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INTRODUCCION

Publicidad politica y propaganda comercial, son algunas de las modalidades
conceptuales que se han derivado como consecuencia del uso recfproco de las
estrategias publicitarias y propagandisticas, que por siglos, inciden notablemente en

las actividades mercantiles e ideolégicas.

Intentamos aqul, mostrar que en México, la propaganda y la publicidad son dos
disciplinas que en nuestros dias funcionan casi al parejo . Sus propuestas persuasivas,
recursos técnicos, disefios 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 razén, la conjugacién de conceptos que se desprenden de ellas,
van desde publidad politica, propaganda comercial y el mas reciente, marketing

politico.

Concretamente, el estudio gira en torno del &mbito mexicano, donde la historia
publicitaria y propagandrstica darén la pauta para comprender algunas de las razones
por las que la propaganda, espemalmente la que llevan a efecto los gobiernos, se

asemeja a Ia publicid d en un sentido técnico, creativo y estratégico en los medios

masivos de comunlcacldn



Los capitulos I y lI, describirdn los conceptos y orlgenes de la propaganday ia
publicidad. En estos dos apartados se planteara también, el momento mas significativo
que permite su fusién; esto es, el surgimiento de Estados Unidos como potencia

econémica y por supuesto, publicitaria.

Una vez, descritos los conceptos fundamentaies de cada materia, en el capltulo
ill, se indicardn algunas de las expresiones de la propaganda gubernamental en
México, donde podremos observar cémo en casi tres décadas (1950-1980), se
mantiene practicamente la misma téctica propagandi(stica en la politica gubernamental

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

En el capitulo IV destacamos al gobierno de Miguel de la Madrid como el
periodo donde se reajusta notablemente la economia de la nacién, y se logra contener
por el momento la crisis con el Pacto de Estabilidad Econémica. La propaganda
gubernamental, aprovechando estos cambios, experimenta nuevas estrategias de
difusién y a usanza de la publicdad incerta mensajes de paz y estabilidad dentro de los
medios de comunicacion, que se presenta como cualquier otro producto que entra en

el mercadode consumo.

Durante el dltimo periodo de gobierno que describiremos en el capitulo V, que
fue el de Carlos Salinas de Gortari, analizaremos desde la éptica de la publicidad

politica, la etapa de transicién para asumir el poder ejecutivo, para lo cual
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plar nos los lin 1tos bdsi publicitarios que se emplearon desde su

candidatura hasta la presidencia y seiialar aquf el momento donde la propaganda
gubernamental asume los cannones de cualquier otra campaiia publicitaria.

Este uitimo hecho, sera el punto final del anélisis, pretendiendo demostrar que
la campaiia publicitaria-propagandistica de Solidaridad, es el mejor exponente para
ejemplificar el entrecruzamiento del que nos hemos referido a lo largo de este estudio.
Con e! PRONASOL, observaremos lo que es capaz de hacer el gobierno en turno por
mantener una forma de gobierno por demdas decadente, arbitraria y obsoleta; y
constatar si una caparazén publicitaria, con fuertes inversiones de dinero; logra
minimizar los constantes brotes de violencia, levantamientos armados, resagos

econémicos, esto es, si los HECHOS NO HABLAN DE SOLIDARIDAD.



CAPITULO |
LA PROPAGANDA Y LA PUBLICIDAD

QUE LOS HECHOS HABLEN POR MEXICO!...
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 SECCION AMARILLA.



1.1 NOCIONES ACERCA DEL CONCEPTO DE
PUBLICIDAD Y PROPAGANDA

PALABRAS, FRASES, SLOGANS, LEMAS... y toda oracién que pueda ser
rimada, conjugada, divertida y pervertida por medio de la palabra; ha sido desde siglos
atras, la base medular de la propaganda y la publicidad. Cada silaba, que a su vez
forman palabras y oraciones, ha sido seleccionada para formar parte de una campafa
publicitaria, o bien, para ser el arma ideolégica de algun grupo en el poder politico; con

el propésito de encauzar ideas o predilecciones.

El hecho de encerrar en pocas palabras toda una idea polftica o comercial se
complica con el paso de los afios, y més aun, cuando los competidores crecen casi al
mismo tiempo que las técnicas y las formas para difundir una idea. Es entonces
cuando, para los publicistas y propagandistas, el significado de palabra toma
relevancia al adecuaria en el fugar, momento y situaciébn que sea resulte mas

conveniente,

La palabra puses, tomada como elemento minimo para la elaboracion de una
frase, es el punto de partida de nuestro estudio. Entenddmosla entonces como un

sonido o conjunto de sonldds,’értii;ulados que expresan una idea.



La contribucibn 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

politico, para la Propaganda.

Concretamente, hayamos en las dos disciplinas mencionadas, los instrumentos
idéneos para delinear el campo de investigacién y situarlas como las proveedoras de
las mas significativas-oraciones compuestas - por llamarlas asi; ya que en torno a

ellas, gira la idea central de toda expresién propagandistica o publicitaria.

Ahora bien, hemos ya utilizado los dos principales conceptos que interesan, La
Publicidad y la Propaganda; en estas dos formas de comunicacién, tomando de hecho
que emiten un mensaje con la finalidad de ser comprendido por quien lo recibe: se han

diferenciado por buscar la PERSUASION en los individuos.

“El término persuasion describe apropiadamente una manipulacién de simboios disefiada
con el fin de producir accién en otras personas. Se apeia al intelecto y al sentimiento para

obtener algun tipo de consentimiento psicolégico de la persona a Is cual se persuade”. (1)

En el caso de las dos conceptualizaciones, el fin primordial es PERSUADIR, es
decir, lograr la modificacién de voluntades o actitudes a través de formas
comunicativas. Tenemos que mencionar sin embargo, que en ambas, la persuasion se

ejerce de maneras diferentes.



El considerar a la Propaganda y la Publicidad como actos comunicativos, es
motivo de discusion para algunos autores, ya que de acuerdo al modelo de
comunicacion de Manuel Martin Serrano, debe existir (feed back) informacién de
retorno, esto es, retroalimentacién entre el que emite y quien recibe el mensaje, una

espacie de retroalimentacion.

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 vy la Publicidad son recibidos, entendidos y asumidos por los receptores.
Por lo tanto, y tomando en consideracién que el punto basico de este anélisis no es
precisamente el cuestionamiento de la efectividad de los mensajes de ambas

disciplinas, los tomaremos por actos comunicativos.

Particuiarmente, en la publicidad el propdsito 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 persuasién es efimera, no
obstante en las condiciones actuales del mercado, los anuncios publicitarios apelan

también al cambio en !as actitudes.

El hallazgo de los diversos conceptos sobre la Publicidad es innumerable y
variado, y para nuestros propdsitos basta con una referencia, la definiciéon que fue

aceptada en el Primer Coloquio Publicitario realizado en la Ciudad de México en el afio
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de 1969:
*Publicidad es un conjunto de técnicas y medios de comunicacién dirigidos a atraer
la atencién del publico hacia e consumo de determinados bienes o la utilizacién de

clartos servicios® {2)

Esta breve definicién encierra los principios basicos de la Publicidad, no
olvidando nunca que en nuestros dfas la actividad publicitaria, ha aicanzado
proporciones muy amplias, flevando consigo cambios y modificaciones en su propia

conceptualizacién.

En este sentido podemos afiadir que las técnicas, es decir, métodos
susceptibles de ser determinados, clasificados y estudiados racionalmente; y tos
medios de comunicacidn de los que hace uso, son variados y con caracteristicas

mahtipies, aunado a una creciente gama de productos, mercados, publicos, etc.

Con respecto a la Propaganda, como diferencia fundamentai, el hecho de que
se propine fines de persuasion, destinados a formar una ideologfa, entendida ésta en
los términos que la filosofla la contempla, como el conjunto de ideas, creencias y

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

La intencién va més all4 de una simple compra, se refiere mas bien al cambio
de una actitud para hacerla duradera. Durante el mismo Cofoquio de Publicidad antesl

citado, se establecio ia siguiente definicién:



“Propaganda s el conjunto de técnicas y madios de socis!, di a

inftulr, con fines 1 {en} & comportami h "

€l término Propagandaderiva del latin propagare-propagarse, sembrar, extender.
La palabra fue acuiiada por Alejandro Ludovisi en 1622, conocido como el Papa
Gregorio XV. {3) Lo que significa, tuvo sus origenes en el clero, que 1a encontré dtil

para lograr la emancipacién de las clases sociales oprimidas.

Una explicacién mas amplia, ta ofrece uno de los principales estudiosos de esta

disciplina, Edmundo Gonzalez Llaca:

"Es un conjunto de rmétodos basados principaimente en (as materias de comunicacion, la

inlaal:

a y la antr {c Itural, que tiene por objeto influir a un grupe

humano, con !a intencidn de gue adopte, la apinién politica de uns clase social, adopcion

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 fa Propaganda se detiniera como
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tal, ya que, cabe mencionar, desde tiempos atrés se ejercfa por individuos de esfera

politica, y por aguellos que buscaban la conservacién de un poder ideolégico.

A Grecia y Roma se les encuentra como importantes 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 poblacién que buscaba

la defensa de sus derechos como personas.

No es coincidencia que et ESTADO como nueva concepcidn para esas culturas
tenga que ver con el uso de la Propaganda, mas bien, nos atreverfamos a decir que
esta Ultima surge como Indispensable consecuencia. A las civilizaciones citadas, se

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

*Como fruto arbitrario de los excesos dsl poder, los dictadores romanos, coreados por la
plebe, sa sintieron dioses y construyeron la herencia histérica de la divinizacién politica o

culto de la personalidad™. (4)’ S

La propaganda ha«véhidd‘ éébmbaﬁa‘da también, de grandes lideres y de
momentos importahtes_ a niyel internacional; aunque la mayorfa de los estudiosos fa

ubican como un . peligroso instrumento (de:poder. Veamos esto titimo en la propia

definicién que Hitler le atribuye: T

*La Propaganda nos ha cénducldo hasta el poder, [a Propaganda nos ha permitido después

10



conservar ol poder, [a Propaganda nos daré la posibilidad de conguistar &l mundo”. {5)

Es mas, existen estudiosos que afirman que desde el Cristianismo se aplicaban
las formas propagandisticas mas efectivas. Jesis de Nazaret fue motivo de
innumerables aforismos y é! mismo, divulgaba su fe cristiana tratando de convencer

al pueblo de la existencia de Dios.

Lo clerto 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 y requiere de la ayuda de los demds 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 XVl y XVIl cuando el clero la define y
ejerce ya como una prdctica social, cumpliendo con una misién estrictamente
ideoldgica. Larazén es muy sencilla, los trastornos culturales que sucedfan hacia aque!

entonces, originaban una serie de guerras y conf!ictos en todos los dmbitos de la
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sociedad, para que todos los sectores dominantes continuaran en el poder religioso

o politico, teniendo que apeiar a la fe del pueblo para emancipar sus protestas.

Las clases sociales dominantes deben entonces defender sus intereses y la
Propaganda, como uno de ios recursos mas poderosos, es utilizada como uns
estrategia de dominio muy eficiente. Para ello, la imprenta ya constitula un importante
instrumento de difusidn de la palabra escrita, a través de los pasquines y panfietos,
que empezaron a configurar en el dnimo social, corrientes de opinién, 1o que bien

pueden ser los inicios de !a actual OPINION PUBLICA.

Aunque sb6lo los privilegiados sabfan leer, la palabra impresa, tuvo varias
funciones comunicativas, ya sea que alguien pregonara los comunicados o que en las
reuniones en pequedias tabernas se informar4 al pueblo de lo ocurrido, siendo también

un arma para la clase oprimida.

Bajo estas circunstancias, la Propaganda va tomando forma de io que hasta (a
fecha se fe considera como un instrumento de manipulacién, basada en informacién
parciales y distorsionadas a favor del poder y de!l dinero, tal como la reconoce Brown

J.A.C. uno de los principales conocedores en este campo. (6}

Y su forma no se la dio precisamente la clase oprimida, sino més 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 econémica, recurre a falsas

argumentaciones con respecto a la realidad.

Hubo perfodos de transicién como la Revolucién Industrial que trajo consigo
notables cambios para el Estado y la Iglesia, reconocidas ya, como principales
instituciones forjadoras de ideologia. La amenaza de su poder y riqueza, sobrepasaba
sus fuerzas y busca el apoyo de los grandes pensadores y filésofos de la época para
reforzar una ideologla caduca, sostenida con dificultades por una realidad

contradictoria.

Estudiosos de la Ciencia Politica de la talla de Antonio Gramsci, consideran a
Maquiavelo como el primer tedrico de la Propaganda al ser quizd, "el que mejor analiza
en su tiempo la necesidad primordial de hacer crefble todo acto de gobierno, con el
clnico principio de que el fraude resulta menos vituperable cuando méas encubierto”.

.

Para la Propaganda, Maquiavelo ha sido como el pilar que sostiene toda una
trayectoria histérica que crece y toma dfa con d(a, extensas dimensiones; tan es asf,
que su principio basico el fin justifica los 'médkr:v‘s"”;s; hasta la fecha , una de lés
frases favoritas para argumentar cualquiér trati_é]o‘bjc'ppagé'_rjl&’[s'tiéo, por muy illcito que

pudiera ser.
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En medio de esto, las condiciones politicas y los innovadores avances
tecnol6gicos, permitieron a la Propaganda acelerar su desarroilo. Por ejemplo, los
medios impresos aparecen en forma de gacetas y boletines de noticias, redactados a
mano por profesionales y dirigidos a los nobles y demés personas que querfan
mantenerse informados sobre el acontecer cotidiano, especialmente las de la corte y

otros sucesos de importancia. {8}

Podemos decir que en la nueva coyuntura, "El espacio econdémico se ensancha
gracias a los descubrimientos geogréficos y el comercio internacional provoca una
masiva afluencia de dinero que sentara las bases del capitalismo financiero®. (9)
Sefialamos este momento histérico, ya que precisamente el surgimiento del
capitalismo como forma de praduccidn, incita la busqueda de nuevas formas para dar

a conaocer los articulos y de satisfacer también, una demanda masiva.

Lta Publicidad surge como el vincuio de unién entre el productor y el
consumidor,porque ya no es suficiente con sélo producir, se trataba de hacer

extensivo el conocimiento de la mercancia, implicando la ventana de la misma.

En este momento, la Publicidad no es concebida como tal, simpiemente era una
forma de propagar, es decir dar a conocer algo nuevo, y gue en el caso comercial,
eran los nuevos productos. Es por esta razén, que se continta con el empleo de las

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

14



a conocer por madio de los boletines, pregoneros, carteles y algunos efimeros

anuncios en las publicaciones impresas.

La conformacién 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 medios de comunicacién, diferencidndose cada vez mas de la

propaganda.

