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PRESENTACION,

El pasado 21 de Agosto de 1994 la gran mayoria de ciudadanos mexicanos,
participaron en la llamada "Jomada Civica Nacional", Esta fecha quedé marcada cn los
anales civico-politicos del pais por haber sido la combinacién de un largo y escabroso
proceso el cual estuvo marcado por hechos totalmente diferentes a los vividos en los
procesos electorales anteriores y en cuyo desarrollo participaron de manera muy
significativa nueve partidos con otros tantos enfoques ideoldgicos, dirigidos a una
ciudadania que se mostraba inicialmente apética, incrédula y visiblemente desconfiada.
Finalmente la respuesta ciudadana rebasé los prondsticos mds equilibrados y
conservadores, habiéndose registrado una de las mds concurridas y elevadas votaciones
que se hayan dado en nuestro pas. Pero independientemente de los diferentes enfoques,
apreciaciones y puntos de vista socio-politicos que este hecho origind cabe preguntarse:
{Qué estrategias se implantaron para lograr la sensibilizacion de la ciudadania?

(Qué papel desempeftaron los medios de comunicacion masiva y de que manera la
publicidad influy en la obtencién de los resultados favorables al PRI?

Por otro lado hoy, en dia ninguna poblacién urbana puede estar al margen de los
esfuerzos de la mercadotecnia, que no solo se ocupa de la promocion de los bienes y
servicios, también influye en la difusién y adopcion de ideas y causas sociales. -

Asi, el presente trabajo tiene {a finalidad de analizar el papel de la pubiiéidad en.

el resultado de las elecciones presidenciales de agosto de 1994. La investigacion se
abarca a los tres partidos politicos con mayor influencia y mayontarios, es decir: Partido

Accion Nacional (PAN), Partido de la Revolucion Democritica (PRD) y el Partido

Revolucionario Institucional (PRI), a la respuesta dada por la ciudadania de la
poblacion del Distrito Federal y por otra parte a la iniciativa privada-como duefla y
operadora de las agencias de publicidad y de los medios de comunicacion masiva que

promueve los ideales politicos y la imagen de los candidatos. Tomando en cuenta los

difercntes criterios de cada uno de los partidos contendientes.

Formulé los siguientes objetivos:

1. La importancia que cada partido politico dio a los medios . publicitarios; para conocer

si cstos apoyaron en forma equitativa a los tres partidos politicos (PAN, PRD, PRI).

2, Evaluar de manera comparativa el costo de las campaias -publiéitziﬁaé»de los tres

partidos politicos. '




3. Conocer las estrategias a las que recurrieron las agencias de publicidad para
conseguir que su cliente (Partido Politico) obtuviera el mayor nimero de votos.

4, Medir la recordacion delos electores para'volar por determinado partido.

5. Conocer los motivos de los electores para votar por determinado partido.

Los supuestos que establezco en la presente investigacion son:
1. Entre mayor sea la frecuencia de los mensajes es mayor la recordacion.

2, Si existe una estrategia de comunicacion acorde a las expectativas del elector
entonces se incrementan las posibilidades del candidato de ganar los comicios.

El capitulo [ de este trabajo se refiere a las acciones que se dieron durante ¢l
proceso clectoral previas a las clecciones; donde se describe lo que fue el proceso
electoral de 1994; posteniomente se analizan las campaiias de los tres partidos politicos
PAN, PRD y PRI culminando con el cierre del pasado 21 de agosto de 1994, tambien
s¢ consideran algunos acontecimientos que se presentaron durante las campafias
politicas y que dicron a éstas un perfil muy particular en la historia politica de nuestro
pais.

El segundo capitulo denominado; “Campafias Publicitarias para Promover a los

Candidatos Politicos”; hace referencia a lo siguiente: El uso de los tres principales
medios de comunicacion: que son la television, la radio y la prensa. También se

describe el proceso que se realiza dentro de una campafia pubhcxtana, la imagen del '

candidato, sulema y el logotipo de cada uno de los partidos.

En el capitulo IlI, se menciona todo lo que concieme a la metodologia que se
utilizd para la investigacion de campo como la determinacin del universo o poblacion,

el disefio de la muestra, el disefio del cuestionario y el analisis y la mterprctauon de los
resultados.

[l Gltimo capitulo esta integrado por las (.onclusmnes que son el resultado del
presente trabujo.




CAPITULO |
EL PROCESO ELECTORAL DE 1994,

El proceso electoral de 1994, se desarvolld en el marco de una serie de
inovaciones sin precedente y apoyados en los lincamientos acordados por los partidos
politicos de México. En la administracion salinista se fortalecio el sistema clectoral,
conforme a las reformas mds recientes que incorporaron transformaciones importantes
en la sociedad mexicana durante la (iltina década.

En la preparacion para las clecciones de 1994, ¢l pafs asumié un esfuerzo
importante para actualizar y mejorar sus procesos ¢ instituciones electorales. El
gobierno de la reptiblica, los partidos politicos y 1a sociedad en general trabajaron con
el proposito de garantizar un sistema electoral transparente y confiable para las
elecciones federales del pasado 21 de agosto de 1994, en las cuales el pais eligio a un
nuevo presidente de la repiblica, a miembros de la Camara de Diputados y Senadores y
a Representantes a la Asamblea del Distrito Federal,

La creacion del Instituto Federal Electoral (IFE), la depuracion integral del
Padron Electoral, 1a expedicion de una nueva credencial para votar y la participacion de
la sociedad civil a lo largo de todo el proceso electoral y ofras iniciativas son un
testimonio claro del compromiso de México con dicho proceso electoral.

Los candidatos a la presidencia de la repiblica de.los principales pirtidos
politicos en México (PAN, PRD y PRI) son realmente quienes compiten frente a una
sociedad entre aburrida y expectante que conform el elenco y el publico en la sucesion
presidencial en 1994. Pero que con la esperanza de un verdadero cambio, asistieron y
participaron de inanera decidida en la Jorada Civica Naclonal del pasado 21 de agosto
de 1994,

“La campafia electoral de Luis Donaldo Colosib comenzd el 10 de enero de -

1994, en Huejutla Hidalgo, donde lo esperaban 20,000 personas para presenciar su
primer acto de campafia la mayoria de los. asistentes eran indigenas que fueron
trasladados en camioncs de redilas y camionetas, los indigenas estuvieron- ahi. por lo
menos dos horas y media antes de que llegara ¢} candidato priista. Como pago a su
espera s les otorgo un frutsi, una torta y una naranja en una bolsa de pldstico, el mitin

se inicié a las doce horas del dia y apenas si durd veinte minutos e inmediatamente Luis
Donaldo Colosio fue tranSportado a San Luis Potosf. Su primer dm de campaﬂa marco' o
a todos lo siguiente: como fueron: Actos rapidos y con retraso en su inicio, acarrcos.'__ '

saludos de paso, reuniones con consejos politicos, con estatales priistas, con los




miembros del movimiento territorial, con empresarios, con mujeres ricas y pobres por
separado, con javenes, entrevistas radiofonicas, recorridos por mercados, reuniones con
indigenas para la entrega de bastones de mando, todo esto se realizo con medidas de
seguridad reforzadas aunque discretas fue seguido por un centenar de reporteros y
fotografos. Por otro lado en apenas veinte dias Luis Donaldo Colosio visité a una
tercera parte de los estados de la repiblica, sus giras se desarrollaron en medio de la
desorganizacion, la improvisacion, el desinterés de los militantes, Ia retorica sin eco, ¢l
dispendio, las extremas medidas de seguridad; fue salpicada por un sin fin de incidentes,
no pocos de ellos sacaron de sus casillas al lamado candidato de {a unidad y la
esperanza"l.

“Desde que arrancé su campafia las bases priistas de diez entidades del pais
vicron pasar casi de pisa y corre, a un candidato poco convincente, sin una oferta clara
y definida, sin iman popular temeroso a tratar el conflicto de Chiapas, hasta el Programa
Nacional de Solidaridad desaparecia abruptamente en sus discursos, cuando era un
tema recurrente antes del uno de enero™2. Uno de los sucesos sobresalientes en su
campada fue cuando tuvo que enfrentar a las personas que lo habian interceptado
bloquedndole las carreteras en Veracruz, Tamaulipas y Coahuila para exigir la solucion
de sus problemas y el cumplimiento de las promesas, ya que existia enojo por el
encarcelamiento de Joaquin Herndndez Galicia en Tampico-Madero y amenazaban con
votar por cualquier otro candidato si el exlider petrolero no cra puesto en libertad *

1. Galarza Gerardo y Monje Raul. R(.wsta Proceso .- México: 31 de enero de 1994
p. 7
2. Ibidem.

* Iin junio de 1995 los famniliares y compiiieros de la Qum'\ se enlrcv:staron
con ¢l Doctor Emesto Zedillo para solicitarle su libertad, €l propio Jo.lqum llem.mdu
entrevistado por Gutiérrez VlVO afirmo que estaba cerca su llbemmon
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Por otra parte se dijo que nada habia sorprendido ni tampoco habia impactado el
limbo politico, denso, notable para todos incluso para el propio candidato priista, el cual
declaré a los reporteros de Aguascalientes: “ que su campaiia era diferente debido a que
los ciudadanos ya estan cansados de la demagogia, de promesas, y que habia llegado el
momento de llevar acabo una campaia franca”.

“La segunda semana de su campafia se presento dificil y con altibajos, algunos
de los hechos mds sobresalientes fueron el conjunto de quinistas que lo recibieron y
empezaron a aclamar a su lider moral de ciudad Madero; tambien los campesinos de
organizaciones zapatistas demandaron justicia en la sierra veracruzana para que no
corricra sangre, legiones de trabajadores en todo el trayecto extemaron su iritacion por
¢l creciente desempleo”3.

Se enfrentd a preguntas comprometedoras como la siguiente; "Hay una campaiia
de rumores que habla desde el retiro de candidatos presidenciales hasta posponer las
elecciones por el conflicto en Chiapas"4, Colosio respondid sin alterarse: "Chiapas tiene
que damos lecciones a todos"5, también se refirié a la forma en que pretendia llegar a la
presidencia de la repiblica con el apoyo mayoritario de los mexicanos. Un apoyo
evidente, amplio , trasparente, apegado a la norma; por otro lado sefialo que él no creia
en la demagogia, rechazo las mentiras y las ficciones. Continud una semana de

definiciones y compromisos de fondo, de largo alcance e inicié su tercer viaje en el
interior del pais, fue un candidato que demostrd prudencia y fue cauto en el encuentro y
cohesion de las bases de su partido, en las sumas de sus adhesiones y la percepcion de

una delicada y muy grave situacion del campo. Con respecto a.las preguntas que fe
hicieron los reporteros, €l les respondio; “Que reiteraba a las demas fuerzas politicas y a
los candidatos, que al igual que é aspira a la presidencia'y pedia que se llegara a un
acuerdo politico por la superacién de la nacion, por el fortalecimiento de la democracia,

por la transfonnacion social y por el mejoramiento de las condiciones de vida en el
pais"6.

3. Juirez Victor Manuel. Revista Epoca .- México: 24 de énero de 1994, ,
p. 28 :
4, Ibidem.
5. Ibidem. ' ‘ S
6. Juirez Victor Manuel, Revista Epoca .- México: 31 de enerode 1994. -
p. 2 ' :




"Es un compromiso con fodos aquellos que aspiraron a la transfonmacion
democritica y a consolidar el pais como una nacion soberana y justa, una nacion de
libertades, donde todos lleguen a participar de manera cimentada y al mismo ticmpo se
contribuya a la consolidacion de la paz para trabajar en annonia y que nuestros hijos se
vean rodeados de un futuro mas prometedor”7.

