó un día como· el 1 o de enero de 1994, para derrumbar toda la panacea 
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publicitaria. 

Los sucesos ocurridos en Chiapas y que seguramente de ellos se derivarán otros 

tantos Importantes, representan para nuestro análisis, la pauta de lo que pudo ser 

Solidaridad y de lo que ya no podrá ser, a pesar de su trayectoria constante y que al 

parecer, habla sido uno de los mejores programas de alivio social y económico de 

América Latina. 

Como mencionábamos en párrafos anteriores, las posibles aplicaciones de esta 

Infraestructura publicitaria, se reduce. a ciertos aspectos en la propaganda 

gubernamental. En la ecología, en la salud, en la protección civil, por ejemplo, se 

pueden realizar campañas con una permanencia continua, apoyándose en estrategias 

publicitarias para lograr verdaderos cambios de actitud en cuestiones tan importantes 

como éstas. 

Poco antes de la desestabilización del país, •. el.· DDF. llevo a cabo algunos 

programas de protección clvll, incluyendo spots :ra,~icitónko~co~ alta calida_d creativa 

y hechos con pocos recursos econónÍi~os,_¡ip~C>_v:cti~ndo los éspa'C:ios es'tatáies . 

. - ·-· :·.··.:·'':,.'..'.·'_'. y '··,::.:. ,: .. ·~-.. \' ~/\: .·j, ·~·~:::"· >·~· 
. º'', : .. +> ' ·:::.··~ ~-:·. , 1 

Este tipo de mensá¡es, son Una mJestia de'que la propag~rid'á gubernamental, 
·' '. ' ..... : ,:.: . .' ' ·~ ; ':; . :.. 

puede retomar algunas dé las formá.s• publicitarias pára '~nc~Úz~r hábitos, y qÚe 
: . ~' 

efectivamente meJÓren ~I nl~el de vicia de los ~~~ic~no~. . 
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Creemos sin embargo, que el México, con profundas contradicciones en todos 

los rubros, con políticas ficticias, pactos condicionados, reformas parciales v con una 

modernidad arcaica, es poco probable que los gobiernos estén interesados en crear 

condiciones polfticas suficientes para sustentar cualquier argumento. Se conforman 

con atiborrar los medios de comunicación, con mensajes de este tipo: 

1) La nota Informativa en los noticieros, de las actividades del día del presidente 

en turno. 

21 La misma nota en la mayoría de los diarios nacionales. 

31 Anuncios espectaculares por todas las calles v avenidas o pintas de bardas. 

4) Por lo.menos .5 spots televisivos v otros tantos para la radio durante todo el día. 
. . .:' :: , .. :" ·~·<-:·-··· . ~ 

5) Por último; el 'resúmen de las noticias, donde se detalla la actividad presidencial 
' . - . . ~ .. ' - . . :;·, .. 

y probablemente lo que hará al día siguiente. 

', ... _· · ... ,·-':'.>:_. 
Podemos decir: ahora que el paliativo publicitario de Solidaridad se desmoronó 

porque la; gr~~d~; '6on~radlcciones de un sistema polftico aferrado al poder, quiso 
:: .......... ;._: -:-¡_-· 

mantenerse vigente bajo. verdades a medias, que con la salida de Salinas, se mostró 

la situación d~I país, P()r ~~rto'. mu~. diferente de lo que prometía en TLC v la 

modernidad. 
'• 

.<.: ,._:)i'·· i.· 

Después de seis ~~m;:de· ha~:r: vivido la experiencia solidaria y de haber 

experimentado' reacciones ,encontradas fré~t~ a sus pr~puestas, podernos decir que 
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en la actualidad, la campaña publicitaria de Solidaridad significó un hito para la 

propaganda gubernamental, dejándole enseñanzas muy claras para sus posteriores 

apllcaclones, va que demostró que un enorme caparazón publicitaria es insuficiente 

para ocultar una forma de gobierno que ya agoniza en su estructura Interna y por lo 

tanto, incapaz de dirigir a toda una nación. 
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PERIODO DE GOBIERNO 
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Lic. José lópez Portillo 
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Hurtado 
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Lic. Carlos. S31inas de Gortari 
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ANEXO 

FRASE SEXENAL 

•ARRIBA Y ADELANTE• 

•LA SOLUCIDN SOMOS 
TO Dos· 

. •oE FRENTE CON DE LA 
MADRID• 

·souDARIDAD. UNIDOS 
PARA PROGRESAR" 

CARACTERISTICAS DEL 
MOMENTO POLITICO 

- Reformas pollticas para 
contener la crfsis. 