1.4 PUBLICIDAD POLITICA NORTEAMERICANA

Seiialemos como referencia, a Estados Unidos, como pocos pafses durante los
afios treinta y cuarentas, como una sociedad sélida en su organizacién como Estado,
contando con una infraestructura que le permite idear formas de apoyo para su
ideologfa rectora, es decir; en el aspecto comunicativo se entremezclan tres
primordialas aspectos, el desarrollo de los medios de comunicacién técnicos, el estudio
de la propaganda politica y el estudio de la utilizacién comercial-publicitaria de los

medios de masas. (10)

Quizé sea el arrivo de Roosevelte al poder en 1933 eI momemo signlflcatcvo ]

para poner en marcha los estudios de opinlén y comunicaclén snendo que, se desplaza .




al Partido Republicano con su politica no intervencionista y empieza la de New Deal,

que exige un replanteamiento de politica de opinién.

En este momento de coyuntura, los estudios de comunicacién brotaron como
una necesidad politica en crecimianto progresivo, y decimos asl, ya que en forma
latente estuvieron presentes desde la Primera Guerra Mundial; donde se utilizaron
camo medios para la obtencién y divulgacién de conocimientos sobre el control de la

opinién y las actitudes publicas.

En el aspecto comunicativo, se crearon fuertes organizaciones propagand/sticas
que se encargaban profesionalmente de planear todos los actos de esta [ndole, es
decir; discursos, eventos, seleccién de slogans, frases rectoras de acciones de
gobierno, y hasta el manejo de la personalidad de los lideres; convirtiéndose en un

elemento indispensable para la planificacién polftica.

La primera revista que encabeza los estudios de comunicacién en Estados
Unidos fue The Public Opinién Quartely, editada por la Universidad de Princeton, que
s@ convirtié en el portavoz y érgano de expresidon de la American Assaociation for
Public Opinién Research (AAPOR), guardando estrechas relaciones con la

Admlnistradién Norteamericana, (11)

Desde es‘ta"‘perspectlva, se suman a la Propaganda los estudios de Opinién
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Publica y nace fa comunicacién masiva como nueva manera de informar a través de
los medios de comunicacién, convertidos en masivos; que serdn un poderosos
instrumento para crear conceptos ideoldgicos rectores que favorezcan los intereses

de las clases gobernantes.

De los estudiosos méas destacados en fos efectos de la comunicacidn,
Lazarsfeld, descubrié mecanismos para conocer y prever las opiniones y actitudes con
respecto a la politica, concretamente en el plano electoral. Los candidatos regionales
y federales aprovecharon muy hien los recientes hallazgos para incluir los estudios en

la preparacidn de toda campaiia politica.

A razén de ello, la Propaganda Electoral se reviste de recursos ya conocidos
anteriormente, pero explotados poco menos. Lo més cercano a lo dicho se encuentra
entre otras recursos, el carisma, que desde los Griegos significaba un elemento

importante para ejercer el poder,

El candidato, ademés de ser alractivé-p(af 'k“su bﬁblico, debe ser capaz de
manejar los recursos técnicos, como lo son loysv Micféfpf;os, camaras de television, en
fin, todos los medios de comunicacién suficighfe:s, s'it'uadro“cémb un "praducto”, con
caracterl(sticas definidas vy estudiadas,fuera de sus alcances politicos, lo que llamarfa
uno de los grandes publicistas hispanos, Franciséo lzquierdo, "E! perfil cosmético de

un candidato”. {12)
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No gs extraio desde este momento, que j0s pasos politicos de cada candidato
astén dirigidos por especialistas en la Pubticidad. Particuiarmente destacan en este
sentido, Nixon {1968), cuya campaiia polftica la dirige Frank Shakespiare, quien a su
vez designd colaboradores, destacanda entre sflos a Harry Treelevan como expertas

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

El cuidado que se le da al "personaje politico”™ va desde indicar los conceptos
a mencionar, c6mo decirlos, por qué medios se deben transmitir, a qué publico y con
qué intencion. Se trataba evidentemante de una apficacidn del modelo funcionalista

de comunicacién en un cien por ciento.

€l lider polftico se configuraba en una especie de producto, donde la agencia de
publicidad, fo ajusta al igual que a un producto, a las necesidades de un mercado. La
situacién se asemeja en términos publicitarios, slendo en este caso el producto un
candidato electoral: se dicen los atributos favorables de la mercancla, se estructuran
_frases y siogans de acuerdo a las necesidades del consumidor y finaimente se cuimina

en un acto de consumo; que en forma anéloga, serfa la votacion por el candidato.

incorporamos el concepto de "publicidad polftica”, entendida como una manera
de propagar una idea politica, revestida de matices publicitarios, es decir, planeada,
creada y ejecutada can el perfil que la publicidad utiliza para promocionar un producto

en e} mercado. Esta definicién se extrae de {a practica real, ya que ningun autor la ha
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definido como tal, mas bien se ha ido derivando con el tiempo, con las actividades

unfvocas de la Propaganda con la Publicidad, utilizando este concepto sélo algunos

publicistas que dedican sus actividades a la "publicidad politica™ y expresan este

término en ensayos y articulos de los medios impresos,

Tomando como base uno de los propésitos iniciales del estudio, esto es,
vislumbrar el momento donde la propaganda recurre a los recursos publicitarios,
fundamentalmente en su aplicacién por el gobierno mexicano en !a actualidad,
podemos sefialar las elecciones politicas de Estados Unidos, como una actividad, que
por su necesidad de difusién y conviccién, concatenan ambas disciplinas para

fortalecer ¢! régimen politico en turno.

Nos hemos referido especialmente a nuestro vecino del norte méas cercano, por
las siguientes razones: es la potencia capitalista con un fuerte arraigo en cuestiones
publicitarias y porque sus propuestas en dicho 4mbito, se reflejan invariablemente en

la sociedad mexicana.

El candidato politico estadounidense concretamente, es convertido en una
especie de producto que se fabrica para ser vendido, esto’ es, posicionarlo en
categorfas sociales, econémicas, moralesy por supuesto polmcas que represemen un

modelo casi perfecto de componamlento préctlcamente colocado en una dlgnidad

inaccesible, un objeto de consumo par mlllones de e ]
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Toda ta campaiia 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 exageracion de atributos, la creacién de frases, entre otros; nos
permite hacer una comparacién andloga con la promocién que se realiza, en términos

publicitarios, de cualguier articulo que se encuentre a la venta.

Estas peculiaridades que presenta la propaganda electoral estadounidense es
el punto de partida para entender la situacién actual del tipo de propaganda
gubernamental que se hace en México, siendo que los pardmetros han sido similares,

por no decir que iguales.
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CAPITULO 1l
LA PUBLICIDAD EN MEXICO

2.1 LA PUBLICIDAD COMO PARTE DEL CRECIMIENTO
MEXICANO

Auin an el contexto mexicano, aparece Estados Unidos de nueva cuenta como
tutor que vigila muy de cerca los mavimientos econémicos y pofiticos. Lejos de pensar
que es el Gnico pafs que tiene importantes intereses en nuestra nacién, hay que exaltar
su mayor participacion e interferencia en tados los rubros y n este caso definidos en

el &mbito de la Publicidad.

La presencia Publicitaria se ha dado paraleia al desa ollo de las socledades

al crecimiento sino que fue parte de él pues se elevé desde un monto‘de $ 5 780




millones de délares en 1950 a $28,320 millones en 1975, o sea un crecimiento de

490 por ciento”. {1}

Enmarcar a Estados Unidos como una potencia econémica y ademés
publicitaria, responde a las constantes innovaciones tecnolégicas, incluidos por
supuesto los medios de comunicacién que surgen en asta nacién, donde la televisién

tuvo unimpacto notable, por poder de penetracién, comparada con los demas medios.

La Publicidad logra en esta entidad, desde los afos cincuenta hasta la fecha,
la capitalizacién de todas las mercancias novedosas, es decir, le proporciona una
agilidad a fa actividad mercantil dentro del mercado de consumo, que acciona el

desarrollo del sistema de produccién vigente.

Con la aparicibn de sistemas de cémputo y continuos avances en las
tecnologfas comunicativas, los medios de comunicacién alcanzan también su plenitud
al masificar sus mensajes por todo el mundo. En ellos Ja Publicidad encuentra la forma
ideal para expanderse Inmersa en las agencias transnacionales. "La publicidad
trasnacional y sus agehéias representan un nuevo sistema de comunicaciones que

resulta tan importante para Iés»c}:orporaciones como la computadora y el satélite” (2)

Laproducciény ({I kcdhsdmdkd‘é'a‘rﬂculos rebasan las fronteras de ia potencia del

Norte y por consigulente, las agencias de publicidad buscan nuevas fronteras en otras
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naciones. "En otros tiempos, una agencia posefa una sola oficina en un pafs dado.
Ahora numerosos clientes devienen internacionales, multinacionales; las grandes

agencias deben seguirlos e implantarse allf donde estan sus clientes”™ {3)

En Estados Unidos, la Publicidad alcanza expresiones muitiples en medio de
una creciente ola de produccién de articulos, inmersos en un capitalismo monopolista,
el cual permite inversiones considerables de capital, para promover los nuevos
productos. Probablemente sea por esta razén que la mayorfa de los estudiosos en la

materia, coinciden en senalar a esta pals como el padre de la Publicidad moderna.

“Junto a un enorme auge en las inversiones basicas multinacionales de Estados Unidos en

ol sector industrial, en los afios se produjo unt amplio ir on las ir

y facturaci de las agencias &é',.'f" idad transnaci 4)

las potéricias, expresadas aqul por medio de la

Publicidad, empuja anera a las economia subdesarrolladas, esto es, inserta

diferentes facto c’ondmlc' s que le permiten penetrar en las naciones no tan

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

Entre las economfas subdesarrolladas se encuentra incluida la de México;
donde "la publicidad juega un papel muy considerable en el proceso de crecimisnto
econémico”. (5); ya que es una 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 participacién de la economfa mexicana en
todos los rubros publicitarios es dependiente de los palses desarrollados, desde los
niveles de produccién, hasta la infraestructura, obedeciendo a los intereses de los

grandes monopolios extranjeros.

Sin profundizar en cuestiones de produccién, Unicamente ubiquemos como
punto de referencia que, gran cantidad de productos en México son de origen
extranjero, y su mercado se sostlene con la misma Publicidad que se diseita en su pafs
de origen. Paralelo a esto, la fnayor parte de los productos industrializados y que son

distribuidos en péfses iercermundistas, traen consigo planes publicitarios para su

distribucién y consuimo en cu_alquier regién.

Podemos-advertir ng ‘Méxlco, siguiendo su linea de dependencia como pafls
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subdesarrollado, absorbe los patrones publicitarios disefiados en Estados Unidos
principalmente, contando adem4s con fa influencia en menor medida, de otros palses,
como ltalia, Espaiia e Inglaterra; sin que esto implique una variante considerable. Es
més, al igual que nuestra nacién, también son determinados por la potencia en

cuestién.

La estructura econémica que se ha forjado en nuestro pafs, deja pocas opciones
a la creacién de un dmbito de crecimiento publicitario. La dependencia, que empieza

desde los niveles en que:se pr dp n , es la misma que arrastra a la infraestructura

publicitariay la imita_élén, se presenta desde la produccién de los articulos hasta en

las estrateglas publicitarias en que 'se'dan’a conocer,
Ejercer entonces la Publicidad de los preductos nacionales, est4 significando un

esfuerzo mayor af tratar de competir con los gigantescos monopolios extranjeros tanto

productivos, cbmo phblicitariosl La opcién puede ser por un lado, contratar los

servicios de Ias agencnas de publlcldad de prestigio internacional, para promover los

productos naclonaleS' y Ppor otro, emprender pequefias agencias mexicanas que

enfrenten tal compete»ncia.

Las erhp'resa's transnacionales comienzan a establecer sucursales en nuestra

nacién, debldo a Ias necesldades de expansnén y acompaiadas, por supuesto de toda

su mfraestructura ya estableclda para delmear patrones y modelos para el consumo
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de su nuevo mercado en expansién, siendo que la economfa mexicana, despusds de los
afios cincuenta, comienza a experimentar una era de madernidad y permite la afluencia
de més capital extranjero para moadernizar el pals, en el caso de crecimiento del

capital.

Y con las agencias de publicidad, se importan al mismo tiempo, todos los
elementos que le sean indispensables para sus propdsitos, Hdmense humanos,
tecnolégicos 8 ideolégicos; instaurados para crear toda una cultura publicitaria que
dista mucho de ser mexicana, si la observamas desde la perspectiva social,

econdmica, y sobre todo cultural.

Al hablar de la infraestructura publicitaria, queremos referirnos a uns presencia
fisica e idsolgica de las agencias de publicidad en México. Es decir, todos los
modeios publicitarios para el consumo de articulos se instauraban y adecuaban al

nuevo medio social.

En el aspecto de adecuacién, tas empresas transnacionales en un inicio, raravez
se preocuparon por establecer una Publicidad que viva su propia historia de acuerdo

al contexto real en el que se encuentre.(6}

Las agencias matrices utifizaban los mismos esquemas de referencia para los

pulblicos de cualquier nacionalidad, es decir, que la experiencia y capacidad para
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asimilar los mensajes eran simifares entre sf; siendo que las circunstancias de vida son

distintas, asf coho la capacidad de aprehensién de los modelos publicitarios.

En algunas empresas este hecho sigue vigente, no siendo as( para las agencias
transnacionales con expansién ascendente, ya que su constante preocupacién por
culdar el posicionamiento de los productos extranjeros en el mercado, los ha llevado
a eficientar formas de adecuacion para cada pals, de forma que no se disminuya la

comprensidn del mensaje.

La solucién mas eficaz a!l respecto, consistié en tener mayor participacién en
el escenario de consumo logrando esto al inmiscuirse en las empresas mexicanas y por
lo tanto a fos mercados consumidares. "En los ultimos afios la mayorla de las agencias

norteamericanas han recurrldo ala particrpacldn minoritaria para introducirse en los

diferentes mercados nacionale

Aiin las empresas acionale que tienen buena solvencia econdmica para
contratar agencuas de publicida t;enen especlal predileccién par las extranjeras; esto
debido, a la gfan penetraci 'y arraigo que ya tienen en México, coartando asl, las

oportumdades para las agenmas naclonales.

Dentro de ese mismo marco, Ias mercanc(as extran)eras por su parte, toman

auge en el nuevo y prdspero mercado, mlamras tas agencﬁas de puhhcidad
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norteamericanas se ven obligadas a establecer sucursales que sean capases de medir

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

de las poblaciones.

La facturacion de las cinco agencias mds impartantes con sucursales en México
para 1970, ascendfa a los 2,858.7 millones de d6lares a nivel mundial; encabezadas
par J. Walter Thompson, McCann-Erikson, Yong & Rubrican, Leo Burnet Co. y SSC
and B. {8) cantidad que describe la importancia de la Publicidad como aliada del
desarrollo capitalista y que hasta la fecha, con algunas variantes, entre ellas mismas,

encabezan fa lista de los persanajes o instituciones el escenario publicitario.