Al haberse cumplido el primer mes de la campafia de Luis Donaldo Colosio; s¢
propuso edificar un gobiemo fuerte; que no se confundiera con un gobiemo autoritario y
dijo entonces que lo que mds debilitaba a los gobiernos era: la negligencia, la apatia, la
corrupcion y el incumplimiento de sus propdsitos. Corria la quinta semana de su
campaiia, en un mes que el mismo Colosio evaluaria  como muy bueno y en el que
ensayo un nuevo estilo con el pueblo,

l.uis Donaldo Colosio convivid con la misenia extrema, como la que observo en
San Pablo Guelatao Oaxaca. Todo lo que ahl se escuché fueron reproches y
advertencias y esos reproches de los indigenas mezclados con el sabor amargo de la
impotencia son los que impulsaron a Colosio a advertir a todos que se lamentarian si
penmanecian indiferentes ante los agravios que padecen las comunidades indigenas.
Colosio declard en Ménda Yucatan que la dnica via para acceder al poder cra: por
medio del voto,

En una de las giras que realizo en la ciudad de Tijuana, Baja California Norte al
finalizar su discurso ¢ irse despidiendo de la gente de Lomas Taurinas-se da uno de los

sucesos mds violentos, ¢l cual impacto a todo el pais y al mundo entero: la muerte del
candidato a la presidencia del Partido Revolucionario Institucional acontecida el
miércoles 23 de marzo, el vil asesinato cred un escenario de indignacion, descontcierto ¢ .
insegunidad. El suceso provocd inestabilidad en la Bolsa Mexicana de Valores; por el

temor que se generd entre los inversionistas, principalmente extranjeros. Después de
haberse suspendido durante un tiempo las campafias electorales de los™ partidos
politicos, esperando la llegada-del nuevo candidato sustituto del Partido Revolucionario

Institucional, desconcertados como nunca los pistas, sufren dedazo tras dedazo; como

el que sirvio para designar al Secretario General del Comité Ejecutivo de su partido'y

también fucron victimas de otro dedazo al designar al exsecretario- de Educacion

Pisblica, el Doctor Emesto Zedillo Ponce de Leon, como candidato presidencial y quién
posterionnente anuncio que el mismo coordinaria su campaiia electoral,pero le hicieron’

7. Judrez Victor Manucl. Revista Epoca - México: 31 de enero de 1994, -
p. 28 '




Ver que cra necesario que confara con un coordinador general de campafia y designo a
Esteban Moctezuma Subsceretario de Educacion Pablica ("como premio a su labor se
convertiria en el Secretario de Gobernacion, puesto al que renuncia 7 meses después de
tomar posesion, incapaz de resolver los problemas™).

Por lo tanto Emesto Zedillo inicia su primera gira como candidato presidencial el
dia 7 de abril, que se observaron a cientos de guardias que lo custodiaban en todos los
lugares donde se presentaba; en esa primera gira rindio un homenaje a la memoria de
Colosio, posteriormente viajo a Mexicali rodeado siempre de guardias. La campafia de
Emesto Zedillo arrancd en un marco de circunstancias adversas; en primer término el
tiempo que le quedaba para darse a conocer era de aproximadamente cuatro meses, esto
resultd ser un tiempo muy escaso para construir la imagen y proyectarla durante su
campaiia,

También es cierto que con habilidad inicid su campafia en el punto mismo en que
fue interrumpida, esta no arranco sino continud, asi lo expresé en sus discursos iniciales;
Zedillo se manifestd como el continuador de Colosio; por otro lado se observé que la
camparia clectoral de Zedillo carecio de experiencia en el gjercicio y en el quehacer; la
muertc violenta del Lic. Colosio obliga al gobiemo y a su partido a extremar las
medidas de seguridad y estas circunstancias restan al candidato médrgenes de frescura en
el quehacer y en la presencia. El candidato Zedillo fue durante los siguientes cuatro
meses que transcurrieron, un rehén de su cuerpo de seguridad y a la fecha muy
dificilmente sale de la casa presidencial ( Los Pinos) y no despacha en su oficina
(Palacio Nacional). Fue un candidato distante en sus reuniones con los votantes,
proyectd una imagen de lejanfa con la ciudadania y todo estd le resto a su campafia la
frescura contagiosa y alentadora del didlogo espontineo y abierto entre el pueblo y el
candidato, por otra parte sus adversarios le llevaban mucha ventaja con respecto al
tiempo y domino del oficio. En los vltimos meses al acercarse las elecciones, Emesto
Zedillo sigue apresurado con sus giras en las que se dan a conocer las propuestas que
tienc pensadas para el pals las cuales no ofrecen ningin programa sélido, ya que no hay
nada concreto y por lo tanto se refleja demasiada ambigiiedad en sus discursos. Al
término de su campafia reuni6 a cientos de personas en la Plaza de la Constitucion a las
que se dirigio reconociendo que hubo una intensa competencia politica en el pas, lo
cual demuestra que México ha evolucionado en materia de democracia, afimo que solo
mediante elecciones absolutamente limpias, el proximo candidato a la presidencia

gobemaria legitimamente. Por lo que asegurd que el PRI era el mds interesado en que

los comicios se lleven acabo de manera pulera,
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Otra de las campafias de gran importancia en ¢l proceso electoral del 21 de
agosto de 1994 por la presidencia de la repiblica fue Ia del candidato panista Diego
Fernindez de Cevallos, la que dio inicid el 13 de enero de 1994 en la ciudad de
Querétaro. En la cual dijo que todos deberiamos de sentir parte de culpa de las grandes
injusticias sociales y por lo tanto la correlativa importancia de atenderlas pronto; asi
como los empresarios en promover nuevas fuentes de trabajo y riqueza junto con sus
trabajadores, los ciudadanos, politicos y periodistas; en reestructurar una politica que le
diera énfasis a la democracia y respeto al voto. Durante un congreso estatal que se
realizo en Celaya Guanajuato; a donde acudieron unos dos mil simpatizantes; Diego
Femindez de Cevallos declaré que su campaiia habia estado mejor de lo que esperaba.
Sin embargo dos dfas después en la Ciudad de Juarez, Chihuahua fue desairado por
cmpresarios locales quienes recién invitados, inicamente acudieron sicte y comento que
los empresarios eran libres de venir o no y que en campo politico se¢ llegaban a

presentar situaciones como estas o peores. Por otra parte el candidato del Partido de -

Accion Nacional se pronuncio durante su gira de campafia en el estado de Nucvo Leon,
por abolir el sistema socio-politico de abuso, presion e impunidad, impuesto a la
socicdad mexicana,

El candidato panista se encontraba en otro de sus recorridos en la Ciudad de
Meéxico, y encontrindose sobre la zona de Chapultepec, se situd sobre una angosta
barda que limita la zona verde del Auditorio Nacional, desde donde apoyd a los

seiscientos mexiquenses, blanquiazules, que se dirigian 4 “Los Pinos” después de

caminar ciento veinte kilometros para exigir la liberacion de la exalcaldesa de Ixtapan
de la Sal. Pidid también a los militantes marchistas que no cedieran en su lucha
justiciera pero sin recurir a actos violentos. Criticd lucgo la actitud del gobierno al
publicar el envio de millones de pesos a la zona conflictiva de Chiapas, en lugar de dar
una solucién a fondo, porque cllo incitaba a que los necesitados de todo el pais
recurrieran 4 la violencia para obtener lo prometido por Pronasol. Por otra parte dijo que
la actitud del gobierno estadounidense frente a los inmigrantes mexicanos: Es
autoritaria, injusta y dafiina; cuando ¢l trinsito humano no sélo es de aqui para all3,
sino también de alla para aca.

El candidato a la presidencia del Partido Accion Nacional, se reunié ante unos
dos mil estudiantes de la Universidad Iberoamericana, decling participar como testigo
de las negociaciones de paz entre el ejercito zapatista y el gobierno, pues reitero que ¢l
tnicamente hablaba de politica con quien diera la cara, es decir, sin tener cubierto el

rostro y cual no cargue un fusil en manos. Con relacion a la educacién catdlica aclard
que no iba a utilizar su fe con fines proselitistas para que los catdlicos votdran por -

Accion Nacional, ya que apoyaba la pluralidad y el respeto a los cultos, y. sobre la




iglesia dijo que esta no debe influir en las acciones del estado, y aclard que no deberia
de confundirsc la sacristia con el Palacio Nacional.

Sobre el didlogo que se efectud en Chiapas entre ¢l comisionado de la paz y el
subcomandante Marcos, el candidato del PAN a la presidencia de la republica, explico
que se encontraban dialogando dos personas a través de un intermediario: el seffor
Camacho, quien tiecne una comision como ciudadano que representa al estado mexicano
pero no lo puede encabezar. Otro de los hechos que influyeron de alguna forma en la
campafia del candidato del PAN, fue el asesinato de Luis Donaldo Colosio.

Al reiniciarse nuevamente las campafias electorales, el candidato del PAN
declara en sus siguientes giras que: “Para los panistas, la cultura es una vivencia de
valores trasmitidos a través de generaciones tanto como lo son las manifestaciones de
vida en la actualidad, por lo que su promocion no es una accién exclusiva del gobierno,
5ino que es una competencia compartida con la sociedad”8.

El candidato del PAN asegurd que los libros de texto obligatorios han producido
una limitacién en el desarrollo cultural mexicano; Diego Femindez de Cevallos
también declaré que si él llegara a la presidencia de la republica, de acuerdo con’ los
programas del PAN, se aplicaria una politica subsidiaria en materia cultural.

Al llegar el témino de su campa.ﬂa el candidato panista reconocia que: “Durante
¢l proceso electoral se abrieron es?aclos para los candidatos de la oposicion, en lo
personal lo agradecié y lo valoro, sin embargo; paralelamente a esa apertura, se
distorsion la informacién dia con dia ademds de que se mintié en forma dolosa”8,

Por ultimo reiterd: “Que el resultado de las elecciones que se diera a conocer,
independientemente de que ganara o perdiera la presidencia, estarfa marcado por la
iniquidad, evidente desinformacion y dolosa intencion; remarcé que no seria el
candidato panista quien dividiera o confrontara a los candidatos8.

Un tercer partido que llamd mucho la atencién fue el Panido de la Revolucion -
Democratica; cuyo candidato, el ingeniero Cuauhtémoc Cérdenas Solérzano poco

después de haber dado inicio su campafia lu suspende durante una semana, debido a los

conflictos registrados en Chiapas y tnicamente participé en diversos actos de su -
partido. Fue hasta el viemes 14 de enero de 1994, cuando el abanderado pelredlsh rei-

8. Robledo Elisa. Revista Epoca .- México: 18 de abril de 1994,
p. 3




nicid sus actividades de campaffa con una gira de trabajo por Nayarit y Colima. Estados
en los que se reuni¢ con diversos sectores de Ia poblacion y dialogd con los pobladores
de algunas comunidades de escasos recursos, En fa segunda etapa, que comprendio de
los tres primeros meses del aflo, ¢) candidato visito las veinticinco entidades federativas,
en las que se tuvicron previstos recorridos en mds de una ocasion en los estados de
Guanajuato, Jalisco, Hidalgo, Morelos, Guerrero y Nuevo Ledn. En consecuencia
Cérdenas Solérzano estuvo presente en ciento cinco distritos efectorales, la mayoria de
cllos en Ia region def centro del pais, donde es mayor fa concentracién de fa poblacion.
El candidato del PRD continué la segunda fasc de su gira de proselitismo en la que
destacaron sus reuniones con estudiantes universitarios del Estade de México y del
Distrito Federal,

Ll partido def PRD pidid que sc diera un enfrentamiento entre las diversas
fuerzas politicas, tnicamente en el temena de la jornada electoral. Por ofro lado ef

candidato se resignd con respecto al resultado que se diera en fas efeceiones del 21 de -

agosto. En Tijuana y Mexicali expreso que: “el Partido de fa Revolucion Democritica

debia corer el riesgo y tomarle la palabra al gobieme que prometié comicios limpios y

democraticos para avanzar en una verdadera reforma electoral que garantizara procesos
mas transparentes™9.

“Durante su campafia de prosclitismo, no propuse que se convocard a un nuevo
periodo extraordinario del Congreso de la Union para realizar una nueva reforma
electoral que garantizara rectitud en los comicios sino que sugirié un acuerdo entre
todas las fuerzas politicas para que permitieran una autoridad clectoral que no fuera juez
y parte del padrén clectoral, ya que este debla ser confiable  y transparente con
respecto a los recursos piblicos que manejaron los partidos politicos y con una
presencia  equilibrada de cada uno de los partidos en los distintos medios de
comunicacion. Al igual que los demds partidos el PRD también fue impactado por la
muerte del candidato del PRI; pero al haberse superado ese hecho violento, continué

con Ias giras de su campafia las cuales dieron ténmino en el centro historico de 1a Ciudad -
de México™. El candidate perredista consideré que las personas debian votar por el
candidato que les ofreciera la posibilidad de mejorar su calidad de vida y la del pais en

general,

9. Limén Dante y Teflaeche Enrique. Revista Epoca.- México: 3i de enero de 19%.
p. 32 ' '




Es menester recordar que el orden juridico otorgé sus recursos para que los partidos
politicos pudieran hacer valer sus derechos y para que se examinaran sus argumentos y
sus pruchas. Por otro lado actualmente México sigue careciendo de un calificado
sistema electoral por lo que los partidos mayoritarios, se han comprometido a continuar
mejorando dicho sistema.