- Gobierno POPULISTA. 

- Estancamiento de fuerzas 
políticas 

- Contradicciones internas 
del propio partido. 

- Endeudamiento. 

- Creación del PACTO de 
Estabilidad Económica. 

- Reformas Admvas. 

- Estabilidad económica 
en 1acdsis. 

• Creación del PRONASOL. 
- Modernización. 
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Af40 

1989 

1992 

1994 

ANEXO 11 

MEDIOS ELECTRONICOS 

ANUNCIO DE SOLIDARIDAD 

EN TRES ETAPAS 

CARAC. DEL MENSAJE 

INFORMATIVO QUE INTRODUCE 

LA FORMA DE TRABAJAR CON 

SOLIDARIDAD. 

INFORMATIVO 

SE PRESENTA LAS OBRAS 

DE SOU~AR';iilD iuÍ'-lcioNANDO 

EN LAS COMUNIDADES. 

TESTl~l¿Tj~() · 

SE PRESENTA LA OBRA 

TERMINADA Y SE RECUERDA. 

COMO EMPEZO. 

REFLEXIVO 

EJEMPLO 

CUANDO UN 

ESTUDIANTE HACE 

SU SERVICIO 

SOCIAL 

CUANDO YA ES 

INGENIERO Y 

TRABAJA CON 

SOLIDARIDAD 

CUANDO RECUERDA 

A SU COMUNIDAD 

CUANDO 

ESTUDIABA 
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ANEXO 111 

ANUNCIO: SOLIDARIDAD 

FECHA: NOVIEMBRE 5, 1994. 

LOC 1 

(NARRADOR! 

!ENTRA EFECTO 

DEL PASADO! 

LOC 2 

(PAPAi 

LOC 3 

(NiliiAJ 

Pancho v sus dos hijos se dirigían 

a sus ocupaciones. 

Te acuerdas cómo ibamos a Ja escuela, 

preguntó ~I hijo. 

N~nc~. nO~' ~(~~ .Q.~9. l~e.vaÍ~mos Jos zapatos 

. u~p·¡·~·~;: ·,~;~-~~~ -_i~~riiiia'.. 
El pa~• )eS ~e~·Q¡.dd,~uando p~virTientar':>O la 

colonia. 

Que bue.no Que nos unimos, va pronto van a 

poder ir a la escuela con sus tenis limpios 

¿Ouá, a poco nos vas a llevar cargando? 
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LOC2 

LOC4 

INllilO) 

LOC 2 

LOC 4 

LOC 2 

ISE TERMINA EL 

EFECTO DEL PASADO) 

LOC 1 

No, en nuestro Comité de Solidaridad ya 

decidimos pavimentar la colonia y en ocho 

meses todo estar~ listo con Solidaridad 

¿Cómo? 

Los vecinos pondremos tres de cada diez 

pesos, parte en •efe" y parte con nuestra 

mano de obra 

l Y los otros siete 1 

Esos los pone Solidaridad 

El papá ento~ces, · com~nzó ~ apreSurar 
' . . . 

el paso y. Sus hÜo's sa!Udiiro~ á unos amigos 
,. . ' ' .. ~ -,' . ·• 

~ue iban a la ~~cu'~~~ ~n biéicle.ta. 

Vamos a apu~arnos .• dijo el papá. 
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!ENTRA MUSICA DE FONDO) Aan falta mucho por hacer, pero se 

pavimentaron mas de cuarenta v un millonH 

de metros cuadrados de calles en aleta mil 

trecientas colonias Populares. 

Solidaridad, seis años unidos para p<011rnar. 
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