Y el crecimiento se incrementa conforme pasan los aiios, Otto Kleppner's sefiala
que de 1950 a 1980 las mversuones en publucldad pasaron de 900 a 8,000 millones

de dolares. Lo que sngmﬂca un lncremento continuo que no disminuird miemras al

aparato productivo continte en el proceso.

La cifra de las inversiones en publicidad de las diez agencias con mayor: -

y Escali McCabe. (9! '
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La anterior clasificacién permite observar que la presencia de las transnacionales
de ta Publicidad en México es considerable, tomando en cuenta gue hace evidente la
estrategla de comprar parte de las acciones de las emprendedoras agencias de origen
mexicano, exitosas ademdés, para abarcar mayores espacios que ofrece el dmbito

publicitario y propagandistico en el pals.

Lo interesante ashora, no es tanto las grandes cantidades de dinero que se
emplean para publicitar un producto, sino la fuerte y creciente presencia de las
agencias transnacionales de publicidad en México, donde los udnicos productos
capases de sostener una vigencia permanente en el marcado, tienen asimismo un

origen transnacional.

“En el Capitalismo monopoliste de nuestros dfas, la inth i era en af pu

mexicana alcanze proporciones alarrmantes,no sélo por {o que toca at gasto en sl vy & su

dominlo de los p: de ‘slnotamblanalamu bgolut; 9

y del comportamianto”. {10}

Dicho de otra forma, el pubhco mexicano ademés de consumir un producto de

origen extran)aro, asume almusmo tiempo, una forma de pensar gue no corresponde
al mado de vida en e} que se'encuemra. Podrra decirse que asimila un comportamiento

parecido al que se vive en o:ros pafses sm que perciba si tiene 0 no el mismo poder

adquisitivo de éstos 'aun en. las estratos sociales mds pudientes econdmicamente

hablando. .
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Sin embargo, a lo targo de los Gltimos treinta afios, México comienza a crear
pequefios grupos y organizaciones que brindan servicios de Publicidad, de los que
unos cuantos se fortalecen como empresas lideres comparadas con las potencias

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

Han crecido también pequefias empresas emprendidas por mexicanos que
ofrecen servicios publicitarios, respaldando a la pequeiia 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 Ferrer,
han crecido en nuestra nacién, pero igualmente repraduciendo los canones o pautas )
extranjeras publicitarias, sélo que con mensajes mas cercanos a la forma de vida 5

mexicana.

A la fecha la situacién en el émbito publléitario se ha éompllcado. La estancia

de las transnacionales parece que se consollda cuando Sus: intereses ec némlcos
vislumbran los nombres extranjeros allf, donde poco antes correspond{an a duenos

mexicanos.

particulares, son requeridos de igual forma por el Estado, en serv«clos especfflcos.

.33



Estas pequeiias empresas a [as que hacemos referencia, se han inclinado
fuertemente en los ditimos afios por brindar servicios a los gobiernos, ya ses para
apoyar sus programas, lanzar a un candidato politico (herencia directa de Estados
Unidos), prestar servicios de promocionales; o en su més reciente modalidad, realizar
toda una campana publicitaria para el Gobierno Federal, con todas las implicaciones

que ésta requiere.

2.3 PUBLICIDAD POLITICA O PROPAGANDA COMERCIAL

Las agencias de publicidad polrtica instauradas en México, se desempefian

como gufas ideoldgicas de partldos polmcos, grupos ] Hderes que aspiren a ocupar un

lugar importante en la estruk ura del poder.
Proponeljs‘é deslin st este tipo de agencias son de

"publlcidad_‘pdlfﬂc propaganda’ comercial”,. nos sitia en un problema

simplemente termlno odéklos (:uatro términos, se ha derivado

por los servlcios multiples que puede ofrecer una empresa que tenga como misién dar

a conocer una idea o pro

Esto es, su func:én puede ser. complementarla al fungir como agencias de

publicidad v brlndar servlcios parclales para flnes polmcos, Yy en otro de los casos,
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existen despachos dedicados a las labores de publicidad politica, siendo que aplican

todas las técnicas de la Publicidad para sus propdsitos ideol6gicos.

En el caso de las agencias de publicidad con un prestigio de muchos afos en
México como Grupo Ferrer, Walter Thompson, entre otras, son contratadas
especialmente por el Gobierno Federal para la pianeacién de estrategias
propagandisticas y el asesoramiento en las actividades que tengan que ver con la
Opinién Pablica y necesariamente, con los medios de comunicacién. La diferencia en
este tipo de servicios para los Gobiernos es que, generalmente participan los cabecillas

de las agencias en forma discreta y personal.

Los despachos dedicados a la publicidad politica ofrecen un servicio parcial, ya
que se ven obligados a contratar la infraestructura de los grandes monopolios
publicitarios establecidos en nuestra nacién, para cuestiones técnicas, en este sentido
podemos decir que sirve de apoyo para los candidatos politicos, al momento de
planear toda la campaiia propagandistica-publicitaria en elecciones, disefiando y

ejecutando los mensajes politicos requeridos.

Estados Unidos es quiza el responsable deylé lngékrencia de Ié publ"réi&é&en la ‘

politica, sus argumentos de democracia, libertad, soberanfa; i

sido histéricamente, conceptos que se hén forja

de hacerlos méas espectaculares o glamorosos; no se escuchan huecos o falsos. -
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Es decir, estos principios sobre los cuales gira la historia politica
norteamericana, representan otro sentir en su ciudadania. Todos ellos, ractores de su
forma de gobierno, han sido acuiiados en los individuos por las experiencias histéricas
de ser colonizadores y auténticos forjadores de sus sociedades, con una cultura

diferente a cualquier otra.

En Meéxico, estos conceptos rectores de la vida politica, se aplican
probablemente de manera institucionalizada desde la Revolucién 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 politico se consolidé en México con un solo partido en el
poder, han crecido las posibilidades de servicios en esta indole. Los diferentes niveles

en el gobierno, lldmense municipal, estatal o federal, utilizan a las agencias de

En .Estédds Unidos ‘por.

conformaéldn d’é |

aun pues‘t‘b' qél'g"ob' acer todo un espectéculo para las elecciones y emplear

alos medibs qe’éomunlcaciOn‘a su (l:répack'ja'd m&xlha, es sélo parte de un ejercicio

36



democrético y todo ello, en funcién de la cultura politica propia de aquella sociedad;
aunque no descartamos la posibilidad de que se exagere el uso propagandistico, ain

en sociedades como la nuestra.

Conjugar los medios publicitarios para vender un articulo, de igual forma que
publicitan a un candidato a fa gubernatura con elementos indistintos, son dos formas
de publicidad politica o propaganda comercial que han crecido con la cultura
norteamericana, tal vez porque fue alll donde floreci6 el capitalismo y con él, la
Publicidad, que surge como una consecuencia ante la necesidad de dar a conocer los

multiples y variados productos que se producfan.

Andre Cadet dice al respecto:

<"El hombve polmco y el jabdn de tocador, la salud a uavés du I

‘las. dlstvacclones, las anes y la uultura (8] todos unldos en'una glgantesca feria que pndrfa E

! pareca muy dlvemda sl no consmuyera eI sfmbolo di

contradicciones entre lo ue evhace en Ia olmca 12 Io que se hace en reahdad
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La trayectoria de la Propaganda para los gobiernos de México, al menos durante
los Gitimos cuarenta afios, fue muy distinta a la de su vecino, y podrfamos decir que
a la del resto del mundo. Su peculiaridad gira en torno de factores politicos, siendo los
responsables de que la vertiente propagandistica que ahora agoniza en sus
astructuras, no evolucionaré durante décadas, teniendo que recurrir a la Publicidad en

su forma actualizada.

Con esto, dejamos sélo el primer indicio de la transformacién de la
Propaganda Gubernamental en Publicidad Politica, que intenta con frases bonitas y
evocadoras, mantener una forma de Gobierno a costa de sus propias contradicciones;
va que los cimientos ideolégicos han sido endebles y no pueda sostener las

aplicaciones de la publicidad moderna.
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CAPITULO i
LA PROPAGANDA GUBERNAMENTAL
EN MEXICO

3.1 MOVIMIENTOS SOCIALES Y POLITICOS
GENERADORES DE PRINCIPIOS IDEOLOGICOS

En México, los grupos de poder politico han creado composiciones linglisticas
o visuales-persuasivas que se reflejan, en discursos politicos, en lemas de campaiia, .
frases célebres de personalidades del niicleo de ideologfas de la actuai estrubtura del

poder, entre otras expresiones.

Sin embargo, para llegar a concretar este aspecto de la. Propaganda debemos S

describir un panorama general de esta d|sclphna tomando sus aspectos ma

relevantes, para entender cual ha sido s hilo conductor a lo largo de:las tltimas"

décadas,
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Debemos considerar que la modalidad linglistica de agrupar en pocas palabras
una manera de gobernar, ha seguido un proceso, es decir, desde los tiempos
posrevolucionariosen México, los presidentes han utilizado recursos propagandisticos,
como notas informativas "pagadas”, la mas utilizada hasta la fecha; 0 como
recientemente se les conoce en lemas, frases politicas o conceptos rectores de

gobierno.

El incipiente crecimiento de los medios de comunicacién por ejemplo, y el
despegue del desarrollo tecnolégico a mediados de este siglo, fueron dos condiciones
indispensables para crear instrumentos como la televisién, entre otros, capases de
masificar criterios gubernamentales. Sq desarrollo se ha presentado de tal forma, que
en la actualidad, los gobiernos déstih’an considerables cantidades de dinero para

difundir su ideologfa.

“Es de dorﬁinlof to del coblemo maxlcano ¥ de otros GObIGfHOS, )

:;Inmresados enla subordinacion ideoldpica del pueblo soncuantlosos, pues sy proscncla se '

politicos, la aparicion de la prensa, los carteles'y Ia caricatura politica; que fueron las
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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 politicas en el caso del Gobierno. Aunado a ello,
estuvieron presentes ilustres pensadores que no faltan ante los acomodos politicos y
sociales de cualquier sociedad que presuma de demécrata. Su condicién como
forjadores de las nuevas formas de gobernar, consolidan criterios rectores, que giran
alrededor de una estructura ideolégica; en algunos casos para afianzar un gobierno y

otras, para derrocarlo.

La Revolucién Mexicana es quizd el movimiento politico que méds legados
propagand(sticos heredé para la historia de nuestra nacién, De ella emanan principios
politicos fundamentales en nuest}a; hat:ién, tales como DEMOCRACIA, TIERRA Y

LIBERTAD, JUSTICIA SOCIAL; en ’orj‘idqe los cuales, se proyectaran después planes

de gobierno, proyectos; y: fi ;"!91 te d‘sqﬁrsos politicos.

A partir de este gran rmovimient a.polhica se ve en la imperiosa necesidad de

conciliar estos criterios como directrices de la naciente vida politica y econémica.

Las - condicion osfevolucionario exigen la conformacion y

consolidacién’ de:mercad Uciones'y organizaciones de alcance nacional, sl

tiempo que es necesarla Ia estructuracién de un ‘gobierno central fuerte, capaz de orlentar
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y conducir el crecimiento econémico y las relaciones entre los grupos y agentes sociales”.

(2)

Estos fundamentos revolucionarios se convirtieron a la fecha, en elementos y/o
conceptos propagandisticos para los posteriores grupos gobernantes en México,
mismos que se van canalizando y distinguiendo en cada perfodo sexenal, de acuerdo

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

“Para los usufructuarios del poder, autoerigidos en los herederos del movimiento armado
de principios de siglo, la Revolucién era lo mismo que una irrupcion inaugura) del México
contemporaneo, un ideario y compromiso guia de las distinguidas administraciones, y una

fuente de legitimidad absoluta® {3)

Estos principlos han servido de plataforma ideoldgica a la Propaganda
GUBERNAMENTAL para darle el perfil politico a los mensajes, que se ve reflejado en
las notas informativas de los diarios al defender una forma de poder polltico con frases
hechas basadas en los ideales revolucionarios, resultando la mas conveniente para su
estancia politica. " (...) ese marco explica la larga etapa exitosa del discurso de matriz

revolucionaria en nuestro pafs". (4)

Ante la hec‘evsidad de b(écléar el concepto de la Propaganda GUBERNAMENTAL
EN MEXICQ‘ (‘FBO“PQG),' Tar debemos entender como toda aquella expresién

- 'comunicativa que tenga el propésito de dar a conocer las acciones realizadas por los
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gobiernos o grupos en el Gobierno Federal y que son difundidas a través de los
medios de comunicacién, con la intensién de persuadir ideoldgicamente a un conjunto

de personas. {5)

Cabe seiialar aqul, 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 politico, la presencia de las
acciones del gobierno se comienza a sentir por los afos treinta, en la prensa con
pequenas notas informativas, ilegando a nuestros dias a expresiones comao los carteles

aspectaculares,

3.2 PROPAGANDA GUBERNAMENTAL DECADENTE
(1946-1982)

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

pracucamente a hablar del PRI (Partldo Re\mluclonano Insmucnonal) como el unico

partido politico que a partlr de su surglm mo (1 929' durante el goblerno de PlutarcoA

Elfas Calles, se consmuye como tal y desde entonces:se:h ad]u icad ktodas las“‘» n

luchas e ideales dgtla Re_yol‘ucm:n Me base fundamental de‘sufk

legitimacién.
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México entonces, tiene una forma de gobierno peculiar a nivel mundial, ya que
sin necesidad de una dictadura propiamente dicha, dirfa Vargas Liosa, traspasa su
homogenizacion, sexenio tras sexenio, con tados los lineamientos politicos, v por

supuesto también los propagandisticos.

A lo largo de este perfodo, el Partido Institucional Revolucionario, se ha
redefinido de diversas formas, dependiendo del contexto real que le toque vivir. Lo
importante aquf es vislumbrar lo que refleja a partir de las ideas o conceptos politicos
que utilice como bandera de cada sexenio. Para ello, basta con situéf los momentas
mas significativos de la vida politica a8 partir de 1950, cuando el pals comienza una

etapa de modernidad.

Durante las tomas de poder ejecutivo y en el quinte afio politico de cada uno
de ellos, desde el goblerno de Migue! Aleman {1946-1952), asl como en los Gitimos
argumentos de cada gobierno y en la forma en que se daban a conocer, hasta llegar

a utilizarlos como lemas de campaiia de publicidad politica. (6)

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

*En fos ulumos cuaran a afios de lstorfa maxlcana, podrian teconocerse dos perfodos:

&t a(Imero que va desd 1948:a 1968 B ) denomnnanda el "milagre mexicano”, y se

,camctarlza po( una aslahilida y n not io crecimiento econdmico, El ssgundo, de

1958 hahrfa qus llamarlo de uanslc(én de ordan h(swnco que reabre ia pregunta sobire la
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duracién y destino del si politico e institucional do del pacto social establecido

desde la Revolucién Mexicana de 1910°. (7)

Durante el gobierno de Miguel Aleméan, se tienen que reforzar los “ideales
nacionales” ante el auge internacional del socialismo. Este es un buen pretexto para
defender el sistema politico imperante. Ademds, la nacién se encuentra en una etapa
de modernizacién capitalista, donde las grandes inversiones extranjeras tienen perfecta

cabida.