Los principales partidos politicos deberdn alcanzar el consenso para seguir
avanzando en aspectos de democracia clectoral como son: mayor equidad en las
condiciones de la contienda electoral, fortalecimiento de un real sistema de partidos
politicos concluir el proceso de la supresion de la presencia de los poderes piblicos en
los Organos electorales y definiciones mds precisas sobre el papel que juegan los medios
masivos de comunicacion en el proceso electoral.




i CAPITULOII
CAMPANAS PUBLICITARIAS PARA PROMOVER A LOS CANDIDATOS
POLITICOS,

Para iniciar este capitulo, es necesario saber lo que se entiende por una campaiia
publicitaria, William Stanton la define como: "El programa total de publicidad para un
producto o marea que incluye la coordinacion, un tema central y metas especificas” 10, _,
Otto Kleppners define una campaiia publicitaria como; "Un esfuerza especifico de ;
publicidad en beneficio de un producto o servicio particular. Se extiende durante un
lapso de tiempo especificado] 1", Para la profesora Laura Fischer es: "Un conjunto de |
mensajes publicitarios, expresados en las formas adecuadas con una unidad de objetos
que se desarrollan dentro de un tiempo prefijado 12",

El elemento principal que caracteriza a una campaila, s la clase de publicidad
que se va a difundir, estos tipos de publicidad pueden ser:

- Publicidad Nacional.

® publicidad detallista (local)
° publicidad de! producto final
“ publicidud de respuesta directa

- Publicidad para los negocios v las profesiones.

¢ publicidad profesional
* publicidad institucional

- I’ub!icidad de servicios,

° publicidad comercial
° publicidad industrial

10. William J. Stanton, Michael J. Etzel, Bruce J. Walker. lmdamentos de
Marketing .- México: Julio de 1992, p. 695 '

1. Otto Kleppners. Publicidad . - México: Julio de 1992. p. 695

12, Fischer Laura. Mercadotecnia .- Méxice: julio de 1990. p.. 332




Uno de los aspectos importantisimos dentro de toda campaiia ¢s la forma en
que la publicidad va a contribuir para conseguir de alguna manera que aspire a
tener grandes posibilidades de éxito. En la planeacion y coordinacion de toda
campafia, existe una etapa de gran relevancia y que es la seleccion de los medios de
comunicacion, estd seleccion debera realizarse en funcion del piblico o auditorio al
cual se va a dirigir el mensaje. Es deeir, que el anunciante va a buscar ciertas
respuestas del auditorio que tiene como meta. .

Ahora bien, la proporcion de pruebas depende, entre otras cosas, del nivel de
percatamicento del auditorio sobre la marca. También se debe tener en cuenta el
numero de exposiciones que se van a necesitar para producir un nivel de
percatamiento del auditorio, ya que el efecto de las exposiciones sobre el
percatamiento del auditorio va a depender del alcance de exposicion, frecuencia e
impacto.

Estos términos se definen asi:

- Alcance: Es el nimero de personas u hogares expuestos a un prograna
determinado de medios, de por lo menos una vez durante cierto periodo especifico
de tiempo,

- Frecuencia: Es el nimero de veces dentro del periodo eSpBCIf co de tlempo
que una persona u hogar se ven expuestos al mensaje,

- Impacto: Es el valor cualitativo de una exposicion a través de detumnmdo
medio,

Por otro lado Herbert Krugman ha desarrollado la teoria de los tres impactos,
la cual consiste ¢n lo siguiente: Si una persona ha perubldo un comercial tres veces,
ya ha aprendido lo que es el producto, los beneficios que puede lograr y si el
producto satisface sus necesidades y su presupuesto, ya que ¢l define como
"Impacto” cuando un consumidor recibe un mensaje, se comunica y absorbe unoo
mds de los puntos salientes del anuncio.

Por lo tanto, el dice que tres impactos es todo lo que se necesita para queuna

campafia sea un éxito. También menciona que la tarea de repeticion de anuncios es

cuestion en parte de traer el mensaje de nuevo a la memoria, ya que entre hayor.sea

la proporcion de olvidos conectada con esa marca, categoria dc producto [V} mensaje
mayor sera el nivel garantizado de repeticiones.
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Ahora bien; los valores de alcance, frecuencia e impacto con respecto a los
medios de comunicacion, van a variar dependiendo del tipo de medio que se trate.
Por ¢jemplo la television tipicamente tiene mucho mds frecuencia que las revistas.
[l anuncio exterior tiene mucho mas frecuencia que las revistas. Las revistas tienen
mas impacto que los periodicos.

El planificador de los medios conoce las caracteristicas especiales de cada
medio. Los periddicos tienen las ventajas de flexibilidad, oportunidad, buena
cobertura de mercado, amplia aceptacion y gran credibilidad. Sus desventajas son
una corta vida, pobre calidad de reproduccion y un pequefio auditorio de
transmision. Las revistas tienen la ventaja de una gran selectividad geogrifica.y
demografica, credibilidad y prestigio, reproduccion de gran calidad, larga vida y
buena transmision de lectores. Tienen la desventaja de largo tiempo de guia del
anuncio, alguna circulacion desperdiciada y ninguna garantia de posicion. La radio
tiene las ventajas de uso masivo, gran selectividad geografica, demogrifica y bajo
costo. Tiene las desventajas de presentacion auditiva, menor atencion del auditorio
que la television, estructuras de tarifas no estandarizadas y exposicion de paso. La
television tienc las ventajas de combinar la vista, el sonido y el movimiento, que
llega a los diversos sentidos, gran atencion y gran alcance. Tiene las desventujas de
un elevado costo absoluto, exposicion desordenada y menor selectividad de
auditorio. B

Al escoger una combinacion de tipos de medios, el plamf cador tendra que
considerar:

1. Habitos de los medios del auditorio meta: Por cjemplo, el medio mis efectivo
para llegar a filatelistas, es una revista para coleccionistas de cstampillas,

2. Producto: Los tipos de medios poseen diferentes potenciales de demostracion,
visualizacion, explicacidn, credibilidad y color.

3. Mensajes Un mensaje que anuncia una venta de oferta maﬁana -requerira I‘dle 0
periddico. Un mensaje que contenga una gran cantidad de datos técnicos, ‘podria
requerir revistas especializadas o correo directo.

4, Costo: La television es muy costosa y la publicidad en penodu.os ¢s economica. '
Por supuesto, lo que cuenta es el costo por millar de exposiciones y no cI cOsto

total,




Sobre la base de estas caracteristicas el planificador de medios tiene que
decidir la forma en que se debe repartir el presuptiesto con que cuenta entre los
tipos de medios mas importantes.

Ahora hay que recordar que el proposito final de la publicidad es vender algo
y que el anuncio en si es un mensaje de ventas. El anuncio tiene que mover el
prospecto hacia alguna clase de accidn, este se puede lograr en muchas formas, el
enfoque mds comun es presentar ¢l material de un modo inesperado.

De esta forma, un anuncio impreso pudiera ser en su mayor parte un espacio
en blanco 0 un anuncio de TV, pudiera mostrar el producto en un ambiente inusual.
Sin embargo, en ocasiones el componente para atraer la atencidn puede opacar el
mensaje. Mantener el interés una vez que el auditorio reconoce que la comumcaclén
¢s un anuncio, constituye un reto para los anunciantes.

Por lo tanto los anunciantes tiencn que hacer que el anuncio sea interesante

mediante ¢l uso del buen lumor, un locutor muy atractivo o algin otro dlsposmvo
para mantener la atencion del auditorio.

Por otra parte los mensajes se crean en tres etapas;

1) Generacién del mensaje: se inicia sobre la base de los objetivos prbmocionélcs,
la imagen actual del producto y Ia posicién deseada del producto, Conforme cambia

el ambiente de comercializacion, también se debe modificar el tema bdsico de Ia

campaiia.

2) La evaluacién del mensaje: incluye investigacion de mercados a fin de
determinar el mejor tema entre los que han creado. Los criterios para evaluacion
incluyen deseabilidad, exclusividad y credibilidad. Primero el mensaje debe crear
una impresién positiva en el publico objetivo. También debe ser excluslvo, los -
consumidores deben ser capaces de distinguir entre ¢l mensaje del anunciante y el
de sus competidores. Lo que es més importante: debe ser creible, ya que untema
con reclamos extravagantes no sdlo desperdlcla el dinero, sino" que crea mala -

voluntad hacia el anunciante.




3) La cjecucion del mensaje: significa redactar los textos y reproducir las
ilustraciones para la campaiia. El texto viene siendo el material escrito o hablado.
Las ilustraciones (dibujos, fotografias) se utilizan para reforzar y complementar el
texto.

Hay que determinar ¢l tamafio y formato del anuncio para los medios
impresos y la television. Los textos e ilustraciones deben estar balanceados cn la
pagina o en la pantalla; hay que determinar el tamaiio de los encabezados o titulos y
escoger los colores, Algunos medios tienen una imagen de menor calidad que otros,
como son las frases hechas para venta por teléfono, las carteritas de fosforos o
carteleras en edificios abandonados o lotes baldios.

Los métodos para medir la efectividad de un anuncio se pueden clasificar
como directo ¢ indirectos. Las pruebas directas miden o predicen el volumen de
ventas consecuencia del anuncio o la campafia que se esta comprobando. La
tabulacion del nimero de cupones recibidos de precios reducidos que incluyeron en
un anuncio indicardn su efectividad. Otro tipo de pruebas directas miden el ndnero
de solicitudes que reciben dé un anuncio que ofrece informacién adicional a qmcnes
lamen por teléfono o escriban solicitandola.

La mayor parte de las otras medidas son pruebas indirectas de efectividad o
mediciones de algo distinto a 1as ventas reales. Las pruebas de recordacion se basan
en la premisa de que un anuncio sélo puede tener efecto si se recuerda lo siguiente:

TRES PRUEBAS DE RECORDACION COMUNES SON:;

1. Reconocimiento: Se muestra un anuncio a las personas y. s les pregunta si lo
han visto antes.

2. Recordacion ayudada: Se les pregunta a las personas si pueden recordar haber
visto algin anuncio de una marca en particular,

3. Recordacion sin ayuda: Se les pregunta a las personas si pueden recordar haber '

visto algin anuncio de una categoria de un producto.

Por lo tanto a través de estas pruebas se trata de comprobar el 1mpacto quc sc T

tuvo de la publicidad al finalizar una campaia.




Después de este marco muy general acerca de las campaiias publicitarias me
adentraré en ¢l tema de la investigacion. Las campaiias politicas han sido sin duda
alguna, la posibilidad de mostrar a la ciudadania del pais, estado o distrito,
dependicndo del nivel de campaiia de que se trate, la forma de pensar de un partido,
su platafonna electoral y su oferta polftica a través de sus candidatos,

Se puedc definir a las campafias politicas como una seric de esfuerzos
promocionales planeados, coordinados alrededor de un candidato a un puesto de
eleccion popular, destinados a conseguir el triunfo clectoral como: "l conjunto de
actividades llevadas a cabo por los partidos politicos nacionales, las coaliciones y
los candidatos registrados para la obtencion del voto".

Para la contienda federal de 1994 las campafias politicas experimentaron un ‘

cambio radical respecto a todo lo que se ha manejado en el pasado, por pritnera vez
las campaiias han estado sujetas a topes de gastos, dichos topes variaron de acuerdo
al nivel de campaiia de que se tratd y al Estado o Distrito,

Con la nueva legislacion en materia clectoral, especificamente en el manejo
de las campaiias politicas, era imprescindible hacer uso raciomal de los recursos y
aplicar de forma correcta las técnicas de cobertura y penetracion.

A la aplicacion de la mercadotecnia y de sus principios a los procesos
clectorales se le conoce como Mercadotecnia Politica. La Mercadotecnia Politica
consiste en la aplicacion de los conceptos basicos de la mercadotecnia para

satisfacer las necesidades y expectativas del mercado electoral. Con el fin de utilizar

términos mds adecuados en el campo especifico de la mercadotecnia politica, hace
uso de la siguiente terminologia; partido, candidato, poblacion, objetivo, votante,
beneficios obtenidos para la poblacién por votar, oposicion, segmento del mercado
¢lectoral, mezcla de la mercadotecnia politica, lista nominal de cada Distrito Federal
Electoral y la lista nominal de cada entidad federativa, logistica de campaiia,
promocion, publicidad, relaciones piblicas y la investigacion del Mercado Electoral.

El proceso de la Mercadotecnia Politica es el sigu‘ieme:‘.

1. El analisis, segmentacion ¢ investigacion del mercado electoral con c! ‘que se

conformara el sistema de informacion.

2. [l plan estratégico de campafia que es el documento que incluye la ﬁlosof' ia, '

politicas, objetivos y estrategias necesarios para lograr el triunfo clcuoral




3. La mezch de la mercadotecnia. Consiste en fa combinacion de vanables

.mercadologicas controlables para lograr los objetivos de campaila, imagen, logistica

y comunicacion (publicidad, promocion y relaciones publicas).