Con respecto a los medios de comunicacién 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 y manejarios desde su 6ptica.

" Al aparecer y al se la nuava distrib .da persuaslonss (clno, radio, (elevisldn, :

prensa popular, comic, fotonovela), el Estadu, exlge la omlsldn a ol

politica. {8)

Concretamente la prensa, en los‘ lrculacidnkcbr'r{o

"Excélsior” y "El Universal”, de;an ver que o /P

tes de México, al menos hasta

antes de los afios sesenta tlenen una pres cla casi mformatlva Es més, Ios espacnos S

oficiales de estos diarios son ocupados por el regrstro de las acclones que reallzaban e

los funcionarios del gabinete, -



Esta situaci6n es mas o menos igual hasta los afios sesenta. Se aprecia por la
revisién realizada en los diarios mas importantes del pals, que la presencia de las

frases rectoras se empieza a hacer costumbre en los discursos. (9)

En el periodo de L6pez Mateos (1958-64), se comienza a percibir un cierto
énfasis en algunas frases que servian para resaltar los discursos. Durante la toma de
poder de este Presidente, por ejemplo es curioso advertir que, se resalta ia palabra
Solidaridad en la frase: "Nuestra Solidaridad nacional nos da estabilidad y firmeza®.

(10)

Aunque es cierto, la palabra Solidaridad se viene empleando en la mayorfa de
los discursos polfticos 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, quizé

por su significado seméntico, frente a las condiciones politicas que atravesaba el pafs.

Con el sigulente perfodo de Gobierno, la situacién para la PROP-G tiene que
reajustar sus ideales, ya que se presenta el movimiento estudiantil del ‘68, Diaz Ordaz,
encabezando el poder e]ecqﬁyo, 'tigne que enfrentar una situacién muy delicada, ya
que es el primer distﬁfbid‘abi’éhovy' 'érande que se produce en el pais desde el

levantamiento armado de 1910,
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E! movimiento del ‘68 fue entonces, un suceso que traia implicitas demasiadas
complicaciones para et gobierno diazordista. A partir de este conflicto, podemos decir
que comienzan los graves problemas para el pafs, pues significé 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,

Dfaz Ordaz afirma abiertamente que:

*De las mUltiples libertades que e! hombre distruta en México destaca la de oxprbsar;p n O
los medios de difusidn a través de la prensa, la existencla de una prensa ilb_re rio sélo l@

cansideramos como motivo de orgullo o de tedrica satisfaccién,” {11)

Por el otro, se ilega a una represién extrema por parte del gobierno a la sociedad
y una parcialidad informativa en los medios méas importantes de comunicacion; es
decir, el gobierno se descaré en el uso del poder federal para doblegar a su favor una

informacién de tal magnitud como lo fue del 68.

La PROP-G busca como Unico camino, distraer la atencién del conflicto a través
del suceso olfmpico y resaltar la presencia de un gobierno fuerte y lea!l ante su pals,
que no permitia el alboroto de unos cuantbé, at_ein‘tanqvc.ﬂa seguridad naciona!. Por su
parte, los medios informativos eran précticérr}énkge“éyoarta&os de la libertad de prensa -

al hacer callar los acontecimientos reales que se s'uscltéban.
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Sus declaraciones, dejaban sentir cierta acusacién para los medios de
comunicacion, ante su responsabilidad de masificadores de opinién ptblica. Tres afios
antes de! movimiento estudiantil, con motivo del dia de ia Libertad de Prensa, el primer

mandatario declaré:

"Ustedes sefiores, tienen un vigorosisimo instrumento para orientar la opinidn piblica, pars

dular sus ante los para decirle 8! gobernante la desnude

verdad de {o que o pusblo plensa, pero entre mis es ol instr més

consciente debe ser quien lo utiliza® (12)

Con esta declaracién, el mandatario ejecutivo ya se percataba de la importancia
de los medios de comunicacién para la formacién de la opinién publica. No obstante,
en el ‘68 se quiebra cualquier posibilidad de conciliacién, aunado a que Dlaz Ordaz
siempre fue muy escéptico para mejorar su imagen dentro de los medios de
comunicacién. El Iider prifsta de ese tiempo declara: "se negaba a que le maejoraramos
su imagen que tenfa de hombre duro; declfa que nosotros lo queriamos vender como

si fuera coca-cola".{13)

La evidente falta de elementos reales e ideol6gicos que sustentaran el poder de

Diaz Ordaz, se reflejé en los medios de comunicacién, los confronta criticamente

“OEl rriarie]o de [a informacién no autoriza el ejercicio de la manipulacidn. En la mayor parte *

" de los regimenes democraticos los medios de informacidn masiva se encuentran al servicio
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de objetivos mercantiles contrarios al interds socisl, y en los sistemas autocréticos, se

fimitan a fortalecer o a justificar las decisiones del poder publico. En ambos casos, Ia

comt sirve a un proposi itario y enaj “14)

€3 el momento mas critico para la PPOP-G, ya que los argumentos son menos
crebles y la propaganda de izquierda toma mayores alcances al ridiculizar y satirizar

al gobierno con suplementos clandestinos,

Sin embargo, esta situacién se pudo regular durante los dos ditimos afios de ese
periodo gubernamental, hasta el arrivo al poder de Luis Echeverrfa Alvarez, cuya
presencia carismética, fue Util para cambiar la imagen dura y fria que se tenfa del

anterior presidente.

Luis Echeverria asume el poder con la intencién de una reforma politica que

afianzara su gobierno:

" {...) ¢l propésito de Ia _ré!ériﬁa olitica; general’ era .resolve

administracionas anteriores para

palitico burocrtico (.

E! sistema politico mexicano empieza
evidencia los rezagos econémicos, sobre tod

sociales mas desprotegidos. Ante esto, se apelé;a ur;va PROP-G 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
DE MAS CON LO MISMO

Los medios de comunicacion y la propaganda gubernamental encuentran dos
vertientes distintas; los primeros ya tienen diversidad de expresiones en medios
escritos y electrénicos, pero sin embargo, hacer propaganda para el gobierno resulta
cada vez mas dificil por ta desconfianza y poca credibilidad que se tiene del gobierno

en turna.

Los medios oiicilistas de comunicacién, como la televisién privada, y un sector :

de la prensa, entre otros, se empezaban por apoyar la forma lmperante de goblerno, o

siendo que los "mass medla ya, alcanzaban magmtudes conslderables, no pudnendo .

ocuitar una realidad y parcnahzar la |deoiogfa y la cunura, k vlvra una crisis profunda o

de credibilidad.

Algunas formas en 1a que dicha pasicion’se refieja con mavyor:trecuencia, de
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acuerdo como lo seiala Bernal Sahagun, son:

1)

2)

En las noticias de radio y televisién, que de hecho son en buena parte boletines
oficiales en los que de manera apologética se repite lo dicho por los

funcionarios;

La importancia que, en las cuentas de todos los medios masivos tiene la
insercién pagada de informes y declaraciones oficiales, asf como de reportajes
graficos o simplemente fotograffas en que aparecen. Aunque no gratuitamente,

los funcionarios diciendo algun discurse, inaugurando alguna obra publica o

poniendo en marcha algutn servicio;




contradicciones que el sistema politico mexicano venfa arrastrando desde afios atrés,
el cual no podia ser maquillado o enmascarado ni con la mejor campafia
propagandistica dejando ver a los ideales politicos revolucionarios en una condicién

artificial.

"El afén por la justicia y Ia equidad, arraigado en et arigen de la Revolucién Mexicana, sigus

siendo o! anhelo social cuyo incumplimiento es més tragico™. {17)

El PRI qngéncqs, como partido politico, es el responsable de la incredulidad de

buena parté de’la“sdc}le&ad, en la legitimidad de! gobierno, siendo que:

a desconﬂanza‘ el cludadano {reme a los Ifderes politicos y el poder no es reciente ni

as han do sister |a conflanza de

La relacion e

mas, que el PR .asur

En esto

acciones - propa
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Slogan "EL PRI ES PRIMERO", {19) que acompaiia todas las presentaciones del

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

Este es el primer indicio claro de que la PROP-G de aquel perfodo, surgia desde
el propio partido politico, para comenzar a imbuirse sobre el grueso de los individuos
al emplear los medios de comunicacién. Los mensajes difundidos, son empleados de
manera due puedan orientar voluntades, ain cuando la realidad se encuentre muy lejos

de lo dicho.

La nueva etapa Iiniciada entonces por e! PRI y el Gobierno Federal, empujaron
a la PROP-G a recurrir 2 métodos auin mas radicales de los hasta ahora conocidos,
buscando contener la opinién pﬂblica en contra de los gobernantes, sobre todo de Luis

Echeverria y Lépez Portillo,

La propaganda gubernklar.‘nvental inserta programas de relaciones publicas y

contrata empresas dedlycadas"z;;'la:.publicidaﬁd y- comunicacién para que disefien

campanas propagandfstlcvas qu'é dlf los programas de gobierno. La propaganda
y la publicidad estrechan tqdéVl’é més sus reéursos técnicos sobre todo, para alcanzar
los fines persuasivos que los gr_Qpéé p_olfticp& dorﬁinames requieren con urgencia para
legitimar su estancia en el pode}, b:sgfatlo clg»al‘ citarﬁos algunas de las agencias que han

prestado este tipo de servicios:
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*{...) utilizan servicios de ag como P idad Motivacional {que
maneja la “cuenta” de la Secretarla del Patrimonio Nacional), Géndare Publicidad y Gercls

Patto y Asociados (la de la fa do Saiubridad y Asistencia), Noble y Asociados

{INFRATURY), Rayas y Rayas (Fideicomiso Bahia de Banderas, Romero Needham (Campafia
Nacional de {a Lucha Contra la Tuberculosis). Romero Vamer Publicidsd (CONASUPO),

Magqueta Gibert {CONACYT)" {20}

La mecénica de recurrir a las técnicas e instituciones publicitarias para disenar
estrategias propagandisticas es reciente en la politica mexicana y se acentian todavia
méas al chocar las relaciones entre Estado y Sociedad. Con respecto a la prensa
pagada, que forma parte del circuito propagandistico, adquiere la forma del famoso
"chayote” o "embute", donde los periodistas reciben un pago adicional por escribir a
favor del gobierno. Y peor aun, se derrochan cantidades estratosféricas de dinero en
los eventos realizados para pronunciar algin discurso que reafirmara la fuerza y

confianza del pueblo. {21)

La prensa pag-a'qa>‘es' - malestar 'que se ha venido gestando paralela al

desarrolio de los medios de comunicacién gue se encuentran al servicio del gobierno.

Al tener éstos ur'\_ai posicién d n resb_ecto a la administracién de los

bienes de la nacion; se incrementa Ia'préctica'de'mamenér sujeta a la prensa para que

los periodistas no divuiguan o' que descubren dfa con dfa,

Pero este método sélo sirvid para contenar un poco la opinin pablica en contra
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del gobierno. Las contradicciones reales sobrepasaron cualquier intento

propagandistico para disuadir las severas crisis.

Ahora bien, con el perfodo de Lépez Portitio se termina e! tipo de gobierno
clnico y escandaloso como lo fue para la mayoria, ante los graves problemas
econémicos y sociales de! pals. La PROP-G que se habfa mostrado animosa y
carismética, se devalué junto con el peso en este sexenio y deja a la nacién sumida

en la peor crisis econémica que haya sufrido el pais y con un porvenir incierto.

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

dijo Lépez "por pillo” {como se le nombré por 1a opinién publica):

*ya esth bien que los palvse's‘.dﬁbiles,’comolel nhesud; ée& X vlctirﬁas‘de,lo: mané]oé ‘

axteriores... Ese es un o;de' Inlds\é tre orden esta uchand

encontrar un equllibrio, es declr, p

decir lo correspondiente, en el momento justo’y

mado, ‘el mismo tiempo le har4 justicia a las palabras
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Este breve bosquejo propagandistico de los Presidentes de México, desde sus
argumentos preferidos de gobierno, nos permite sefalar que la trascendencia de las

palabras dependen de la capacidad de traducirse en hechos, (ANEXO 1)
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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 circunstanclas polrtlcas',

del gobierno en turno y su momento coyuntural,: accionan los myecanlsmos' '

propagandisticos que se habran de difundir: Segundo, el rumbo




Las circunstanclas antes mencuonadas han servido para entender el sentido del

lenguaje del dlscurso pohtico y.que a su vez, a través del tiempo, retoma una nueva
forma al pnonzar conceptos de tro 'su propio duscurso, que resulta ser en el mejor
de los casos,‘la aci6 ntal de sus acciones de gobierno.

Co'h él'presldgn‘t ‘N.h‘gqel debla Madrid asta innovacién dentro del discurso

de comupnicacién masiva,

Con la frase DE FRENTE CON, DE LA MADRID, se emprende una campaia

proselitista con el 1ento de enfrentar los problemas del pals, tal cbmo lo 'seﬁalaba

vinculos entre Ferrer y el nuevo candidato a la presidencia
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At asumir Miguel de la Madrid el poder como presidente de México en 1982,
toma una gran responsabilidad en la historia politica moderna de nuestra nacién. La
brecha polltica le exige et compromiso de sacar al pals de fa peor crisis econdémica que
habia vivido hasta entonces; viendo ya con desconfianza y poca credibitidad por parte
del pueblo con respecta al partido que desde la Revolucién Mexicana ha gobernado

ol pafs: el PRI,

tos lineamientos ideol6gicas prilstas hablan sufrido un desgaste excesivo
incluso at interiar def propio partide, por lo que el pals tenfa dos alternativas a seguir:
sumirse ain més con su endeudamiento externo o salir adelante con medidas drasticas

para recuperar la estabilidad econémica.

De {a Madrid opta por lo segundo, y emprende una campafia de racuparacién
y saneamiento de todo un aparato burocratico que destilaba corrupcidn por doquier.
Para ello, propuso como directriz de su gobierno, instrumentar la renovacién morat y

la reordenacién administrativa.

La reordenacién administrativa delamadridista, significaba para IaVsociedad,y SR

detener Ia corruptibilidad de las instituciones gubernamentales y sanear las actitudes =

burocraticas de lqs 'servidores publicos.

En sy sentido 'mésb profundo 'y duradero, gl nuevo’_dobijho Ja concebla como la é(abc(dr\ )
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de - una’ moral ‘socl "upl ‘spba'dltel?re'l_ interés particuler @ la de la sociedad y ol

&e fiscalizacién, control y evaiuacién de la

administracidn piblica” (1), .

Por otro’ Iado, el go ierno De la Madrid, se caracterizé6 por empezar a tomar
medidas de: austerldad respecto al gasto piblico y en general, para toda la
sociedad. Las accnones respondlan a la urgente necesidad de estabilizar a la nacién a

partir de Ia econom(a A la reestructuracién del aparato burocrético.