La importancia de los candidatos es tan grande como la de un producto o un
servicio. El candidato representa la imagen del partido, es quien cumple o no con las
expectativas de los ciudadanos y sera elegido siempre y cuando tenga las
cualidades que satisfagan las necesidades y esperanzas de Ia poblacion. Un
candidato requiere de una serie de habilidades y caracteristicas para lograr la
preferencia de la ciudadania, en pocas palabras debe de poseer la personalidad de
un lider.

Una de las funciones mas dificiles y exigentes de una campaiia politiea es
proyectar la imagen del partido y del candidato ante Ja sociedad ya que ésta debe
ser confiable, gencrosa y favorable, lo que consecuentemente lograra una mayor
aceptacion y penetracion en todos los seetores de la poblacion,




2.1 LA IMAGEN DEL CANDIDATO DEL PARTIDO REVOLUCIONARIO
INSTITUCIONAL.

En el caso de este partido, se tienen que mencionar dos momentos: El prime-
ro de ellos, es el tiempo de promocion que recibié Luis Donaldo Colosio Murrieta.
De todos los posibles elegibles para ser designado candidato oficial de este partido;
¢l Licenciado Colosio era de los que mds posibilidades se le concedian ademds de
ser el creador del Programa de Solidaridad era ¢l {nico que habia sido instruido en
el quehacer politico por lo que cuando su nombre fue dado a conocer, fue recibido
con disgusto por parte de los demds comités en pugna dentro del PRI. Ante esta
situacion el partido y la organizacion encargada de darle imagen procedié de
inmediato a trabajar sobre estos aspectos.

Independientemente de las circunstancias ajenas al candidato, Luis Donaldo
Colosio inicid su campaiia en la ciudad de Huejutla Hidalgo y fue desde ese
nioinento en que la imagen y personalidad del candidato se dibujo como el de una
persona interesada por los problemas del campesino y conocedor de la problematica
del pais. Su imagen era 1a de una persona un tanto independiente  del tradicional
niodo de pensar de los politicos a ultranza de su partido, fue cobrando fucrza y se
comenzd a proyectar como una persona. con gran decision, convencido de la
necesidad de realizar cambios de fondo en la estructura gubemamental. Se dio a

conocer por su gran interés en favorecer la actuacion cada vez mds equilibrada y-

justa de la mujer en la vida social y productiva del pais. Su deseo de convivir y
escuchar de manera directa los problemas de fa poblacion, lo llevé a realizar tareas
comunes (el mismo manejaba su camioneta) y se mostré siempre accesible como
una persona espontdnea en sus acciones, natural y sin artificios.

Tuvo la valentia de externar algunas opiniones sobre el mandatario en tumo,
algunas de ellas no eran concordantes y poco a poco su imagen parecia la de un
auténtico mexicano que ofrecia un programa de trabajo acorde a la problemitica
real del pais. El 23 de marzo de 1994, Luis Donaldo Colosio fallece, victima de un
atentado perpetrado en la colonia Lomas Taurinas, Tijuana Baja California Norte.

El segundo candidato: Doctor Emesto Zedillo Ponce de Lebn inicia su.

campafia de manera apresurada pues le quedaban menos de cinco meses para cl dia

de las clecciones, por lo que inicialmente recogio los postulados del Licenciado - :
Colosio y enarbold la bandera de su partido lo mejor que pudo. Hasta cl momento
(junio de 1995) ha sido dificil borrar la imagen inicial en Ia que se le percibia como
una persona improvisada, insegura y sin cl apoyo total de su partido, el cual al




parecer se encontraba dividido, sin embargo, poco a poco fue afirmando su imagen
basado en ofrecer paz y seguridad para el pais contrario al escenario que parecia
inminente, reconociendo la prioridad de atender los renglones de la economia y el
desempleo.

En un tiempo tan corto, la realidad es que su imagen no logrd definirse en su
totalidad, nunque es justo decirlo, intentd mostrarse como lo mejor de su partido ¢
intentd demostrar sus dotes de lider, hablé con los grupos estudiantiles para ganarse
su confianza y lo tnico que gand incluso en la Facultad de Contaduria y
Administracion de 1a UNAM fue la incomunicacién y la agresividad, mostré sumo
interés por resolver los tradicionales problemas de educacion, salubridad,
inseguridad, salud, etc.

Desafortunadamente el tiempo tan corto  que tuvo para definir una imagen
que realmente convenciera al pucblo no fue suficiente, quedandose el pueblo con la
tdca de que podria ser un buen mandatario siempre y cuando cumpliera sus
promesas porque nunca hizo compromisos con ninglin sector y menos aiin ofrecio
un programa de gobierno que hiciera frente a la crisis que se avecinaba.

LOGOTIPO DEL PARTIDO REVOLUCIONARIO INSTITUCI()NAI..
PRI

Un circulo dividido entres dreas verticales, luciendo cada drea de izquierdaa
derecha, los colores de la bandera de México: verde, blanco y rojo. Sobre cada area

colorcada, las siglas del partido, quedando: sobre el color verde la letra "P"
resaltada en color blanco, sobre el color blanco, la letra "R" en color negro y
hnalmentc sobre ¢l drea roja la letra "1" en color blanco.

LEMA USADO POR EL PARTIDO REVOLUCIONARIO INST IUCIONAL
PRI

"BlENESTAR PARA TU FAMILIA" -
DOCTOR ERNESTO ZEDILLO PONCE DE LEON




2.2 LA IMAGEN DEL CANDIDATO DEL PARTIDO ACCION
NACIONAL.

Diego Ferndndez de Cevallos con varios afios de quehacer politico se mostro
desde un principio muy seguro de sus acciones, con un programa politico bien
definido, con una capacidad como orador e improvisador de didlogos cuando las
circunstancias asi se lo demandaron, conocedor de la problemitica social, con un
equipo de apoyo bien conformado y cuya imagen se fue dando a conocer con trazos
de ser un lider nato al que se agregaba su personalidad muy carismdtica entre el
electorado, el cual fue creciendo con el tiempo.

Su acercamiento frecuente con los empresarios mexicanos asi como con
lideres religiosos le restd simpatias entre muchos sectores que en un principio lo
vislumbraron como el lider esperado por el pueblo de México.

La mejor muestra de seguridad, contundencia, claridad y politica, la
demostrd en el debate piblico por la television con los otros dos candidatos
(PRI-PRD), en el demosird su amplia capacidad politica, asi como su seguridad y
vehemencia en los contenidos programaticos de su partido; reafirmandose asi como
una persona capaz, conocedora, de firmes convicciones, con un cardcter finme y una
gran decision. :

LOGOTIPO DEL PARTIDO ACCION NACIONAL P.AN.

Un cuadrado en color azul, con las esquinas redondeadas, dentro de ¢l un

primer ¢irculo blanco cuyo perimetro casi toca los cuatro lados del cuadrado azul,
dentro de ¢l visualmente es continuacion de el primero, destacan en letras de molde

mayusculas las siglas del partido en azul fuerte también (P.AN.) sin puntuacion de
abreviatura. Por sus colores a este partido se le conoce como el "blanquiazul”, .

LEMA USADO POR EL PARTIDO ACCION NACIONAL
P.AN.

"POR UN MEXICO SIN MENTIRAS' =~
LICENCIADO DIEGO FERNANDEZ DE CEVALLOS.




2.3 LA IMAGEN DEL CANDIDATO DEL PARTIDO DE LA REVOLU-
CION DEMOCRATICA,

El ingeniero Cuauhtémoc Cirdenas Solorzano unico contendiente que
participaba por segunda ocasion en las elecciones para presidente y por lo tanto con
mavor experiencia acerca de Jo que es este proceso. En las elecciones de 1988 habia
tenido una destacada actuacion que le hizo impugnar los resultados finales durante
seis afios hasta que se lc presentd otra oportunidad.

En la actual campafia su imagen nuevamente se confirmd como lider nato,
seguro, conocedor de la problemdtica de los diferentes grupos sociales del pais,
buen orador, de respuestas mediatas y contundentes, con claras intenciones de
inconformidad hacia el desempeiio de los gobiernos priistas aunque el hubiera sido
gobernador del PR) en el Estado de Michoacdn y su padre en ¢l cargo de presidente
hubiera estrenado la casa presidencial de Los Pinos.

Logro despertar simpatia en el segmento juvenil a quien recurrio como un
importante grupo que podria inclinar favorablemente el voto a su causa. Le fue
favorable ser hijo de un gran presidente de México, el General Lizaro Cardenas del

Rio, situacién bien aprovechada por el ingenicro Cuauhtémoc Cardenas Solorzano

segan relata el mismo en el libro Cardenas de Cerca: “Una entrevista biogréfica,
realizado por Pozo lgnacio Taibo II para Grupo Editorial Planeta, en el sefiala: "Sin
duda la presidencia de mi padre estuvo y estd"; estuvo en la campaiia de 88 y en
mucho sigue estando. Habia una presencia muy fuerte de el en muchas regiones y
en muchos sectores en la Laguna, en el Valle dec Mexicali, en el Yaqui, en
Michoacdn, en-la Mixteca de Oaxaca, en ¢l Istmo de Tehuantepec, en todas las

regiones petroleras, en fin existia la presidencia de ¢l, muy arraigada, muy en la

conciencia de la gente, que de alguna forma también - despertaba esperanzas,
despertaba en muchos la idea de que pudiese volver una politica de atencion de
mejoramiento de las condiciones de vida, de un gobierno preocupado por el pais; en
fin, con otro tipo de orientaciones politicas.

Lo que ¢l hizo en vida, desde luego a su paso por la presidencia, en el sector
educativo, en reparto agrario, en la expropiacion petrolera, €so tuvo repercusion. Yo
considero que una enorme proporcion de los nuestros estuvo a favor del entonces

Frente Democritico Nacional Independiente de encuadramientos partidarios y de

organizaciones y en mucho era la presencia de una obra, de una accion politica y de

transformacion social muy profunda que viene de ahi, ¢s decir de la gente que
gritaba: "El hijo del general, ¢l hijo del general, el hijo del general”, después -




Cardenas y finalmente Cuauhtémoc. Es decir, se fue también en alguna forma,
diferenciando una personalidad".

No sé hasta que punto se pensé que esta asociacion de nombres podria
beneficiar, pero considero que se cifraron demasiadas esperanzas en ello y
finalmente no se cumplieron con el consecuente fracaso del candidato del PRD que
se aferraba mas que al cambio politico, a la presidencia de la repiblica y con ello al
Palacio Nacional al que llego de nifio a la puerta, pero nunca entro”.

LOGOTIPO DEL PARTIDO DE LA REVOLUCION DEMOCRATICA
P.R.D.

Un cuadro en color amarillo fuerte, delimitado por una linea negra. Al centro
pero ligeramente hacia arriba se sitia un pequefio circulo negro con fondo también
en amarillo y de el parten lincas en color negro simulando rayos del sol,
altemadamente ocho grandes y ocho chicos. Este logotipo es la presentacion
pictogrdfica que hacian los aztecas de él sol, abajo del y sobre el drea amarilla, en
mayisculas y negras las siglas del PRD.

LEMA USADO POR EL PARTIDO DE LA REVOLUC]ON DEMOCRA-
TICA. P.R.D.

"DEMOCRACIA PARA TODOS".
INGENIERO CUAUHTEMOC CARDENAS SOLORZANO




2.4 LOS MEDIOS DE COMUNICACION EN LAS CAMPANAS
PUBLICITARIAS DE LOS TRES PRINCIPALES PARTIDOS
POLITICOS (PAN, PRDY PRI).

Las campafias de los partidos politicos pasaron a un segundo plano informativo
desde que apareci6 el Ejercito Zapatista de Liberacion Nacional en escena. Desde el 2
de enero de 1994, los insurgentcs y la guerra de Chiapas se llevaron las primeras planas
y las notas principales de noticicros de television. Nada era mas importante para ¢l pais
que los acontccimientos en Chiapas. El espacio periodistico que empezaba a poblarse
de emblemas, marchas, concentraciones y discursos segiin lo acostumbrado en los afios
electorales se suspendio hasta el dia 10 de enero en que reanudo el PRI, el 13 ¢l PAN y
el 14 el PRD,

Con un estilo distinto al de Zabludovsky, Fernz de Con no dejo de mostrar su
inclinacion priista y a favor del sistetma. Comenté las notas con supuesto desenfado
mediante cl cual aplaudio y al mismo tiempo reprobo lo dicho por los candidatos, a
Colosio cada vez que podia se encargaba de clogiarlo, mientras que para ¢ PRD y su

candidato reservé una sonrisa disimulada.. En el fondo de la credibilidad, 24 Horas y su

conductor, Jacobo Zabludovsky, llegaron a una situacion extrema en la manipulacion

informativa y en la cobertura de las campafias presidenciales de los candidatos de los

tres principales partidos politicos PAN, PRD y PRI

En cl caso del prifsta Emesto Zedillo, existio una acelerada promocion de su
imagen, a punto de que en un solo mes, del 29 de marzo al 29 de abril; recibi¢ el mismo
tiempo de television que el asignado a Luis Donaldo Colosio en tres meses y el doble
de Diego Femandez de Cevallos o de Cuauhtémoc Cardenas Solérzano. La politica

informativa de Televisa pone a prueba la imparcialidad ofrecida por el Secretario de -
Gobemacion  y presidente del Instituto Federal Electoral (IFE); Jorge Carpizo tras

reiterar su renuncia a ambos cargos, particularmente si el monitoreo que realiza el IFE
recontinma la falta de equilibrio y objetividad en el manejo mfonnahvo de las campaﬁas
presidenciales.