En su sent prioritario, el gobierno delamadridista, desde su arribo al poder

ejecutivo, evidenci

la modernizacion serfa el eje palitico de las acciones a seguir,

del gobi la actitud

de modernizacion, atacabs a

v la burcracia, " (2}

La respuesta del e} cutivo en turho, al menos para ese entonces, fue encontrar

66



la férmulg vpéra"‘recqﬁéiliér e’stos sectores daiiados y detener al menos por un tiempo
la crlsls‘:rbev éﬁs-t;;jnbdo, se pacta en 1987, un acuerdo que busque estabilizar la
deseq"uilib‘ra’da‘ ola -de aumentos, el Pacto de Solidaridad Econémica (PSE), que
postériormente se le conoci6 como Pacto para la Estabilidad y el Crecimiento

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

*... sostener una minima tasa positiva de crecimiento, can perspectivas de ampliarse, en

un perfodo agudo y prol de ion 1 dial; un control ejemplar de ia intlacién; la
drastica contraccién de los salarios {...) pero fundamentatlmente su mayor mérito ha sido

-fa pauia!lna readecuacidn de la estructura de poder, sin crisis polftica™. (3)

Esxé;aqéldﬁ‘ kgub‘errnamental fue eficaz ya que pudo contener la inestabilidad

politica del-yb,a_fs -dio ,vé!‘_tiempo suficiente para pensar la estrategia a seguir,

postergando g.lb estancamiento de la crisis del grupo en el pader.

El pacto se suponfa, tenla que involucrar a todos los sectores sociales, para que

"Unidos ‘en'solldar!dad sobortéré el peso de la crisis. La primera concertacién sobre

el PSE entre los sectores Involucrados, estaba planeada para seis meses; al término

de ese perfodo y ante las circunstancias todavia adversas, se suscribié una y otra vez,

hasta de)érlb como el lega'do'vmas trascendental del régimen delamadrista a la siguiente

administfécién, que serfa fa,dé Carlos Salinas de Gortari.

En la histaria sexenal del gobierna mexicano, este hecho es relevante, ya que
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se da continuidad de un régimen a otrb; aun proyecto de programa de gobierno y que,
ademés se retoma c;omo fundamental para la administracién sucesora. Esto es
explicable en parte, ya que durante el perfodo de Miguel De la madrid, fue
precisamente Carlos Salinas de Gortari quien diseiié toda la palitica econémica del

régimen, estando al frente de la Secretaria de Programacién y Presupuesto.

Cabe puntualizar, en torno ai PSE, que en sus inicios represent6 una esperanza
que serfa pasajera para el pueblo mexicano. Serfa después, en el transcurso del

régimen, c_uan’do}e de;d dyv ver con recelo y desconfianza, y pasar a ser uno de los

principios m?é _sdlidb Iél legitimizacién del sistema politico.

En sus diferentes etapas; el pacto lo podemos resumir asi:

“-.la estructira’'g

" EIPACTO es enito | menos para nuestro campo de estudfo, el medio que

na- or{rvna‘ ,d'e goblerno por deméas aiieja, obsoleta y

legitima la . transi

disfunci_ohakl, sUrqlen_do con ¢l a-una era en la que la modernidad supedita los
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pardmetros politicos a seguir. Lo consideramos asl, en un sentido amplio, ya que lo
importante aquf es sefialarlo como fa accién que marca las transformaciones politicas

innovanda 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 fendmeno de continuidad, casi todos los
gobiernos iniciaban su admini'stracian con objetivas de gobierno que muchas veces
eran distintas al def régimen anterior. Can Migue! de la Madrid y para ser pracisas, con
el PESE (Pacto de Estabilidad para el Crecimiento Econémico), se emprende esta
estrategia politica que debe de continuar para sostener la credibitidad del gobierno que

empezaba.

El pacticismo, como es1rategla polmca traspasé frontefas y  sabre todo,

representd un ejemplo a segu«r para I e desarrouo como México "Et

i

plan de estabilizacién mexlcana ha sid el que mas’ éxltov y por mas tlempo ha tenldo' .

en relacidn a otros pafses de Aménca Latina {5}
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4.2 PAZ, RENOVACION MORAL Y SOCIEDAD IGUALITARIA
MENSAJES DE PUBLICIDAD POLITICA

Las vertientes politicas de Miguel de la Madrid se plantearon en los anteriores
términos, 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 linea, difundida por los diferentes medios de

comunicacién.

El empefio creativo para la elaboracién de una campana propagandistica,
requiere de agencias especializadas en comunicacién y publicidad para el diseiio de
nuevos y mejores mensajes. Podemos decir que se trata de una manera novedosa de

dar a conacer las expectativas polfticas,

Desde su campaiia polftica, como candidato presldencnal, Mlguel de la Madrid

fue asesorado, en el aspecto pubhcnano, para proyectar umage_n ‘de seriedad Y

honestidad como presidente, ademas el “cuidado” en Aioriuﬁciar‘hlento de sus

los lamados slongans.
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Debemos afiadir en este capltulo que hasta este momento se han sefialado
dentro de la PROP-G, las formas propagandisticas que han servido para proyectar una
idea politica, por medio de conceptos rectores que condensan, de un modo

memorable, los principios basicos de los gobiernos federales.

Durante el perfodo de Miguel de la Madrid podemos empezar a advertir ciertos
alementos publicitarios dentro del mensaje de su discurso politico y se comlenza
también a tener ma‘yor atencién a los conceptos rectores, hasta convertirlos en

slogans de cémpaﬁa,,_ademés del manejo de la imagen que se le da al Presidente,

desde su a‘parienciv’a,fl’;sic'a hasta el manejo de su discurso politico.

do en tcuAe’nta las anteriores referencias de Echeverria
Madrid gfnbrende una campaiia propagandistica que
denota una pb"t a,' .seria y comprometida con el pueblo mexicano,

respaldada en péfié por el boom bé;folero del pals.

Los medios deq comunicacién‘,',especialmeme la televisién y la radio, se

encargaron de hacve'( mésiva toda la 'cafnpaﬁa de Miguel de la Madrid con los slogans
politicos:" _Por 'un'ak socledad: ’gd'alltaria’","Paz social” y "Renovacién moral”,

destacando este ﬁltimo;kl e
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Estas frases, resumian las ideas centrales de la politica delamadridista, se trata
de convancer de que ef gobierno en turno pretend(a distribuir mejor la riqueza de la
nacién, da mantener la envidiable paz social que se vivia en México, comparada con
fa ola de violencia que se atravesaba a nivel mundial; y finalmente, hacer extensivo
que e! gobierno, diractamente emanade del PRI, estaba saneando su aparato

buracrético y buscaba la renovacién moral, especiaimente de los servidores publicos.

"Consciente de que debfa restaurar la credibilidad de las instituciones, el
presidente de {a Madrid se prapuso la renovacién moral como uno de {os aspectas

fundamentales de su programa de gobierno {...}" {6}
Para la propaganda de 'estas tres nociones, se desplegé una campaia

exhaustiva que diera a conocer tales hechos, esta campafa visiumbré el uso de

aspectos publicitarios que la enmarcaron en un escenario con mas colorido y reaice.:
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4.3 MEDIOS PARA EL CAMBIO Y EL CAMBIO PARA LA NUEVA
PROPAGANDA GUBERNAMENTAL

La encomienda propagandistica no resultaba dificil, tomando en cuenta las
circunstancias de cambio que se vivia en el pals, es decir, en tanto el gobierno federal
demostrara que efectivamente seguia acorde con las ideas manejadas en su campaia
politica, era cuestion de saber emplear los mensajes idéneos en los medios de

comunicacién mas convenientes.

En este sentido, hubo cierta reconciliacién con los medios masivos de
comunicacion, ya que por ese entonces se mantenian relaciones casi coercitivas sobre
los medios; asi por ejemplo, el 20 de julio de 1983, el Secretario de Gobernacién,
Manuel Bartlett, anuncié "el propésito del gobierno federal de informar més y mejor,
comunicar con mayor profundidad y difundir sisteméticamente los actos que realiza,

{..) se pondrian en practica nuevas estrategias de informacién estatal." (7)

De este modo se tenia ya, la idea de concertacién con los diferentes madios de
comunicacién ademas de considerarios como instrumentos de verdadero poder de
manipulacién ideoldgica. La forma de utilizar estos medios es reconocer su fuerza y
aliarse a ella "el mejor uso de los medios de comunicacién requiere de una conciencia

de su poder de informacién y de su poder de distorsién. Con el objeto de entender
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cabalmente los fenémenos politicos, hemos de considerar a la comunicacién como

fenémeno polfﬂéq y examinar las modalidades de funcionamiento™ .(8)

En‘ Ia' "sa, la PROP-G de Miguel de la Madrid consistié en recuperar las

primeras planas de las acciones cotidianas encabezados por él, ya sea por la llamada

publlcldad polmca que en los medios escritos consiste an que ef gobierno paga las
notas mformatlvas ‘como si fuera publicidad de cuaiquier otro anuncio o bien, con

pagos extras. para los reporteros que escribfan articulos a favor del gobierno.

-Parav la.‘ rédio y la televisi6bn se disefaron spots que resaltaban los tres

prlncipales aspectos polmcos del proyecto de Miguel de la Madrid. La paz social, fue

Sin‘dudg ‘élguna,; Stos’ mensajes ueron_qils.éﬁados bajo alguna batuta

publicitaria, ya ‘qu’_qklr'éo s.medios para darlos a conocer

mostraron aspectos. de’ produccié con aplicaciones de las técnicas

publicitarias que en ese momento estaban en - boga
Para ébo’fda’r- el- concepto: dela renovacién . moral, y dentro  de ella, la
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simplificacién administrativa, los mensajes de publicidad politica consistian en informar
de las nuevas formas en que se debian de realizar los pagos de los diversos servicios.
Esta campaiia, al igual que la anterior, tuvo los espacios méas costosos de la televisién

privada y estatal, pues se transmitfan en horas "AAA" {tripe A}.

Por otra parte, se produjeron gran variedad de articulos propagandfsticos [

promocionaies en expresiones totalmente publlcuanas, tales como accesorlos de

oficina como calendarios, cuadernos, agendas posters, foIletos, hasta artrculos para § e

la casa.

Toda la linea propagandistica del gobiern del mad

aspecto de la reordenacion admlnlstratlva, Vrue béslcamente onsistfa’en nformar a:

la gente de los nuevos trémites con dlferentes instancias gubernamentales; se hizo' = -

extensiva a los goblernos, estatales y munlcrpales,r

pardmetros sefalados.

Un hecho notable. al menos como nueva forma de comunicacién de la PROP-G, Lo

fueron los anunclosy espectaculares,

forma, principalmente por él Parﬂd

anuncios que competian con Ia publlc a ¢

que hasta a fecha son _utllizados de. crememeg"'t e

mensaje sencillo y claro, que fuera capaz de ser Iefdo en escasos tres segundos con e

la peculiaridad de que ahora en cualquier parte de Ia Republuca los 'disefios y mensa;es s :




eran los mismos. {9)

Cada uno de los productos antes sefialados, fueron aplicados en diferentes
formas para cada sector social. Su distribucion evidenciaba la busqueda para informar
a la sociedad de los cambios por los que atravesaba el pafs y la propuesta del régimen
por solucionarlos. Los folletos por ejemplo, eran disefiados con mensajes sencillos y
directos, accesibles para la poblacién. En cambio, hubo también posters con disefios
elaborados y de produccién reducida y costosa, que no salieron de las oficinas del

propio gobierno.

Estabilidad Econémlca desd‘l el aspec 0 8¢

mantener un aparato de goblerno y a un grupo enel poder Es precisamente észa, la B

pauta para que

parte esenclal de Ia polmca de Mlguel de Ia Madrid g ya que dio
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nuestro pafs se comenzara a dar un cambio positivo, tomando en cuenta el bache

econémlco recién vnvldo. o

S0 donslstra en dejar proyectos que permitieran la transformacién
: de(é‘y coartar la posibilidad del derrumbe del PRI en el poder, desde

las Ideas'hasyé las ‘at_:ciones concretas: "urgente resuitaba incorporar al pais a los

lineamlentos de la Iilieriad, la innovaci6n y el progreso, con otras palabras configurar

un proveyct ‘dé‘"sokciekdad neoliberal”. (10}

Loé cdﬁceptoé:de una confarmacién politica tenfan que consolidarse en el

goblerno venidero esto es; con el Neoliberalismo Social y la Modernidad, mismos que

fueron preparados por Mlguel de la Madnd con fuertes reajustes politicos.

:"la oesllén oubamamental de 'dr!dr?ue decisiva, promoviéndose en ese

pevfodo un acelevado aiuste admi ativo dsslncorporai:ldn ds'empresas paraestatales y

descentrali g ado :por- una reorganizacién de las

politicas asistenciales co vertidas

E) momento” coyuntural de las préximas eleccione federales dejaban para

Miguel De la-Madrid, la eleccién de un sucesor.fiel a sus ideales ¥ que conaciera su

politica de m“aneré'que la pudiera continuar. Ei candldato, pese ‘ala opmién publica,

rasulité el Llc Carlos Salinas de Gortan, qunen hab[a dusenado toda la linea’ econdmica

del goblerno en turno.:
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Al culminar el periodo de gobierno de Miguet De la Madrid, la sociedad en
conjunto, se mostraba inquieta, ya que las medidas de austeridad con el Pacto, podfan
estallar en cualquier momento con el aumento de precios. La Opinién Publica
consideraba este momento de transicién el mas adecuado para un verdadero cambio
en la estructura del poder politico, esto es, la llagada de otro partido politico a la silla

presidencial.
Las elecciones de 1988 fueron Ias mas controvertidas y polémicas ante el
dudoso triunfo del PRl y mas por la presencia de Cuauhtémoc Cérdenas quien

despunt6 como el candidato triunfante para sectores considerables de la nacién.

De]emos hasta aqu[ el planteamlemo de Ios prlnclplos conceptos politicos del

goblerno de Mlguel de'la Madnd y.su lmportancla que fueron el escalén que permitié

que la PROP G tomara nuevos brfos en su empefo por

conqulstar la deterlorada credlbllldad de los mexicanos en ol sistema politico vigente.
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CAPITULO V

5.1 EL CANDIDATO
DE LA MODERNIDAD

3] momemo de transicnén que vivlé la po!mca mexicana en 1988 con Ja

lncemdumbre ante el nuevo presidente de fa Hepublica, se vuelve relevante ya que

la capacidad para mantener la !e en el poder se encuentra en una -

severa crisis; ocaslonando malestar enla mayor(a de los sectores soclales econbmlcos el

y politicos.

Cuando se da a.
elecciones, Carlos Sglina
desata con eflo, uha;arﬁ
ninguna esperanza ps'i}a/ e

era inaceptable para lé'érén mavyoria de la'socledad

En ese momento, los problemas fundamentales para Salinas serran pnmero, -

realizar medidas reales que comlencen a demostrar el ver mbio propuesto por
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su parudo Y segundo recuperar la credlblhdad perdida tanto de! partido politico que

lo sostlene as! como de su propia imagen a través de toda un labor propagandistica

que lncldnese en tal punto medvame los medios masivos de comunicacién.