El 8 de junio Zabludovsky invitd por primera vezal noticiario de 24 Horas a un

candidato a la presidencia de la repiblica: Emesto Zedillo. Los primeros 22 minutos

fueron dedicados a Zedillo, quicn durante cerca de nueve minutos hablo de su

programa econdmico divulgado desde hacia ya dos dias y que segin 7ab|udovsky e
con lo que justificaba la entrevista, el resto del ticmpo fue aprovechado por cI candldato _

priista para responder las preguntas a modo de Zabludovsky.




Por lo pronto la Academia Mexicana de Derechos Humanos (AMDH),
encabezada por Sergio Aguayo Quezada, demostrd que 24 Horas, no respetaba el
derecho a la informacién de los mexicanos, debido a que no presentaba de manera
equilibrada y objetiva a tos diferentes candidatos. Con ello se afectan a los candidatos
politicos, se lesionan las condiciones de igualdad en que deben competir los candidatos
y que son indispensables para aumentar la confiabilidad de una cleccién. De acuerdo
con un andlisis de contenido realizado por lan AMDH en coordinacién con la Alianza
Civica/Observacion 1994, que estuvo a cargo de Miguel Acosta Valverde y Luz Paula
Parra Rosales. Zeditlo recibié un tratamiento extraordinariamente privilegiado a partir
de su designacion como candidato a la presidencia de la repiblica. Los medios de
comunicacion electronicos fueron inmediatamente saturados con el nombre y con la
imagen de Zedillo. 24 Horas le dedico el dia de su designacion 37 minutos, 14
segundos, incluido el tiempo que durd su discurso. 24 Horas lleg6 a una situacion
extrema dice el estudio y lo fundamenta, en el primer mes de su candidatura Zedillo
aparecié en la presemtacion del noticiario en 23 ocasiones, casi diario, mientras que
Femdndez de Cevallos y Cdrdenas solo una vez cada uno, al igual que otros candidatos
de los minipartidos. Entre el candidato del PRI y los otros candidatos habia relaciones
del 46 a uno, de 81 emisiones de 24 Horas analizadas por la AMDH, entre el 3 de enero
y €l 29 de abril; en 52 ocasiones apareci6 el candidato a la presidencia de la repiblica
durante la presentacion del noticiero, En9 de cada 10, el candidato fue del PR!, En otro

caso 61 de 67 noticias dedicadas a las elecciones en los primeros 10 minutos fueron

para Colosio o para Zedillo, es decir, el 91% del total. En otro estudio que se hizo
basado en el andlisis del tiempo dedicado en los noticiarios de 24 Horas ( de Televisa)
y Hechos (de television Azteca), a la contienda electoral la AMDH descubri6 que el
PRI y sus candidatos ocuparon el 43% del total de las transmisiones. Esto representa
cerca de 11 horas, de un acumulado de 25 horas con 13 mlnutos y 10 segundos.

Este mismo dato revela que el PRI tuvo una ventaja de tres a uno en relacion al
PAN y al PRD. En el tiempo que dieron las dos cadenas a los candidatos es aun mds

notoria la desproporcion, que pasa de 3.5 a uno, en el caso de Televisa y de seis a uno’

en Television Azteca, El 27 de enero se firmé un acuerdo politico con ocho candidatos
a la presidencia de la republica y los dirigentes de sus partidos politicos sefialaban entre
otros acuerdos bésicos para una eleccion limpia, las garantias de equidad de los medios
de comunicacién masiva, aprovechando los tiempos del Estado y promoviendo que los

medios concesionados contribuyan - eficazmente al fortalecimiento del proceso ..
democrético. Se propiciaran. nuevos espacios- ¢ iniciativas que’ favorecncron la

participacion, objetividad y respeto de todas las fuerzas politicas.




Con esto se tratd de garantizar la comunicacion de los candidatos con los
ciudadanos y la presentacion de sus programas y puntos de vista sobre los asuntos mds
relevantes para la vida del pas.

A fines de febrero la fraccion del PRD en la Camara de Diputados critico la
politica informativa de Televisa y retird su firma de una protesta legislativa por el veto
al consorcio televisivo. En la sesion que se hizo el miércoles 23 de febrero, el PRD Yel
PAN, trataron de hacer aprobar una propuesta para normar el derecho de la
informacién, pero legisladores prifstas defendieron a Televisa y rechazaron reglamentar
el articulo sexto constitucional. El IFE habia emitido un documento titulado
Lineamientos para la Informacion de las Campafias para Radio y Television, éste
documento fue entregado a la Camara de la Industria de la Radio y de la Television
pero no tuvo mayor suerte,

De hecho, cuatro meses después de ese acuerdo, a mediados de junio ¢l PAN, el
PRD, ¢l PPS y el PDM protestaron por que los concesionarios de Radio y Television,
particularmente Televisa mantenian un trato desigual, en comparacion con el que se le
daba a la campafia del PRI. Esos lincamientos junto con el estudio de la AMDH, fueron
la base para que el 18 de junio, el IFE aprobara un acuerdo en el que se exhorta a los
medios electronicos de comunicacion para que en sus noticiarios informaran de manera

veraz y objctiva sobre las campaflas politicas, aunque hubo resistencias del

representante del PRI en ef Conscjo Federal del IFE,

El segundo andlisis que realizo la AMDH, entre el 2 y el 27 de marzo, muestra
que en la distibucion total dedicada a los partidos politicos y candidatos, la proporcion
otorgada al PRI disminuyé al 27% y el tratamiento privilegiado concedido a Zedillo
durante abril ya no se observa, incluso aumentd el tiempo de noticias dedicado al
candidato Diego Femandez de Cevallos, quien superd al: candidato perredista
Cuauhtémoc Cérdenas, '

En el primer rubro, de un total de 12 notas con tendencia positiva en 24 Horas, el
30% fueron para el PRI como parido y 42.8% para el candidato; el PAN'y el PRD

fueron objeto def 17% cada uno. Del total de notas con tendencia negativas 24 Horasle
dedica ¢l 41.15% al PRD y 10% a Cardenas; el 24,7% fue para el PAN.y el 22% fue

para su candidato, y al PRI le tocaron 13.6% y a su candidato 12%. En un segundo

estudio hecho por la AMDH, se incluye- un andlisis - de las imdgenes que ilustran lus

notas de campafia y define como positivas aquellas que muestran actitudes de
aprobacion, apoyo o festejo hacia algin candidato o partido, por otro lado deline a las

imdgenes' negativas aquellas en las que sc aprecian actitudes de rechazo, violencia,




agresion o enojo hacia los actores. Del total de notas acompafiadas con iméagenes
positivas en 24 Horas, ¢l PRI twvo el 27.7% del total, presento solo dos notas con
imagenes negativas ambas para el PRD. Para los candidatos, 24 Horas dedicé 36.9%
del total de las imagenes positivas para Zedillo; Ferndndez de Cevallos y Cérdenas
recibirian 21,7% cada uno. La (nica nota con imagenes negativas fue para Cardenas.

La AMDEH, confirmd que los noticiarios de Televisa y Television Azteca no
respetan todavia el derecho a la informacion de los mexicanos, y por otro fado Televisa
y 24 Horas privilegion al PRI y a su candidato no solo ¢n la cantidad sino en la calidad
de la informacion. Femandez de Cevallos tuvo un tiempo de transmision de 9 minutos
con 24 scgundos; de los cuales 8 minutos con 34 segundos correspondieron a voz ¢
imagen por la larga entrevista de banqueta que concedio el candidato panista fuera de
las instalaciones del IFE; més tardc otra vez en vivo, pasd un minuto eon 8 segundos del
panista en ¢! Angel de fa Independencia, De ésta Gltima transmision Zabludovsky
mando su transmision a la fiesta prifsta. Para Cardenas solo hubo tres minutos con 11
segundos, sin entrevista porque ¢l enlace se hizo desde el tcatro Ruiz de Alarcon; donde
s¢ hablan reunido perredistas para presenciar el debate en la pantalls gigante, el
candidato presidencial perredista festejo en las instalaciones de su partido, de lo que no
se hizo cobertura. En cambio el partido del PRI y su candidato a la presidencia Zedillo;
tuvicron tres segmentos en el noticiero de esa noche, primero un minuto con 24
segundos para describir la verbena popular en la explanada del PRI Luego 3 minutos
con 8 scgundos de la entrevista, en los que se dié un minuto con 44 segundos de voz ¢
imagen al candidato priista.

El 7 de junio los candidatos a la presidencia de la republica asistieron a una
reunion organizada por los duefios de los periddicos. Ahi Cardenas denunci6 la relacion
viciada entre muchos  medios informativos y el poder piblico; producto de la
intimidacion, fa presion, complicidades y manipulacion. Dijo de Televisa: "la
informacion amplia, veraz y diversa que quereinos no se podra tener mientras el grueso
de los mensajes televisados que han saturado los hogares obedezcan a las finalidades
politicas del régimen del partido de Estado y mientras una sola empresa controle el 90%
de los auditorios. Televisa, digamoslo con claridad se ha constituido en uno de los

pilares  que hoy Sosticne ¢l régiinen autoritario que padecemos. "Televisa sirve al -

Estado y sc sirve de ¢l para exaltar una politica contraria al mterés nacional y a las

personas de csa politica. Con ese mismo proposito cada 24 horas desacredita las o

opeiones deinocraticas, miente sobre la realidad del pafs, oculta a verdadera dimension

y naturaleza de los hechos sociales y trata de confundir a la ciudadania sobre ¢l cardcter

de fa lucha politica ‘en favor del derecho al sufragio. Por otra parte la-Radio y la
Television deben ser pucstas temporalmente & disposicion de-los partidos politicos; en




épocas electorales con equidad y sin impedirles el acceso imponiendo costos
prohibitivos. Pero su control permanente y total jor un partido politico en el pader, no
es sino un arbitrio para que ¢l gobiemo pueda sostener totalmente sus concepeiones y su
politica, en emisiones dirigidas a sus propios ciudadanos y aun a los pueblos
extranjeros” 1 3.

A peticion de los partidos politicos el IFE hizo un monitoreo de radio y television
para determinar  si habia equidad en la difusion de las distintas campaiias. Los
resultados mostraron una gran inclinacion a favor del PRI, la publicidad aparcce ahi
donde supuestamente deberia estar ausente, progranas comicos, coneursos musicales,
entrevistas, publicidad, ficcion. El entremezelamiento de géneros caracteristicos de la
television actual, permite también incidir con mensajes disfrazados. Ademas hay que
agregar la iniquidad de entrada que representan distintas cuotas otorgadas por ley, para
los gastos de campafia y con ello el uso de los medios de difusion masiva. Si tomamos
en cuenta solo una muestra que consiste en tres inserciones diarias por el Canal 2, en
horario estelar de 20 segundos cada una; tendriamos a 141,000 nuevos pesos ¢l spot,
daria un total de 423 millones de viejos pesos al dia, agreguemos a esto tres cortes en el
Canal 13 a 11,000 nuevos pesos los 29 segundos; en total son 33 millones de viejos
pesos al dia. Sumando las cifras anteriores nos da 456 millones.de vigjas pesos sélo en
television. Multiplicados por 5 dias de una semana habil tendremos 2,280,000 nuevos
pesos, teniendo en cuenta que solo se trata de una muestra ya que el monitorco

completo no se ha hecho. A esto hay que agregarle por supuesto Muluwslon-

Cablevision y las estaciones de radio.