- “En bdélqhiera de lﬁs dos aspectos antes marcados, el salinismo tendrfa que ser

prudente y conciiiar ias ideas politicas con las acciones, disefiar su politica social, que

fuera capaz de '.'maméner el Pacto y buscar otra medida politica que rebasara los

alcances'trazadbs' por el anterior gobierno; de otra forma, su gobierno se vendria

abajo. .

Para la prlmer cuestién, Salmas empezé a tomar med(das de tipo "populista”,

arrestando a Joaqu{n Hernén‘ zGahcna "LA QUINA" como muestra de que el gobierno

asu cargo no iba ‘a permitir.mas Irderes corruptos, que més bien fue una cuestién de

revanchismo polf

ignificaba dara los medios

s:que: evidente en las

sindicato al que pertenecleran
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“(...) en la administracién salinista {...) se han llevado a cabo acciones que anunclan una

o!ensi_va de camhiqs ‘prolundos que imp afectan o simpl te involucran a amplios

‘sactqfss socl.%les &a:?la'pol:?lacMn'. {2)

Se chn‘\’lénza-tamblérj la Reforma Electoral, misma que aseguré, buscaba

elecciones

gara’mi,z:arv. impias y transparentes para apoyar el proceso de

 democratizacién ‘del pafs. Con la creacién del IFE (Instituto Federal Electoral) el
goble'mé pretende esiéblécer parédmetros legales suficientes que garanticen la legalidad

de las elécciones,_fédé’ralqs y las que de ellas se derivan.

3 oficial que se aprobd deposité en el Instituto Federal Electoral (IFE) la

'  au qvldad olgctéfal y la responsabilidad de organizar los comicios, La carta de presentacién

"ldei-nu_evo ra- una’estructura 'capax de alcanzar la autonomia mediante Iz

la p én y los

fa jmparcialidad medi

cludada_nra",en_los comicios; asta’la utilizacién de la tecnologfa para hacer més

eficientes los procedimientos:
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- 5.2 EL LIBERALISMO SOCIAL COMO IDEOLOGIA DE LA
PUBLICIDAD POLITICA

Pianteamos de manera genérica, las medidas que se ejecutaron de entrada y
que resultaban prepbnderames ante la urgencia de comenzar a encauzar
favorablememe !a acmud popular hacia el gobierno salinista, en torno el cual

prevalecfa un chma de incer(idumbre y desconfianza en el sector social.

En 9sé e_ta’péd | }égi_men, se crea un proyecto que vendria a ser nodal: La

Reforma del E‘st‘adj ) y,'g‘l],e' t::joh el tiempo se ha prescrito como la base ideoldgica de!

salinismo. En términos amplios fa definimos de fa siguiente manera:
Y S, saﬁalaf una serie de acclonas que en distintos niveles y de formas diferentss
jorman pane de [} reforma del Estado: aprehensidn de los lideres petroleros, destitucién

i de emp. p I financieco,

“del lfder n

cwclm(e (] econdmuco sostenido, reforma electoral, firma de! YLC, reformas al campo,

acuerdo nqclonal para la modernizacién educativa, nueva retacién con las (glesias...” (4}

Se poqr’f.a:geci qUel la.Reforma del Estado, conlleva una serfe de acciones

fm ‘de transformar la forma de actuar y pensar de la sociedad

polfticas poh"

mexicana. El sa inis .o p\j tea desde 1988 ia necesidad de generar ei cambio, entrar

a la modernida:d,r recuperar la Iegmmlqad,de)-poder,y la_entrada al mercado
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internacional con el TLC, entre otras acciones.

Este cambio del que hablamos, sustentado en las reformas emprendidas por el
gobierno de Carlos Salinas de Gortari, efectivamente marcaron un momento
significativo en la historia contemporénea de nuestro pals, para dar un paso en Ia
democracia o tropezarse aun mas en ella, Quiz4 el momento coyuntural por e! cuaf
stravasaba el pals obligd a Salinas a tomar medidas severas que apuntaran hacia la

posible solucién de los prablemas que la crisls econémica habla dejado.

El plantearse un cambio de esta naturaleza, debid seguir un iégico proceso para

gue permaneciera vigente de manera méas o menos razonable. Podemos decir que asf

se presentd el prpyecﬁo de. Sélihés, en éu base fundamental se plantea asi:

) pasé pnr las stgulenias a(apas

ds} Esméu hasta Heqar a da(inir une nuava’ .

heche queda asentado el 4 de mar; d

presidente Salinas le prescribid al PR :

"Despuds de mas de veinte afios en ol néq(ona"smo'revdlui:‘ohéy *. v para star a t5r\a




con ra‘mudqrnlzacldn, se.dej6 atrads una idecloglfa que se identitica con el populismo
echeverris(a',' |:6r1 el'desarrollo compartido de Ldpaz Portillo o ia rectoria del sstado de

“Migusl de fa Madrid® 16)

~ Ahara ‘tr"avta da\lrr‘cprporarse a fa modernidad con todos los riesgos y cambios

qUeasto irr\piica’ | disaurso salinista se sustenta con profundas reformas en las

relaciones de los distintos sectores de fa sociedad y primordiaimente del Estado.

Con la socledad en su conjunto: "el nacionalismo es la defensa del interés
equiere en Méxlco y en e! mundo en que vivimos: es abierto

y activo freme al exterior, para proteger meior fo propio”™ {7)

Las bases deo gicas del sallnismo, serdn lmplfcrtameme los elementos de fos

cuales sevsoste 04O ¢ ) aparato propagandistico que se despliega a lo largo de

este perlodo de obierno

: ADva;Ia polmca,salirriata,'-podamos seguir enumerando las acciones por las cuales
comienaan los 'q‘ampias 'qtre 'Serrio nuestro pa(s desaé ia presidencia de Carlos Salinas
: on Ios anteriores planteamlemos de dicha politica, creemos
que es suﬁcrente para omprender que qel sahmsmo, junto con sus reformas,

evidentemen(e dueron la: pauta para mouvar la creaclén de una campafa de gran

alcance para drfundir eI proyecto de su gobierno.
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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 pais se han convertido en realidad. Con él,
como ya sefialamos, oficialmente se entra a la era de la modernidad con su trilogfa

"Que hable México”. (8)

Todas estas argumentaciones, que se enclerran en frases como. Reforma del ,'

Estado, Solidaridad, leerallsmo Soclal entre otros, han servldo de encabezados de_g .

los diarios, de’ lemas- t_ie :campafias’ propagandistico-publicitarias, de las- frase

preferidas de los diséursos, esto es, han

ideologfa politica en cues:tiio_n'

Cabe sefialar que al referirnos:a_la propaganda salinista pretendemaos abarca

todos los recursos de difusién de los que se sirve este gobierno para dar a conocer sus ::

los més umportantes, pero n olvidar las l stiones mas simples de comunicacion, - -

como la |nterpersonal.;

En el caso de la propaganda salinista; la Unica diferencia comparada con los
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amenores per(odos de goblerno es el uso exhaustivo de las formas propagandlisticas
dentro de Ios mrsmos med:os como las notas pagadas, ademas de insertar los
mensaies gubernamemales como cualquier otro anuncio que ocupe fa contraportada

para vender pantalones.

En este estudio, consideraremos a {a publicidad gubernamental, como toda
aquella propaganda emitida por 6rganos de gobierno que hacen uso de recursos
meramente publicitarios vy con esto dar pauta a la creacién de nuevos mecanismos

para difundir las nociones politicas de los grupos de poder de la "burocracia polftica”.

La publicidad gubé?nameﬁial que ahora se practica con el régimen de Salinas,

lnvolucra una amphacié de os recursos humanos, técnicos, materiales y creativos,

parala reallzacnén de dlseno de campanas propagandisticas profesionales a la usanza .

norteamencana

En este senﬂdo, el objetivo de Salinas de legar a ser presidente de la Republica

y esenctalmente, su imagen de negativa a aceptable (al principio de su

mandato) (ue posnblememe “el reto 'mrésl fuerte v que se logré en buena parte, gracias

al uso de recurso‘s publicitarios insertados en toda su propaganda.

Es éiobat::_lg qle-la i fuér}ci’ grahjera vy la idea de modernidad que ten(a o

tlene Salinas, hayan sido los factores para que éste considerara importante el hecho
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de cuidar Ia irhagen ante los medios de comunicacién como ifder politico: de alll para

expllcar Ia Intervenc:én de’ grandes personalidades del medio publicitario para dirigir

7

campanas de marketmg polmco (9)

“ Marketin “politico, concepto utilizado en el dmbito publicitario; define las
actividades blicistas- en el &mbito politico, se refiere a las estrategias

publicitaria's'a'lés‘qué“ se recurre para promocionar a un candidato politico desde

crearle una p\ersonalidad,,haSIa dirigir toda su campana politica.

hablar con ia g;énte. En"una de ellas,:se quedd a pasar a noche en ‘una .comunidad

sélo que nunca se advnrtlé Gue no estuvoken las condnc:ones cotldlanas lo lmportante Gy




a nivel propagandfstico'era mostrarlo como u_rié persona que vivia blenamente fos

problemas del pais.

La tarea "publicitaria” ‘del g'oblé'r_hof la’ podemas: séﬁa!ar‘ e"nj tres . rubros

principales:

a) Cambiar fa imagen de un candrdato ~aparentemente no deseado por Ia mayor!a

social, por una (ma

b) Me]orar y amplrar las vias_comunicativas entre eI gobierno y la socledad para

obtener una convlcc:én por. esta Ultima

c} Llevar a cabo camy nas on:

mentos publicitarios que ayuden a difundir

me;or una idea’ politica;

recomendaciones' Péraell se; contrataron servrclos especvahzados de agenc:as de "

publicidad para dirlglr todos Ios aspectos propagandfsucos ‘ ev‘lm_a,gen; sggun )

informacnones penod(sucas.
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Por e]emplo, Carlos Alazrak ﬁa de las personalidades mas destacadas del

&mbito publlcltano en México, comenta en una entrevista para la revista, Proceso lo

siguiente:

“la Ima‘gén;" I'presidents Carlos Salinas de Gortari y de su gobierno ha sido cultivada por

t'bd/d un, équ|p6_ de creativos 'y de agencias, coordinadas por su asesor publicitario, (saac

" Chertorisii, p dl y Compaiia” (10)

La presken(:lakd las: personalidades dedicadas a labores publicitarias y de

asesorfa déj!magen es decir; amado m‘arketbing politico, est4 marcado desde el

gobierho;dev‘lb\/!‘igu‘ de I Madrid Sm embargo, durame la réglmen de Sallnas este

hechq sé hizo m4s que se emplean todo tipo de recursos publlcltanos y ;

de forma exhaustiva.;

La'elaboracién, disefio y desig gi ‘maié(ial'

n ememé, con la

mandatario en turno.
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Estos productos se han distribuido por toda la Replblica Mexicana,
adecuandolos a los diferentes tipos de publicos que existen. Los tripticos de
informacién para los turistas contienen mensajes elaborados con disefios
vanguardistas y con material de aita calidad, mientras que los folletos para las

personas de bajos recursos econdémicos son més sencilios.

En el caso de los folletos, hubo algunos que sélo eran producldos para’ia's

oficinas gubernamentales, asl como carteles elaborados con material muy costoso, o

pero que en las mismas clrcunstancias no se dieron a conocer para toda Ia poblaclé i

La pubhcidad gubernamental con: Salinas, significd - un . giro* total ‘:«a"las'

tradlcvonales es(ructuras propagand{stvcasde |os goblernos precedemes ya que marcé ‘
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las formas de los mensajes desde un pardmetro publicitario, y este cambio alteré
también el gasto piblico designado par las cuestiones de propaganda “los gastos de
publicidad llegaron a sumar casi una tercera parte de los gastos de campafia” (12).
Esto permite darse una idea de lo que representan las organizaciones para fines

publicitarios-propagandisticos, durante el perfodo de gobierno.

Destacar las cantidades estratosféricas de dinero que se invierten en las
campaifias de publlicidad,_tanto electorales como de gobierno, el caso de México.
Permite sefialar pof un lado; ﬁue el gobierno requiere de nuevas y mejores maneras de
propagar sus ideas"y‘ éééidﬁésf Por el otro, que México, pase a sus grandes diferencias
de cultufé pdl:lvtji_cé(' 'bféfende‘aplicar métodos publicitarios de paises desarrollados
donde las Im'é'g’e'ne_s srlioééns y el carisma importa mds que cualquier programa de

gobierno:

Pfﬂebé'dé élld, ue el pﬂirﬁer debate politico en México, el 12 de mayo de 1991,

entre los ;‘tfés'vprlricipales, ari&ldétos ala presidencia de México de 1994, entre

Cuauhtérﬁoé" gévr_t‘a gb ﬁernéndéz y Ernesto Zedillo (por orden alfabético);

hecho que si blqn'represemd,un avance para tener un espacio nuevo en los medios

de co_munit:aéidrj tambléhqejék,fver las deficiencias que se tiene en ese terreno al

presentarlo totalmente manipulado por la televisién mexicana.
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Esta situacion resulta discutible en nuestro pais, tomando en cuenta que la
realidad social estd rebasando a pasos acelerados cualquier campafia publicitaria
gubernamental, por muy bien planteada que ss encuentre: "las campafas politicas son
territorios propicios a la imagen y los gestos, mas que a las ideas rectoras y a fos

compromisos de largo aicance”. (13}
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CAPITULO VI

UNA PUBLICIDAD SOLIDARIA

6.1 SOLIDARIDAD PARA TODOS LOS MEXICANOS

Déspués de 1988, el tér
socledéd mé&ican{filsé]q hecho de pronuﬁdﬁar la palabra,

" de gobierno qu‘é‘mésylrynfp

es’y gﬁiéridas mas.

transcurso de sus
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prlmems‘ afios, Solidaridad evoluciona’ como pr para r &0 una mayor justicia social

% relornﬁ de ia polmi:a social mlm'. )

Pero lejos de entender a este programa como un proyecto con grandes

pretensiones politicas y econémicas; al menos en teorfa, Solidaridad buscaba ser

entendida para todos los mexicanos como una nueva forma de trabajar, para resolver

de forma conjunta los rezagos sociales y principalmente econdmicos, con la mejor

disposicién de apoyar a los sectores mds desprotegidos.

1

2)

3)

4)

El funcKonamientq de PRONASOL, en cuanto a su filosofia, serfa el siguientei

Respeto a la-vollntad; a las iniciativas y a las formas de organizaci6n de los

indina@os y.las comunidades.

Honeétidad y ktranspvarencla'en‘e‘l manejo,'de fos recurscjs.‘(z"'. .
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De acuerdo a la prdpuesta del PRONASOQL, las acciones solidarias entre Estado-

socledad dan Ia pauta para que este Programa tuviese la posibilidad de aliviar la

pobreza, de Ile rvicios publlcos a las colonias més recénditas, y lo fundamental,

de crear en la cludadanra una nueva conciencia de participacién en las decisiones

gubernamental ohdandad se traduce en una propuesta de participacion

democrética ombat(r la kpobreza, a partir de la suma de esfuerzos, la
corraspoknéabllldad y-la cogestién social”. {3)
De fo‘r'r‘r'\a“resumlda, s‘prgéfavmas bésicos que integran el Programa Nacional

de Soliﬁa;ldad son:

al  PROGRAMAS DE BENEFICIO,FAMILIAR.

b) PR‘O"GRAMA DE'ALCANTARILLADO; PAVIMENTACIONYELECTRIFICACION.

Consiste en pr : pubhcos bésncos como luz, agua y

pavimentacnén, a las colonias més desprotegldas Para esto, se realiza un convenlo
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tripartita donde participan las tres instancias de gobierno para destinar los recursos
econémlcos que Jumo con el traba;o, y en ocasiones con una minima aportacién
econdmica, .los habitantes de la comunidad pueden realizar las gestiones. Los
programas que Ia' integrén son: Agua potable y alcantarillado, electrificacion,
urbanizacién,espacios deportives, vivienda, regularizacién de la tenencia del uso del

suelo.

c) EL. PROGRAMA NACIONAL DE SOLIDARIDAD EN LA INFRAESTRUCTURA

INOS RURALES.

habllnacntSn y mantemmiento de carreteras y

d)  PROGRAMAS ESPECIALES DEN SOLIDARIDAD.

Destacan aqur Ios P ' rreos y ‘Telégrafos, Programa Paisano,

Solldarldad Pennenclaria Programa de Jornaleros, Mujeres en Solidaridad, Fomento

al Patrlmonio Cultu

l’entre tros Las accuones mas evidentes de estos programas,
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fueron Ios compromlsos pac s en difei'emes‘empresas, como Teléfonos de México

Yy Servlcuo Postal Mexicano (SEPOMEX) para eﬁcuentar la comumcacldn de las zonas

rurales con_.el resto_de la sociedad. (4

Lai ea central de PRONASOL es que unto con sus distintas acciones, ha sido

el medlo més propic menos durante los prlmeros aiios de salinismo, para distribuir

mejor’ lai_rlqu 23 y:destinar.més recursos econémicos a quienes verdaderamente lo

necesitaban., La' mecénica’de: operacién fue la'de concertar compromisos entre los

" miembros de la’ no Municipal y Estatal para llevar a cabo una

accién. -

La forma de organlzacién de las comunldades se hizo a través de los Comltés'

de Solldandad que cumple dos objetivo :

realidad, qjimen‘t

sectores mas ‘dés'prow‘stos de estos recursos.”
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Cada uno de los programas de Solidaridad, tuve una forma de ejecucién, con

procedlmientos claros y ‘con tiempos bien definidos para cumplirios con hachos, Como

madida para evaluar los resultados de cada accién solidaria, se cred el "Consejo

Polmco Nacuonal" que vendrla a ser "un foro donde se concierten los grandes acuerdos

hacib“na’{le‘ ue favoréz&an el disefio de las politicas publicas, que Ias hagan mas

noblels‘ y gak r'\'ﬂ;:‘én su ‘cumplimiento” {6)

Ccn toda esta estrucmra del proyecto solidario, bien podemos decir que son

de cumplirse cal_)’al ente; salir del rezago en el que se encontraba. S:gnmcé una vfa
o précdcamente. u"a acmud posltlva y de trabajo

canjunto de todas:

En ésqé ‘términ 5/ a N ciéha\ de 6!idaridad es cansiderado desde

cualquier 6bt(éa “como U ue lba a requenr sobre todo, ademas

del trabajo, dlnero y.honradez, un cambio rad(cal por pane del gobierno. Solidaridad

fue al m«smo nempo, la esperanza de darle vnda a |a democracla agonizante en nuestro

pals.
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6.2 PARA SER MAS SOLIDARIOS

Para la difusién del Programa de! gobierno salinista SOLIDARIDAD, se diseii6
una campafa de publicidad politica, llevada a efecto por diferentes empresas
publicitarias que participaron separadamente, dependiendo del programa que se

tratara,

En el capftulo anterior, puntualizamos que en los ultlmos anos, concretamente bl

en el régimen de Salinas, se comtenzan a contratar con més frecue

de publicistas, con el fin de optlmlzar Ia |magen de Ifderes _politicos o Instituclones de

para dicho programa.

Advertimos que las agencias de p’ﬁblicidéd Que se han encargad dveb'diséﬁar;

e}ecutar y d:stnbulr los mensa]es de pubhclda polnlc ienen.;la,peq\dlia"ridad;d‘erv,;. .

encontrarse EH"G |aS més CO peteme

ver ahora en el amblto polrﬂco de'forma ablerta

La qstratégla de tener la-participacién de varias agencias de publicidad dentro °
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de los principales programas de gobierno, ofrece posibilidades més amplias para dar
a conocér sus propuestas de maneras distintas y con mensajes variados, Al igual que
ocurre con Ia publicidad comercial, cuando un productor distribuye su promocién de

sus dlstmtas marcas entre varias agencias.

Las agencias de publicidad, por tanto, tiene la facultad como en cualquier otro

producto que entra al mercado de consumo, de planear la forma en que cada mensaje

se debe lnsertar,en los meduos masivos de comunicacién.

selecclén de medios’se buscan los horarlos lddneos para su transmisién, incluso sin

utmzar lo; llamados- estatales que por Iey deben cederse a los mensajes del

gobierno..- "

Los’- espacios ; zomo . catalizadores ideol6gicos que

contemplan’- -temas : de: ““insercién - de nuevos mensajes

propagandetidbs, enel caso ’ p}rgise‘n_‘t‘a de las dos formas: se difunde

dentro de espacms statales abo dado mo. ema y se matiza también como un

anuncio comermal
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La publicidad politica a la que ahora nos referimos es una forma propagandfstica
gubernamental que se aiiade a las formas anteriores y tiene por tanto, caracterlsticas

que la clasifican en otros renglones.

6.3 ESTRATEGIA PUBLICITARIA S

DE SOLIDARIDADf o

a lo largo de los anteriores capftulos, preten m

bien, conceptos paralelos que permltan el anéhsls de la campana de Sohdarldad como :

un fenémeno publicitario.
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En el campo publicitario, se han desarroltado gran ntmero de descripciones y
conceptos que analizan a la campaina como estrategia; sin embargo para establecer
los criterios comparativos de la campafia propagandistica Solidaridad con una

publicitaria, nos concentraremos sélo con los pardmetros involucrados en ambas.

€l 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 refiere'a la

palabra por {a cual conoceremos al producto, el slogan, resume 1 tema de la.

publicidad de una compaiifa para comunicar un mensa;e en unas

faciles de recordar"” {8). La imagen visual deberé ser capaz de corresponder al nombre

y renombre para formar un equilibrio emre Ios tres elementos.,
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Para la campaiia de Solidaridad el logotipo fue el siguiente:

SOL/IDARIDAD
UNIDOS PARA PROGRESAR

Un logotipo es la base de toda campaiia publicitaria, al rededor deiél ise

realizardn todos los mensajes y Serd la parte que estard presente en todo momemo

El logotipo debe ser fuerte, agresivo y capaz de abarcar cualquier tlpo de mensaje,» e

radiofénico, televisivo o impreso.

Ei logotipo de Solidaridad cumple con las peticiones tedricas, ya que Ia kbalab‘ra :
se refiere a una actitud de comparierismo y labor conjunta entre el goblerno séllnista ‘
y la poblacién mexicana. El slogan "UNIDOS PARA PROGRESAR" determina ia Idea‘
del nombre, al sefialar que la solidaridad equivale al trabajo conjunto para tehé’r:;;m -

mejor nivel de vida, un empuje para salir adelante de las dificultades econéhlcas"if -

sociales.

uc oqal (PRI)-‘ -

La siguiente etapa'de la Gampafia p blicitaria, conocida como "BREAFING”

109



consiste enla déscripcidn detallada de! pfoducto con respecto al mercado y del
prodiicto mismo; asf como el perfil del consumidor, es decir, toda la informacién

anteriory actual del mercado necesaria para el disefio de la campana.

En Sblidéfldad, de forma andloga, este rubro se puede interpretar de diversas formas.
Primérb, kb'ara armar tbdo el diseiio de la camparia, a partir de Ia crisis de credibilidad

por I‘abdue akt(a"\)es‘raba el gobierno, se tenfa que tomar en cuenta las necesidades de

los ség'rh’eritos: a;bo_blacidn nacional a los que de manera prioritaria, se dirigfa la

Campaﬁa;‘renténdidos' como "ptiblicos meta”.

eferimos a todos aquellos individuos a las

s que’la “pdblicidad'llé‘marfa consumidores s

nacional de Solldaridad
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b}Todos los profeslonlsfas con expectativas de desarrolio, (jévenes clase media).

ciLos micro y ano e'mpresarlos que requerian de apoyo financiero para crecer

como industriales
diy ﬂné'lmékritvé,’lé'k'pkoblééivdn mexicana restante como los ancianos y los nifios.

Esta divisién de publicos se dedujo a partir de las caracteristicas que presentan
los diferentes mensajes solidarios, asf como también de los tipos de Programas de!

PRONASOL, va que responden a segmentos bien claros de la poblacién mexicana. (9)

Para conocer esto no se requeria estrictamente de una investigacién acuciosa,
pues del pasado reciente y los acontecimientos de 1988 dejaban en claro que no podia
lanzarse una campaiia propagandistica endeble en sus mensajes; se requeria de utilizar

un recurso idéneo: la emotividad.

EStajtécnica publicitaria de persuasién emotiva, consiste en; "utilizar dos
recursos :fundamentales, por una parte, la excitacin de una necesidad no
necesakriam»e‘nte racional; . por la otra, la dotacién al producto de un conjunto de

sfmbolos ﬁuéféupdgsxa _pgrmvit_en satisfacer esa necesidad”. {(10)

La exCitécld_n en la campaiia de Solidaridad se aboca a despertar un entusiasmo
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"dormido de mostrar una nueva actltud tanto del gobierno como de la sociedad. La
emotividad solidaria se ]ustmcé porque era el primer programa de gobierno capaz de

resolver problemas rezagados, al menos en su parte tedrica.

La emotividad se Utitiz6 para el Programa Solidario, resaitando el valor social y
la labor con]u’nté tlehe el sentlr mexicano ante una situacién de crisis. En este caso,

los factores principales a consuderar fueron la poca credibilidad que prevalecfa en fa

mayor parte de poblacién, Y el momento critico para la economia.

De forma anéloga la campana publicitaria de Solidaridad, en su fase del andlisis

del consumldor la enalamos.desde el momento que se plantea e! propio Programa,
va que su ‘¢reac énr. |samente como una medida necesaria para aliviar la

pobreza en’ México.

Este an sis,’ realmente: se bbtiene de- estudios realizados por el Instituto

desprenden los conceptos rectores vd_Irér‘:tﬂame'nté»'se informa a la agencia de
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publicidad de todos los planes, facetas, perfodos y todo detalle que acerque los

mensajes a la realidad.

En toda la parte de la campaiia que concierne al BREAFING, es necesario contar
con mayor informacién del producto y sobre sus posibilidades frente al mercado y sus
consumidores. Con Solidaridad, por lo menos en el plan real de accidn, dicha
informacién debi6 ser facilitada a la agencia contratada, ya que de otra forma no se
explica la perfecta sincronfa de las acciones con los mensajes y su presentacién de

forma continua.

6.4 CREATIVIDAD DEL MENSAJE SOLIDARIO

El aspecto creativo de toda la campaﬁa publicitaria, incluye la designacién de
los elementos tipogréficos e imagenes que deberé portar los mensa]es como los

dibujos, textos, slogans, colores, fotograf{as,‘todo esto depende del concepto

lo mismo que las palabras”. (12

Antes de describir el disen

lidaridad,

presentaremos una claslf:caclén prehmmar de los mlsmos, pa‘rtiendko de'su 'ubicacién
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en los medios de comunicacion: o

a}

b)

o contenidos.

Cuando hablamos le "Modernidad" en los disefios, nos referimos al empieo de

colores y formas vanguard tas dentro de la publicidad comercial en el momento que

italfla. Para los folletos por ejemplo, se utiliza el disefio

se realice Ia ca_mpargapub

vent sv ‘ ue conforman el mensaie escmo

(formas, colores tvpografras) agregan‘mas vnda a los contenxdos v los torna més
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accesibles para cualquier tipo de pablico.

Los carteles, anuncios impresos y tripticos, por ejemplo, denotan una
compaginacién de disefio vanguardista dentro de los canones publicitarios. Los textos
se presentan sencillos y claros, de tipo informativo, sobre todo en los folletos y

tripticos.

En la televisién y 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 de! Programaly.‘de' 66{7’\

ﬁés lo podian llevar a cabo.

Estos mensajes se dieron a conocer en tres parte

1) De tipo informativo 1989, [

2) De tipo testificativo 19‘92.: o
3) De tipo reflexivo 1994. . B
(ANEXO 1)

Principalmente en- television "y~ radio, se,"utilizo ‘en el ,_‘prlmer ‘perfodo, el

descriptivo, con humor coloquial para:sefialar la. obra solidaria; iel» segundo fue
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testificétlvo, con un poco més de seriedady el tercero, el reflexivo fue completamente
serio, donde kse recuerda el pasado comparado con la obra de Solidaridad ya

terminada.

En cuanto a los tipos de textos usados en los medios electrénicos, en la
publicidad se consideran como mensajes argumentativos, humoristicos, descriptivos,
testificativas, reflexivos, de didlogo y narrativo; cada uno de ellos puede ser la
peculiaridad de un anuncio. Para la campafia de Solidaridad se hizo una combinacién

de varios, resaltando el testificative con el humor coloquial. {ANEXO IHf)

La adecuaclén de textos para los diferentes medios de comunicacién, durante
la pnmera y segunda etapa (1989 y 1892) la campana publicitaria del PRONASOL,
utillzo el mlsmo texto para radio y para televisién, sélo que en la radio,el mensaje
apa(ecié_'reqortado y con pequeias estrofas explicando la imagen carente, pero

dlsminUyéndo la calidad de! mensaje televisivo notablemente.

116



6.5 ESTRATEGIA DE MEDIOS

En el contexto publicitario, la estrategia de medios se refiere a la insercién de
tos mensajes en los medios de comunicacién. Ahora bien, la adecuada seleccién de
estos ultimos, permite que las miiltiples expresiones que existen actualmente en

México, el mensaje propagandistico efectivamente cumpla su propésito.

En orden de importancia, la televisién y la radio despuntan como los medlos o

mas empleados en la difusién del PRONASOL Desde que el programa fue’ dado a S

conocer por el gobierno federal, los anuncios [

05 Stv ares tanto

televisa pasa en su horario de

de Solidaridad. ‘(‘Vli:'i‘)
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marcaron la aparici6n de los anuncios en televisién y radio para darle sincronia a los

resultados que presentaba la realidad mexicana.