La campafia de los tres principales partidos politicos: PAN, PRI _v-_PVRD;‘cs.ta .

siendo cubierta por prensa, radio y television de manera intensiva aunque ello no

siempre se refleje en las notas que aparecen. Tanto actos en el Distrito Federal como en’
las giras, citan a un enjambre de periodistas de los mas diversos medios. Sin embargo

las facilidades de unos y otros varian -segiin se trate de cubrir las actividades. de la
oposicion o del partido gobemante. Los periodistas que asisten a las giras de oposicion

solo ticnen un nimero limitado  de lugares en el transporte que ofrece el partido, por lo .

general es un solo camion para los periodistas. Por lo que respecta al alojamiento ¢l
PAN proporciona el itincrario con ¢l nombre del hotel en el que se hospedari- el

candidato. Cada reportero debe responsabilizarse por su reservacion, En cl caso del
PRD, a veces reserva varios cuartos para la prensa y luego cada periodista debera -

confirmar y pagar. Todos los gastos corren por cuenta de los medios acreditados.

I3. “Libertad de Expresion”. Revista Proceso.- México: 4 dc |ulm de 1994,
p. 16




De manera permanente a la campaiia de Cardenas la cubren 26 medios, entre los
cuales se encuentran los impresos, los audiovisuales, y las estaciones de radio como:
Radio Mil, Radio Red y Televisa. Television Azteca asiste a los lugares que le parecen
mas relevantes lo mismo que otros medios, que segin ¢l acto del que se trate se
presentan. En el caso de Diego Femandez de Cevallos, estan acreditados de fijo 10
medios; la mayor parte de ellos impresos. La radio y sobre todo la television asisten
poco. Ni Televisa, ni Television Azteca se encuentran cubriendo estos eventos, por
medio de Tv Imagen, la televisora del Ajusco obtiene las notas y las difunde en sus
noticicros. En total hay de 20 a 30 medios cuya asistencia fluctia segun cl interés de
cada evento. El equipo que acompafia al PRI es aproximadamente de 100 personas que
conforman el equipo de prensa entre fotografos, camardgrafos asistentes y personal de
apoyo para las salas de prensa; los tres tipos de medios siguen al candidato Zedillo. Las
Televisoras Azteca y Multivision asi como Canal 11 aparecen en cada sitio al cual
acude ¢l candidato a la presidencia del partido del PRI. Destacaron por el numero de
personas asignadas a la tarea, entre seis y ocho, las cuales pertenecian al equipo de
Televisa,

A unos dias de que sc realizaran las elecciones mds competitivas desde hace 83
ailos en México, la mayor parte de los candidatos habia omitido el tema de los medios,
su reglamentacion y los cambios necesarios al régimen actual. Prefirieron simplemente

no hablar del asunto, tal vez para no entrar en una polémica que los perjudlcara Se hace -
una reflexion donde se dice que ya es hora de que la comunicacion sea una pnondad-
para los politu,os y que no solo la usen para su conveniencia, sino que la pongan a

funcionar al servicio de toda la sociedad y la democracia ya que sin medlos llbres no
habrd democracia en México,




DEBATE ENTRE LOS TRES PRINCIPALES CANDIDATOS A LA
PRESIDENCIA ( PAN, RD, PRI).

Uno de los hechos de gran importancia y que marco el reinicio de las campaiias
electorales, después el nombramiento del candidato que vendria a continuar la campaiia
que habia dejado ¢l Licenciado Luis Donaldo Colosio, se detuvicron las campaias
clectorales de los nueve candidatos hasta que se designo al candidato del PRI que
reabriria la contienda que tenia como principal interés un debate que desde su-inicid se
transformd en un combate.

El debate que se llevo a cabo el jueves 12 de mayo de 1994 v al que siguieron
otros de diversa naturaleza; fue producto de la convocatoria del Licenciado Luis
Donaldo Colosio Murrieta, quien desde que rindio protesta como candidato dcl PRI
invitd, a los demds contendientes politicos a debatir de cara a la nacion. Por otra parte
no dejo de Hamar la atencion que Emesto Zedillo haya sido quien recogicra esa bandera
para celebrar este evento politico en el que paraddjicamente, el candidato del PRI
correrfa los mayores riesgos.

El debate se Hlevo acabo en ¢l Museo Tecnologico de la Comision Federal de
Electricidad, este se describe como un recinto cerrado al que solo tuvieron acceso los
técnicos de television y veinte invitados por cada uno dc los candidatos. Este fue un

encucntro que por las reglas acordadas por los partidos, lo hacia parecer rigido, pero

que gracias a las intervenciones y omisiones resulto ser emocionante por su novedad y
contenido. :

El debate se transmitio por tres canales de television en la capital del pais, por
centenares de estaciones de radio y cable en la repiblica. Se estimé un auditorio de 40
millones de mexicanos instalados al mismo tiempo frente a sus aparatos
receptores.Cuarenta millones de mexicanos fueron protagonistas de un debate dirigido a

ellos. Fue un encuentro en ¢l que bajo el lente de latelevision, los candidatos de las tres

fuerzas politicas con més afiliados, se exhibicron como lo que son; dio a conocer a los
hombres que se encuentran detrds de los logotipos, plataformas y de la publicidad.

:! debate televisado es un elemento permanente de la confrontacion politica  ¢n
las democracias occidentalcs desde hace mas de 40 afios. Por otro lado cada ciudadano
obtiene del evento algunos de los clenientos que requiere . para formar su opinion de las
personas que solicitan su voto y contribuye a la formacion de opiniones y preferencias
politicas. He ahi la importancia de cste debate ya que los mexicanos se pudieron dar
cuenta de como y quiénes son los candidatos que pretendian gobemar a México.

S S




“Por otra parte lo Gnico lamentable de éste debate politico es que no hubo un
verdadero moderador, ya que Mayté Noriega fue designada como moderadora, pero en
realidad fue solo una tomadora de tiempo. Pero ni siquiera eso pudo hacer
correctamente, ya que los nervios la traicionaron cuando en la parte final del debate, le
quitd un minute a Emesto Zedillo, quien le hizo la observacion y sélo asi se pudo
corregir el error” 14,

En la parte final del debate, Cardenas, Femandez de Cevallos y Zedillo,
presentaban sus programas de gobiemo, sus propuestas de cara a la ciudadania. El
perredista se comprometia a no formar un gobiemo solo del PRD, sino integrado por
diversas fuerzas politicas. Y también que harfa cambios a la Constitucion a través de un
congreso constituyente. Hablaba de que no hay cambios imposibles y citaba ¢l ejemplo
de Nelson Mandela.

Zedillo, por su parte, se comprometia a que en su gobiemo habria mejores
niveles de vida, a llevar a cabo una cruzada nacional en favor de la educacion, a
aumentar salarios. Y de remate, otra propuesta, reunirse en fecha préx:ma para debatur
también con los demds candidatos.

Y Diego que arengaba a la muchachada para que votaran por él. « .Offezo un
cambio pacifico, plural civilizado. Y de paso, aclaraba que nunca llamé descalzonados

a grupos protestantes en la Cémara de Diputados, Se lo dije a sus hdcres ’15. (Ver |

anexo |).

Pero los tres coincidian en: Reactivar la economia; ‘generar empleos y dar

certidumbre a la inversion y a los mercados financieros, factores todos que han fallado.

Los mercados financieros alentados por la inversion especulativa se retiraron del pais -
hasta que el déficit de la cuenta corriente fue insostenible y a escasos 20 dias de haber -

tomado posesion Zedillo declara la devaluacion del peso y una serie de medidas de
emergencia,

14.C. Noé, M.. Martin y R.. Elisa. Revista Epoca .- Mcxnco I6demayode l994
p.- 16y17
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La falta de inversion productiva ha incrementado ¢l desemnpleo a niveles
alannantes, la inflacion se espera que no rebase €l 50% a fines de 1995, las tasas de
interés de tarjetas bancarias alcanzan el 110%, los bancos estin en quiebra técnica y la
sola amenaza de suspension de pagos nos pone en riesgo de una invasion
norteamericana, los desequilibrios han agudizado la crisis social y politica, el partido de
Fstado se desmorona y eso parece sélo el principio, porque otras amenazas se ciernen
sobre la poblacion: la intolerancia del estado, la represion y la persecucion de los
ciudadanos que confiaron en la paz que ofrecia un candidato politico.




, CAPITULO 1l
INVESTIGACION DE RECORDACION PUBLICITARIA,

3.1 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.
El objetivo principal de la investigacion de campo es medir el nivel de
recordacion de la publicidad relativa a las camparias de los tres partidos mayoritarios en
la contienda por la presidencia en 1994.
Para la determinacion del universo se consideraron las 16 delegaciones politicas i

que integran el Distrito Federal. |

- Alvaro Obregén.

- Azcapotzalco.

- Benito Judrez.

- Coyoacan,

- Cuajimalpa de Morclos.
- Cuauhtémoc.

- Gustavo A, Madero.

- lztacalco.

- Iztapalapa.

- Magdalena Contreras,
- Miguel Hidalgo.

- Milpa Alta.

- Tlahudc.




- Tlalpan.
- Venustiano Carranza.
- Xochimilco.
Para determinar la poblacion total del Distrito Federal acudi a solicitar
informacion al Instituto Nacional de Estadistica, Geografia ¢ Informatica (INEGI),

donde obtuve los siguientes datos:

- Total de hombres mayores de 18 affos en las 16 delegaciones:
2761 190,

- Total de mujeres mayores de |8 aiios en las 16 delegaciones:
3144 962.

- Poblacion total mayores de 18 afios en las 16 delegacioncs:
§ 96 152,

DISENO DE LA MUESTRA

Una vez determinado el universo o poblaclén del Distrito Fedeml detclmmé el' R

tamaiio de Ja muestra,

Para la scleccion de Ia muiestra se empled ¢! sistema de muestrco probabul(suu) :
ya que su ventaja reside bdsicamente, cn que las unidades de observacion son .
seleccionadas en forma aleatoria, es decir al azar; cada clemento tiene la misma -
posibilidad de ser clegido y es posible conocer el error del muestreo, es decir; las
diferencias entre las medidas de la muestra. y los valores poblaclonales. Para la
determinacion de la muestra se considerd que el esumador ‘més adecmdo es el de .
)roporcmnu»




n= donde:

Z,=Es igual al nivel de confianza requerido para generalizar la poblacion.

p =Significa el porcentaje de respuestas en que recuerdan la campafia del
partido.

q = Representa a las respuestas que no recuerdan la campafia del partido.

e-lndicalapmcisiénconq\numﬂiuhloqmm.

SUSTITUYENDO:
(206)(5)(5)
. ]
2

(042)

1.0609
n=_____
0.001764

601.41723
n =




DISTRIBUCION DE LA MUESTRA.

Para llevar a cabo la distribucién de la muestra fue necesario recurrir a la
informacion que manejael INEG L

El tipo de material que se utilizd para llevar a cabo la distribucién muestral son
los mapas que describen el Area Geoestadistica Basica (AGEB) la cual se define como
un espacio geogrdfico delimitado mediante rasgos naturales o culturales, permanentes y
reconocibles en el terreno, con extensién convencional al interior de cada delegacién del
Distrito Federal que facilita la captacién y referenciacion geogrifica de informacion,

El Area Geoestadistica Bdsica se divide en rural y urbana:

AREA GEOESTADISTICA BASICA RURAL (AGEB)

Es la AGEB que delimita una superficie donde no existen localidades de 2500
habitantes o mds, ni cabeceras municipales.

AREA GEOESTADISTICA BASICA URBANA (AGEB)

Es la AGEB que delimita el total o una parte de una localidad de 2500 habitantes

o0 més o de una cabecera municipal independientemente del nlunero de sus habitantes.
Para esta investigacion el tipo de AGEB que wtilicé fue la Area Geoestadistica Bésica
Urbana ya que la distribucion de la muestra abarcé todo el Distrito Federal encadaum
de sus 16 delegaciones.

Por lo tanto fue necesario recurrir a este tipo de mapas que se encuentran
delimitados por delegacion y cada delegacion describe cada una de las colonias que la
integran y cada yma de ellas cuenta con una numeracion a la cual se le denomina Clave
Ageb lo que me facilitd la distribucion geoestadistica de la muestra.

La forma en que se asigné el nimero de cuestionarios a cada una de las 16
delegaciones, fue tomando como base el nimero de habitantes de cada delegacion;
también se tomé en cuenta para la seleccién de cada una de las colonias de cada
delegacion el nivel socioecondmico y cultural de la poblacion. Para el disefio del
cuestionario se consideraron las variables que intervinieron en ‘la mvesnsacxén

documental asi como los objetivos y los supuestos planteados al inicio de la

investigacion,

3




Este cuestionario esta integrado por preguntas abiertas, de opcion miltiple y
dictomicas el uso de preguntas cerradas permite una tabulacion e interpretacion mds
ripida y sencilla, sobre todo porque la prueba piloto pemitié precisar las ,
preguntas.(Ver anexo 2), :




A continuacion se describe el nimero de cuestionarios que fueron aplicados
en cada una de las 16 Delegaciones, al igual que el nimero de cuestionarios que se
apliciron en las diversas zonas que integran a cada una de las 16 Delegaciones del
Distrito Federal:

CLAVE DE NUMERO DE CUESTIONA- TOTALDE
DELEGACION  AGEB  RIOS A APLICADOS CUESTIONARIOS

1LAZCAPOTZALCO 087-7
088-1
035-A
031-1
033-0
012-9
029-4

Wb d

e

2.COYOACAN 099-7
015-A
0164
028-7
103-5
08i-7
029-1

AN OO

J.CUAJIMALPA 0104 i
DE MORELOS 006-8 i

009-1 H
0123 i
008-7 1
0034 I

016-1 2=




CLAVEDE NUMERO DE CUESTIONA- TOTAL DE

DELEGACION AGEB  RIOS A APLICADOS CUESTIONARIOS
4.GUSTAVO A. MADERO 1260 13 ,
' 164-6 13 :
080-7 13 :
096-8 13 f
1415 13 :
180-5 13 ;
228-8 10= 88 :
|
S.IZTACALCO 066-4 4 ;
058-A 4 i
026-A 4
085.7 4
032:5 4 ¢
0359 4 _ |
088-0 3= 21
GIZTAPALAPA 1706 14 _
326-1 14
3295 14
102-A 14 e
330-8 14
2032 14 D
157-0 15= )
7T.MAGDALENA 0457 2
CONTRERAS 026-4 2
030-0 2
005-2 2=
8MILPA ALTA 024-2 2
0223 2=




. CLAVEDE NUMERO DE CUESTIONA- TOTAL DE
DELEGACION AGEB  RIOS A APLICADOS CUESTIONARIOS

9.ALVARO OBREGON  028-1
098-7
052-5
116-7
173-5
129-4
013-5

AN

1
ls
[

10.TLAHUAC 004-3
- 0452

069-8

075-3

063-7

076-8

042-9

LR R SIS IR S BRI S )

=

ILTLALPAN 0411
100-0
019-17
028-6
121
159-A
094-3

I GE R

12XOCHIMILCO 10527
033-4
051-2
017-5
009-8
060-1

W o NN




DELEGACION

13.BENITO JUAREZ

14.CUAUHTEMOC

ISMIGUEL
HIDALGO

16.VENUSTIANO
CARRANZA

CLAVE DE NUMERO DE CUESTIONA- TOTAL DE
AGEB  RIOS A APLICADOS CUESTIONARIOS

060-9
079-3
018-7
062-8
061-3
002-6
084-4

057-4
099-8
1074
064-4
067-8
048-5
103-6

078-3
1226
047-8
105-2
126-4
054-8
026-6

042-2
059-8
024-4
144-A

- 140-1

030-A

0047

F O T WY WY WY WY

4
4
4
4
4
4
3= 21
6
6
6
6
6
6
4= 40
4
4
4
4
4
4
2

&




. 3.2 RESULTADOS DE LA ENCUESTA

Los resultados se presentan clasif_icadas atendiendo al partido por el gue votaron.

2 TRAMITO SU CREDENCIAL DE ELECTOR?
PORQUE % CON RELAC.
PARTIDOS _ SI___NO TOTALES _SINTIEMPO  DESINTERES TOTALES AL TOTAL (600)

[PAN
FRECUENCIA 174 o 174 0 ] 0 29%
IPORCENTAJE 100% : 100% v
IPRD
FRECUENCIA 11 o 111 0 0 0 19%
|PORCENTAJE 100% 100% -

\prr
FRECUENCIA 150 (] 150 0 ] 0 25%
PORCENTAJE 100%. 100% '
lOTROS PARTIDOS :
FRECUENCIA 35 0 3s 0 o o 6%
\PORCENTAJE 100% 100% - -

.bvoybu_kol_vﬁ SR ~ : '
[FRECUENCIA 89 . 41 130 B ¥ 24 41 21%
PORCENTAJE = ' 68% 32%-. 100% 41% 59%

. JFRECUENCIAS .. . 559 . 41= . 600 RS 24= 41
JPORCENTAJES 93% 7%= 100% 3% S A% 7%
CUADRO mo.1 _




/RECIBIO SU CREDENCIAL DE ELECTOR?
—— ‘M
PORQUE NO % CON RELAC. AL TOTAL
PARTIDOS  SI NO TOTALES IATRAMITO TOTALES  DE1AMUESTRA (600)
PAN
FRECUENCIA 174 0 174 0 0 29%
PORCENTAJE  100% 100% : :
PRD
FRECUENCIA 11l 0 11l 0 0 19% ;
PORCENTAJE  100% 100% : ;
I | |
FRECUENCIA 150 0 150 0 0 2%
PORCENTAJE  100% 100% : : .
PARTIDOS
FRBCUENCIA 35 0 38 0 0 6%
PORCENTAJE  100% 100% :
INO VOTARON
‘_ FRECUENCIA 89 41 130 41 41 21%
» PORCENTAJE  68% 32%  100% : .
TOTAL DE
FRECUENCIAS 559 41= 600 41=
PORCENTAJES . 93% 7%= 10% 7%=
CUADRO no. 2
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QUEHZ) % Q0N RHAC ALTOTAL

 (UADROma 3

20

1%

%

- @

- 2%

PARTIDOS S ND TOTALES REBOAMD NAM TOTALES DELAMUESTRA (600
PAN

REUENOA 174 0 M 0 0 0
PORCENTAJE  100% 100%

)

RAELENIA W1 0 1l 0 0 0
PORCENTAJE  100% 100%

PR

RAUENOA 10 0 10 0 0 0
PORCENTAE 1 00% 100%

OVROS PARTIDGS

MEUENOA 35 O 35 0 0 0
PORCENTAE  100% 100%

NDVOTARON

REOUENIA % 4 10 0 4 130
FORGENTAE 6% 2% 100% ’
TOTALDE

RAUBNOAS 59 4= 60 4= 4
FORENTAES B% TF 100 U ™

A A T B ISR R A SR s




(APARBJO REGISTRADO EN EL PADRON HLBCTORAL?

QEHZ0 %CUN RELAC AL TOTAL
PARTIE S NO TOTALES REIAMD NADA TOTALES  DEIAMUESTRA(600
PAN ,
REOUENOA 114 0 174 0 0 0 W i
PORCENIAE  100% 100% ‘
lmp
RELENIA 110 Il 0 0 0 1%
PORCENTARE  100% 100% :

|

.:
m :
FREIENOA 10 0 10 0 0 0 % =
|PORCENTAEE.  100% 00%6 1

i
|onmos parnugs PR ’7
REUNOA 35 0 35 0 0 0 ‘ @

FORCENTAE  100% 100%

- e b i i 4 e o+ et e s

IND UNARON
REOENIA & 4 10 0 4
FORCENTAJE. 68% 2%  100% ’

TOVALDE
FREABYIAS 59 4= 600 41=
FORENTARS 9% T 1004 I

AUADRDm 3




¢VOTO EN LAS PASADAS ELECCIONES PRESIDENCIALES?
PORQUE OTROS % CON RELAC. AL TOTAL
PARTIDOS SI NO TOTALES SIN TIEMPO DESINTERES MOTIVOS TOTALES DE LA MUESTRA (600)
PN .
: FRECUENCIA 174 0 174 o 0 o 0 29%
: PORCENTAJE  100% 100% : -
' PRD ’
: FRECUENCIA 111 0 111 0 0 0 1] -19%
PORCENTAJE  100% 100% :
prr |
|FRECUENCI4 150 0 150 o - ] o 0 25%
i " |PORCENTAJE - 100% 100%
O7TROS PARTIDOS :

FRECUENCIA 25 0 35 0 0 0 0 6%

[PORCENTAJE -~ 100% © 7 100% ‘ -

INO VOTARON -

_|FrECUENCIA 0 1300 130 17 20 93 130 21%
|PorRcENTAUE. . 0% 100% - 100% 13% T 15% - 72%
TOTALDE " e ‘ . _
2 A FRECUENCIAS - 470 - 130= 600 . - 17 . ... 20 ©93= 130
. |PORCENTAJES. . 78% . 22%= " 100% 3% - 3% 16%= 22%
CUADRO no. 4




EgUE LOMOTIVO A VOTAR

POR ESE PARTIDO?

PROGRAMA  POREL MILITANTE CARACTERIS- OTRAS NO TOTALES % CON
DEL MISMO DEL TICAS DEL CAUSAS PROCEDE RELACION
PARTIDOS DEL PARTIDO _PARTIDO __ PARTIDO __ CANDIDATO A (370)
PAN
FRECUENCIA 58 21 5 69 19 2 174 37%
lrorcenTAIE 33% 12% 3% 4% 11°% 100% 100%
PRD
FRECUENCIA 40 13 6 33 19 0 111 24%
lrorcenTAIE 36% 12% 5% 3% 17% 100%
N
ECUENCIA 23 50 5 33 23 6 150 32%
RCENTAJE 15% - 34% 10% 22% 15% 4% 100%
OTROS PARTIDOS
- |FRECUENCIA 13 1 1 -8 9 3 35 7%
: .imxcmus‘ L 37% 3% 3% - 23% 26% 8% 100%
| rorape
ECUENCIAS 134 85 27 143 70 1= 470
- WPORCENTAJES -~ 28% 18% 6% 31% 15% 2%= 100%
CUADRO no. 5




W

(UE LAS PASAMMS FLEOOONES FURRONLIMPAAS?

% CON RELACKON AL
PARTIDO S N TOMES TOTAL DE LAMLESTRA (60)
PV
RECUENOA 33 136 14 %%
PORCENLUE 2% ™ 100%
Lw .
RRCUENOA 21 Q0 11 19
(rRcEnT % 8% 100%
ARECLENA o & 19 %%
|rmozuE % 4% 100%
|omos Punos
RECUENTA 9 v % @%
| RN 2% % 100% o
INDVOZARON
FRECUENTA 37 B 30 A%
(RN ®% % 100%
VAL DE |
FRECLENAS 1B A= o
Hmvmw o YRR VS 100%
| QUADROmM 6




’l"CREE USTED QUE SU VOTO A GENERADO UN CAMBIO EN EL PAIS?

SCUAL?
ELECCIONES % CON RELACION AL TOTAL

PARTIDO s1 NO - TOTALES LIMPIAS NO SABE NO PROCEDE _ TOTALES CONSIDERADO (470)
fpax

FRECUENCIA 74 100 174 55 17 2 74 37%

PORCENTAJE 43% 57% 100% 74% 23% 3% -
Lnn :

[FRECUENCIA 28 83 111 27 1 0 28 24%
. JPORCENTAJE 25% 75% 100% 96% 4% — e S
fpre ;

FRECUENCIA 106 44 150 82 22 2 106 . 32%
JPORCENTAJE 71% = 29%  100% 77% . 21% 2% s -

OTROS PARTIDOS :

FRECUENCIA 12 . 23 35 8. . 3 1 12 7%
fPORCENTAJE . 34% . 66%  100% 67% = 25% 8% e :

roraLpe . e U

FRECUENCIAS ©.7220 250=._ 470 “172. . 43 5= 220
"|PORCENTAJES :47% .53%= '78% 78% 20% 2%= 100%

‘CUADRO mo. 7 -




I TUVIERA LA OPORTUNIDAD DE VOLVER A VOTAR PARA LA PRESIDENCIA

; POR QUIEN VOTARIA?
, OTROS % CON RELAC. AL TOTAL
ARTIDO PAN PRD PRI PARTIDOS TOTALES CONSIDERADO (470)
145 7 0 22 174 37%
8% 4% - 13% 100% -
8 87 2 14 111 24%
% 18% 2% 13% 100%
37 6 86 21 150 32%
25% 4% 51% 14% 100% .
5 1 0 29 35 ’ 7%
4% 3% - 8%  100% o
195 101 88 8= 470
2% 21% 19%  18%= = 100%

" CUADRO no. 8




o eshein £y

<

TELEVISION
HORAS
FRECUENCIA
PORCENTAJE
RADIO
HORAS
FRECUENCIA
PORCENTAJE
PERIODICOS
|[HORAS
FRECUENCIA
PORCENTAJE

TELEVISION
HORAS
FRECUENCIA
PORCENTAJE
RADIO
HORAS
FRECUENCIA
PORCENTAJE
PERIODICOS
HORAS -
FRECUENCIA
PORCENTAJE

TELEVISION
HORAS
FRECUENCIA
PORCENTAJE
RADIO =
HORAS

"IAFRECUENCIA -
JPORCENTAJE .