Después de estos dos medios de comunicacién, Solidaridad se difunde en la
prensa de forma institucionalizada a través de las notas informativas y articulos
pagados por el propio gobierno, lo que significa la tradicional forma de la propaganda

gubernamental que se ha dado en México por aiios.

En el caso de los medios escritos, se introducen en algunos de elios,
suplementos especiales,que brinden diferentes puntos de vista sobre el PRONASOL.

Enel periédlc‘d ;'El Na:clobnal", por ejemplo, quincenalmente aborda temas varios, con

tendenciars'dlvefsa n tdmo' a este programa de gobierno. (14)

qs y revistas especiales, tuvieron la funcién de reforzar los principales

mensajes f"svol‘idar‘los '\f‘fueron distribuidos desde oficinas institucionales, hasta las

privadas qbl."ie_élé lnvoludraron con el programa como NAFINSA.

Los folletosA de Sj.)lipiaridad los podemos dividir en dos tipos:

1) Informativos’

2) Decorativos

118



Los folietos informativos contienen los datos basicos dal funcionamiento del
PRONASOL.. algunos de ellos, son elaborados con material de bajo costo y son
distribuidos entre ios sectores sociales de bajos recursos econdmicos; otros,
destinados para algunos sectores de la industria, pera con una mejor calidad en cuanto
al tipo de papel y de la impresién. Es mds, los primeros se imprimieron en blanco y

negro y los segundos en color.

Los foiletos decorativos tuvieron la funcién de darle prestigio a las diferentes
instituciones gubernamentales y empresas involucradas en el programa como oficinas
de servicios publicos, aeropuertos, bancos, etc. Fueron folletos de primera calidad y
que sélo contenfan una informacién muy general del programa, mds bien, se
elaboraron para darle presencia al PRONASOL ante los sectores econémicos que
directamente, no recibfan los beneficios del programa.

Otro medio de comunicaci6n que resulté muy efectivo, fue la pinta de bardas
{graffitis) asf como los anuncios espectaculares. Esta estrategia de difusién, atn en
la propaganda gubernamental, ya es muy conocida en nuestro pals; sin embargo, el
régimen salinista, de distingue por la uniformidad en que se presenta e! mensaje,

utilizando la mismo slogan e imagen para todos los anuncios.

En sexenios pasados, por ejemplo, se difundia en diferentes formas a nivel

federal, estatal y municipal. Cada nivel, improvisaba frases y colores aunque se tratara
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de la misma informacién. Ahora, se apreciaba que hasta en los poblados més
recénditos, las pintas de bardas y anuncios espectaculares seguia un patrén comuin

dependiendo de las necesidades de cada poblacién.

Por ejemplo el slogan principal fue "SOLIDARIDAD Unidos para progresar®, de 6l se

derivaron varios:

Con SOLIDARIDAD progresamos
Que los hechos hablen de SOLIDARIDAD
Hechos que hablan de SOLIDARIDAD

Seis afios de SOLIDARIDAD compartida

Cada una de estas expresiones, se utilizaron dependiendo del momento y lugar
por la que atravesara el programa en cuestién y denotan un mismo seguimiento de la

idea original.

La presencia de Solidaridad en los medios masivos de comunicacién, en
términos 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 poblacién

mexicana.
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Como campaiia de publicidad politica, Solidaridad se construy6 en sus
pardmetros fundamentales, a la semejanza de cualquier otra que promociona un
producto dado. Aun con ello, la utilizacién de tecnologia vanguardista y el uso
excesivo de espacios en los medios de comunicacién, no fue suficiente para sostener
un programa de gobierno que agoniza en sus propuestas reales, aunado a los severos
problemas que tendrd que enfrentar el gobierno venidero, no sélo para mantener
vigente este programa, sino para darle un cause razonable que justifique la importancia

que le dio el gobierno durante seis afios.
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CONCLUSIONES

ENSENANZAS SOLIDARIAS
ENTRE LA REALIDAD
Y LA PUBLICIDAD POLITICA

Despl‘.lés‘ del""op:ﬁm'is'té"Afiibay v éde/ante para poder enfrentar una crisis

econémlca De freme con de /a Madnd asume el poder polmco Carlos Sallnas de »

Gortari, para que Un/d scon > fi

de gobernar.

turno aunque en ocasmnes de

contra; como en el caso de Lo ez Portillo donde la Opinién Pablica mOdIf‘CéVSU frase ’

de "La solucién somos to

La propuesta publlcltana que‘se es ren

goblerno apllcada para la propaganda gubernamental ha sido para nuestra naclén, un
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escaparate tan costoso como vusual que sostuvo la era de estabilidad y modernidad,

al aparecer, planeada y e)aborada con esmero para poder derrumbarse.

La idea de rﬁodernizar también, a la propaganda gubernamental ddndole mas
colorido y revuelo con slogans, formas creativas vanguardistas, productos
promocionales, etc; no fue un hecho inesperado, ya que como en la mayorfa de los

casos, México se une a su vecino, para copiarle lo que mas se pueda.

Ademds, en la politica mexicana, con su notable particularidad de ser la una

democracia ficticia, despdéé de 60 aﬁosven el poder de un mismo partido politico; la

soberanfa, igualdad y justicia social son ‘conceptos, que al momento de darle color y

presencia, se oyeron huec contexto mexicano.

A pesar de todas estas diferénda&'contextuales, la propaganda gubernamental

de la Gltima dééada se'asemeja a’ la_és{adounidense con respecto al empleo de fos

medios de comunicacién, de las estrategias para promocionar un carididato politico,

de Ios’sbhdea 'd "brevfe‘renda por algtn candidato, de los debates

dirigido por publicistas que son los dirigentes en la

publicos; 10do ello; auxiliado

mayorfa de los casos, de las.campaiias electorales.

Este uso al que nos referimos, en los medios de comunicacién en México,

deberfan de serwr sélo como un ms(rumento que apoyan la difusién de la ideologla
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politica imperante; sin embargo, los han saturado de todo tipo de mensajes, desde
las notas informativas en los diarios, hasta los spots televisivos y radiofénicos que se

transmiten durante todo el dia.

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 ideoldgicos se pueden revertir.

Estas estrategias de publicidad politica son funcionales siempre y cuando
existan las condiciones reales de democracia; lo que significa, aplicables en Estados
Unidos y no en México. Quizd sirvan al grupo en el poder para mantener en él,

mientras nadie diga lo contrario,

La campaia de publicidad politica para el PRONASOL, vislumbré el trabajo
técnico, material y econémico para sostener un posicién ideol6gica, misma que
sirviera de sostén para entrar a la era de modernidad, al menos asf {0 planteaba.el
gobierno de Carlos Salinas de Gortari, con el programa de gobierno més importante,

lievado a cabo en nuestro pafls.

"Umdos para progresar” fue el slogan del satinismo, que ha xemdo fa presencia
miés fuerte que cualquuer otro dentro del mismo dmbito propagandistico del gobierno.

Sus’ propuestas creatlvas y de estrategias de medios tuvieron una presencia constante
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en los medios de comunicacién y ademdas recfproca con respecto a los hechos

solidarios.

Los mensajes para la campaiia de Solidaridad tuvieron la ventaja de explotar
el momento de paz vy estabilidad econ6mica, enmarcada en un escenario de
modernidad, para ser creibles y razonables. En el aspecto creativo, sobresalié el hecho
de utilizar los mismas personajes para darle continuidad a cada anuncio televisivo y
radiofénico, con los mismos personajes que vivieron tres etapas distintas con

Solidaridad,

A finales del sexenio de-Salinas, comienzas los_primeros sintomas de los
rezagos y atrasos que fueron consecuencla de las medidas econémicas tomadas por

el gobierno en turno, para modernizar al pafs.

Bajo esta circunstancia, el escaparate publ:cnario, como cualquier otro, se
derrumbé mesperadamente con el levantamlento armado de Chiapas {enero 10, 1994)
como respuesta ante las severas condlcnones de miseria y pobreza, como el Gitimo

recurso para most(ar que,el pueblq estd harto de promesas de justicia, libertad, de

derechos humanéé,{dé lguéldadllaboral, entre otras muchas.

Casualrﬁénte esta sub acion se presenta en Chlapas, slendo que una de las

entidades que més recurso desting: el PRONASOL para allwé soclal de las
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comunidades indigenas. El aparatoso escenario de publicidad politica que se habia
armado para Solidaridad a lo largo de seis afios, muestra que los grandes avances
tecnol6gicos, reflejados en los medios de comunicacién, siempre serédn insuficientes
para encubrir una realidad donde sus contradicciones econémicas y sociales son cada

vez mas evidentes.

Las ventajas de emplear tecnologfa avanzada, frases bien hechas y evocadoras,
armadas dentro de formas creativas agradables a cualquier publico; se reducen en la
propaganda gubernamental, cuando el mensaje no tiene fundamentos en el acontecer

cotidiano,

Estas bases mis o menos se sostenfan hasta principios de la Gltima fase del
gobierno salinista, donde tddavta se respira un clima de estabilidad; pero con el
movimiento armado en Chiapas, los magnicidios de Luis Donaldo Colosio, candidato
del PRI y de Francisco Rufz Massieu, Secretario General del PRI y los cuestionamientos
a Solidaridad, a la modernidad, el TLC, los gobiernos tendran que pensar muy bien si

se puede 0 no hacer espectacular su ideologfa.

Entre lo que se d'i)ok y. se hizo de Solidaridad, sélo quedé el vestigio de un
programa Inflado‘v poi’ urié"pgb!“léidad politica, hecha a base de elementos creativos,

técnicos y metod lcos,‘de_f_;’iltko’nivel profesional en cuestiones publicitarias, que

basté un dfé .corho_ él;‘lol 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 derivaran otros
tantos importantes, representan para nuestro anélisis, la pauta de lo que pudo ser
Solidaridad y de lo que ya no podra ser, a pesar de su trayectoria constante y que al
paracer, habfa sido uno de los mejores programas de alivio social y econémico de

América Latina.

Como mencionadbamos en parrafos anteriores, las posibles aplicaciones de esta
infraestructura publicitaria, se reduce. a ciertos aspectos en la propaganda
gubernamental. En ia ecologia, en la salud, en la proteccién civil, por ejemplo, se
pueden realizar camparias con una permanencia continua, apoydndose en estrategias
pubticitarias para lograr verdaderos cambios de actitud en cuestiones tan importantes

como éstas.

Poco antes de la desestabﬂizabién dvel.;p!a’fs,

.el:DDF llevo a cabo algunos

pragramas de proteccién civil, incluyendo spots radiofénicos co

alta calidad creativa.

puede retomar - alglnas 13 tarias pa

efectivamente rﬁejb(eri:el nivel de vida de los mexicanos.
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Creemos sin embargo, que el México, con profundas contradicciones en todos
fos rubros, con polffticas ficticias, pactos condicionados, reformas parciales y 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 cornunicacidn, con mensajes de este tipo:

1 La ﬁota informativa en los noticieros, de las actividades de! dfa del presidente
en turno.

2) La misma nota en la mayori{a de los diarios nacionales.

3) Anunclos espectaculares por todas las calles y avenidas o pintas de bardas.

4) Por o menos 5 spots televis:vos y otros tantos para la radio durante todo el dfa.

sumen de las noticlas, donde se detalla la actividad presidencial

Por Ultimo;

modernidad.

Despliés ‘dekseis?a_nAos expenencna solidaria y de haber

experlmemado“reacéio es [ fr nte a sus propuestas, podemos decir que
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en la actualidad, la campafia publicitaria de Solidaridad significé un hito para la
propaganda gubernamental, dejdndole ensefianzas muy claras para sus posteriores
aplicaciones, ya que demostré que un enorme caparazén publicitaria es insuficiente
para ocultar una forma de gobierno que ya agoniza en su estructura internay por lo

tanto, incapaz de dirigir a toda una nacién.
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ANEXO |

PERIODO DE GOBIERNO

FRASE SEXENAL

CARACTERISTICAS DEL
MOMENTO POLITICO
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T 11970 - 1976)

“Lic. José Lapez Portillo
(1976 - 1982

" Lic. Migisel de 1a Madrid
*Hurtado ‘
. (1982 -1988)

Lic. Carlos Salinas dé Gortari
11988 - 1984) .

“ARRIBA Y ADELANTE"

*LA SOLUCION SOMOS
TODOS"

-**DE FRENTE CON DE LA

MADRID*

" “SOLIDARIDAD. UNIDOS
- PARA PROGRESAR"

- Reformas politicas para
contener la crisis.
- Gobierno POPULISTA.

- Estancamisnto de fuerzas
politicas

- Contradicciones internas
del propio partido.

- Endeudamiento.

- Creacion det PACTO de
Estabilidad Econdmica.
- Reformas Admvas.

- Estabilidad econdmica
en 13 crisis.

- Creacién del PRONASOL.

- Modernizacion.
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ARO

1989

1992

1984

'SE PRESENTA LAS OBRAS

' SE PRESENTA LA OBRA ©

ANEXO

MEDIOS ELECTRONICOS

ANUNCIO DE SOLIDARIDAD
EN TRES ETAPAS

CARAC, DEL MENSAJE

INFORMATIVO QUE INTRODUCE

LA FORMA DE TRABAJAR CON

- SOLIDARIDAD.

INFORMATIVO .

DE SOLIDARIDAD FUNCIONANDO

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 Il

ANUNCIO: SOLIDARIDAD
FECHA: NOVIEMBRE 5,1994.

Loci Pancho vy sus dos hijos se dirigfan
{NARRADOR) a sus ocupaciones.

Te acuerdas cémo ibamos a la escuela,

'pveaur'nd é_l hi‘

Nunca nos an que. llevaramos los zapatos

o quimentarqh la

{ENTRA EFECTO

DEL PASADO}

Loc2 - ) : Que bueno que nos unimos, ya pronto van a
{PAPA) . .poder ir a ia_'escuéla con sus tenis limpios
toca ¢Qu4, a poco nos vas a llevar cargando?
(NIRA)
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toc 2

Loc4
(NINO)

Loc 2

Loc4
Loca-

{SE TERMINA EL '

EFECTO DEL PASADO) -

Loc 1

No, en nuestro Comité de Solidaridad ya

pavil la colonia y en ocho

meses todo estard listo con Solidaridad

¢{Cémo?

Los vecinos pondremos tres de cada diez

pesos, parte en "efe” y parte con nuestra

" mano de abra

LY los otros siete?

Esos los pone Solidaridad

i EI papé entonces. comenzo a aprasurar |

. el paso v sus hl srsaludaron a unos amuuos

que |ban a Ia escue|a en b:cmleta

Vamos a apuramos duo el papa

147



{ENTRA MUSICA DE FONDO) Adn falta mucho por hacer, pero se

i on mas de yun

dé metros cuadradas de cailes an siste mil

. teani 1
tr P

Solidaridad, seis afios unidos pars progresar.
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