PERIODICOS
HORAS
FRECUENCIA

PORCENTAJE

38%

~ PARTIDU ACCION NACTIONAT
0-1 1-2 2-3 3-4 4-5 5-6
9 10 11 12 5 21
5% 6% 6% 8% 2% 12%
0-1 1-2 2-3 3-4 4-5 5-6
22 9 6 11 6 6
12% 5% 2% 6% 5% 5%
0-1 1-2 2-3 3-4 4-5 5-6
59 23 . 26 22 6 8
34% 13%  14% 12% 1% 5%
PARTIDO DE LA REVOLUCION DEMOCRATICA
0-1 1-2 2-3 3-4 45 5-6
4 4 ) 8 10 7
3% 3% 9% 7% 10% 6%
0-1 1-2 2-3 3-4 4-5 5-6
13 1 7 4 4 5
11% 10% 7% 4% 4% 4%
0-1 1-2 2-3 3-4 4-5 5-6
27 23 7 1 9 11
25% 20% 4% 12% 8% 10%
PARTIDO REVOLUCIONARIO INSTITUCIONAL
0-1 -2 2-3 . 34 4-5 5-6
4 -9 17 14 8 8
2% 6% 1%  10% 5% 5%
o1 .12 2-3 3-4 4-5 '5-6
23 8 13 2 5 6
15% -5% 9% 2% 3% 4%
0-1 -2 23 34 4-5 5-6
57 21 22 12 7 s
14%  15% 8% 3%

6-7
106
61%

6-7

114
65%
6-7

30
18%

6-7
69
62%

6-7
67
60%

6-7

20
19%

6-7
90
60%
6-7

62%

?
PN

-
w

AL TOTAIL DE LA

TOTALES
174
100%

TOTALES
174
100%

TOTALES
174
100%

TOTALES
111
100%

TOTALES
111
100%

TOTALES
11l
100%

TOTALES
150
100%

TOTALES
150
100%

TOTALES
150
100%

MUESTRA (600)

20%

19%

19%

5%
-CUADRO no. 9

e




OTROS PARTIDOS

2-3 3-1 4-5 5-6 6-7 TOTALES

1 3 1 4 20 35 6%
2% 9% 2% 11% 58% 100%

2-3 34 4-5 56 6-7 TOTALES

2 2 2 i 20 35 6%
6% 6% 6% 3% 57% 100%

2-3 34 45 5-6 6-7  TOTALES

3 1 3 2 4 35 6%
9% 3% 9% 5% 11% 100%

NO VOTARON

2-3 34 45 56 6-7 TOTALES

13 8 6 7 77 130 21%
10% 7% 4% 5% 60% 100%
23 34 45 56 67  TOTALES

7 5 7 1 80 130 21%

C 6% 4% 6% 8% 61% 100%
23 34 45 56 6-7 TOTALES
13 . .4 .5 10 21 130 21%
10% 3% 4% 8%  16% 100% '
2a. PARTE CUADRO no. 9




EN LA CAMPANA PARA L4 PRESIDENCIA ;DE QUE PARTIDO POLITICO OBSERVO MAS PUBLICIDAD?

‘rorcENTAIES. -

OTROS % CON RELAC.ALTOTAL

PARTIDO PAN PRD PRI PARTIDOS TOTALES DE I.4A MUESTR.A (600)

PAN

FRECUENCIA 27 s 142 174 29%

PORCENTAJE 16% 2% 82% 100%

PRD :

FRECUENCIA i 7 103 T 19%

PORCENTAJE 1% 6% 93% 100%

PRI

FRECUENCIA 8 4 137 I 150 25%

PORCENTAJE 3% 3% 91% 1% 100%

OTROS PARTIDOS ‘ .

FRECUENCIA b 2 30 2 35 6%
"JPORCENTAJE 2% " 6%: 86% 6% 100%

{~vovoraron

FRECUENCIA "= .13 i1 104 2 130 21%
[ |PORCENTAJE . =~ 10% 9% 80% 1% 100%

TOTALDE :

FRECUENCIAS 50 29 516 §= 600

8% 4% T B6% 2% =, 100% .

CUADRO mo. 10




LA CAMPANA

PARA PRESIDENTE QUE MAS LLAMO SU ATENCION FUE?

,,:.; ARTIDO PAN  PRD PRI OTROS TOTALES 9% CON RELACION AL TOTAL
PARTIDOS DE L4 MUESTRA (600)
PAN
[FRECUENCIA 128 8 33 s 174 29%
IPORCENTAJE 73% 5% 19% 3% 100%
RD
RECUENCIA 27 58 2 14 111 19%
ORCENTAJE 24%  52%  11% 13% 100%
RI
RECUENCIA 34 6 99 13 150 25%
: ORCENTAJE 23% 4%  66% 7% 100%
: »TROS PARTID OS
RECUENCIA 4 0 i1 20 35 6%
PORCENTAJE 12% 0% = 31% 57% 100%
O VOTARON Lo . ,
RECUENCIA" 56 18 43 19 130 21%
ORCENTAJE 38%  14%  33% 15% 100%
foraLpe - e
R“E_CUENCIAS 1243 .90 “198. ) L 69= 600
41%  15%  33% 11%= 100%

ORCENTAJES

CUADRO no. 11




{CUAL FUE EI LEMA QUE MANEJARON LOS SIGUIENTES CANDIDATOS?

C O R R E ¢ T 0 % CONRELAC,
PARTIIO PAN PRD PRI TOTALES AL TOTAL (423
PAN
FRECUENCIA 34 2 88 124 2%

PORCENTAJE 2% 2% "% 100%

PRD
FRECUENCIA 21 3 6l s 0%
PORCENTAIE  25% 3% ™% 100

PRI ‘
FRECUENCIA lo 3 75 % T
PORCENTUE 1% 0% 100%

OTROS PARTIDOS o
FRECUENCIA 3 ! 15 19 4%
PORCENTAIE  16% sy, ™ 100% R
NOVOTARON D
FRECUENCIA % 3 2B S %
PORCENTAIE 2% 3, % 0%

TOTALIE

FRECUENCIAS 100 12 M= 4y

PORCENT.AES 24% Yoo T 10w

CUADRO . 12




¢V10 O ESCUCHO EL DEBATE DE LS CANDIDATOS A LA PRESIDENCIA DE MEXIC0?

CUADRO na, 13

% CON RELAC.
PARTIDO S/ NO TOTAL AL TOTAL (600)
PAN
FRECUENCIA 120 54 174 2%
PORCENTAJE 69% 3i% 100%
PRD
FRECUENCIA 8 33 i 19%
PORCENTAJE 70% 0% 100%
PRI
FRECUENCIA M 56 150 25%
PORCENTAJE 63% ™ 100% g
OTROS PARTIDOS
FRECUENCIA 24 1l 35 %
PORCENTAJE 69% 3% 100% :
INO VOTARON
FRECUENCIA 64 66 130 2%
PORCENTAJE 49% 51% "100% ,
TOTAL DE :
FRECUENCIAS 380 20= . 600
PORCENTAJES 63% 37%= - 100%




QUE TEMAS TRATADOS EN EL DEBATE FUERON DE SU INTERES?
OTROS NO TOTAL DE _
TEMAS PAN _PRD PRI PARTIDOS VOTARON  FRECUENCIAS % 3
ECONOMICOS :
FRECUENCIA 6 6 35 9 it 124 33% |
PORCENTAJE 0% 3% wm 3% 28% f
POLITICOS :
FRECUENCIA 0 20 25 9 18 9 2% ;
PORCENTAJE 1% 2% 2%  38% 8% :
{.
l
SOCIALES .
FRECUENCIA o2 4 ) 53 L% =
PORCENTAJE "% 1% 13%  16% 7% R A
EDUCATIVOS ~ ' o Ny
FRECUENCIA B 7 9 1 11 4% 12% i
PORCENTAJE 1% % 1% - 4% 1% ' ' - i
PLAN NACIONAL SR
FRECUENCIA 2 1B B ] 6 65 %
PORCENTAJE W% 1% 14% 4% 10%
.TOTALES
FRECUENCIA 120 B % % 4=
PORCENTAJE 100% 100% 100% - 100% 100%=
PORCENTAJES CON
RELAC. AL TOTAL
CONSIDERADO (380) 2% 2% 25% % 16% .
CUADRO no, 14




‘MMMMMM@MEMPMMEM Y ROR(UR?

CANDIDATUS RAXNES FOR ROR RRUN % CONREIAC AL
PARITDOS DEGD . CUALHTEMDC ERNESTO GBETNOS CASNGS SOLUOONES GRAN NO TOTAL (3%
FRNANDEZ  CARDENAS -~ ZEDMLIO TOIALES CONCRETUS REMLES  QLARAS CONVENCMIENTD RESRONDIO  TOTALES

v PN
FRECUENCA 17 0 3 120 2 4 » ] o 20 2%
3 FORCENTAJE ®% %% 100% 10% % 285 % 100%
: FRECUENOIA a 35 2 . 3 s 7 57 6 78 21%
FORENTAE 3% 15% 23 100% % ™ %% % EA 100% :
: FRECUENCIA R 12 50 94 1 6 5 2 s} [ 2%
i ' FORCENTAIE 3% 13% 2% 100% 12% @% % 1% % 100%

SR R FRECLENCIA 16 4 4 % 7 0 1 4 v % &

: " FORCENTAJE 6% - % 1% 100% 1% - % ™% 0% 100%

64 10 o -4 2 30 &4 8%
100% 1% ) -3 31% 4% 10%
W8 s % . 185 9= 380
100% 1% £ 12% &% 2% 100




STTUViERi LA OPORTUNIDAD DE PROPONER MEDIDAS ECONOMICAS, (CUALES TOMARIA?
ELEVAR BAJAR CREAR  OTRAS MEDIDAS NO 2, CON RELAC.
PARTIDO SALARIOS IMPUESTOS EMPLEOS _ECONOMICAS  CONTESTO TOTALES AL TOTAL (600)
PAN P
FRECUENCIA 17 41 25 .. 59 32 174 29%
PORCENTAJE 10% 24% 4% - 34% 18% 100%
PRD . :
FRECUENCIA 12 18 15 : 50 16 111 19%
PORCENTAJE 11% 16% 14% : 45% ) 14% 100%
Aert 2 :
FRECUENCIA 18 31 20 2 29 150 25%
; PORCENTAJE 12% 21% 13% . 35% 19% 100%
OTROS PARTIDOS
FRECUENCIA 7 4 4 14 6 35 6%
; RCENTAJE 20% 1% 11% coo A% 18% 100%
0 VOTARON . : ,
FRECUENCIA 11 -23 T S : 21 130 21%
ORCENTAJE: 13% 18% 0% 3% 16% 100%
Vromaoe ' | ~
FRECUENCIAS - 7 17 77 e 231 104= 600
" JPORCENTAJES = 12% 20% 13% . .. 38%; 17%= 100%
CUADRO mo. 16




DESGLOSE DE LAS RESPUESTAS OBTENIDAS EN LA

CATEGORIA DE OTROS
PAN
a) Reducir los sueldos de los paliticos, 10%
b) Eliminar secretarias que no funcionan, 9%
¢) Apoyo econémico a la clase obrera y campesina. 6% ‘
d) Mayor control en los presupuestos otorgados a las secretarias, 5% 4
¢) No subir precios de alimentos y medicinas. 4%
Total: 34% i
!
PRD | | ‘ {
a) Reducir los precios de la canasta basica, ' 15% {
b) Mejorar las condiciones de vida de los trabajadores. 12% : i
¢) Crear programas para el desarrollo rural y educauvo 8% I
d) Disminuir intereses bancarios. R , t
Total: ‘ X A% i ‘
PRI oo ) .
a) Reducir salarios a los funcionarios del gobiemo. . 8% ;
b) Eliminar la corrupcion estatal, federal y mumclpal 8% i
¢) Apoyar a las empresas. : 1% i
d) Salario minimo real. KO 6% i
e) Exportar mas y comprar lo que el pais produce ' e A% e
f) Apoyo a campesinos trabajadores y pensmnados L 2%
Total: _ S 8%
OTROS S
a) Evitar los malos manejos que hacen los polmcos SR
con la economia del pais. : o 1%
b) Mejorar la politica monetaria. 0%
¢) Apoyo econdmico al sector empresarial. e A%
d) Liquidar la deuda y ajustar la economh del pa(s en.
- beneficio de todos.
¢) Disminucion de prccms en general,
Total:




NO VOTARON

a) Mejorar la produccion de recursos economicos. 10%
b) Aplicacion adecuada de programas productivos para el
fortalecimiento de la macroeconomia, 8%
¢) Eliminacion de la corrupcion en todos los niveles. 6% ;
d) Cambio de presidente. 4% ;
¢) Apoyo economico a las pequefias y medianas industrias 6% B
f) Elaboracion de un plan que ayude a estabilizar realmente la o
ecohom{a del pais. 9% r

Total: $% .

CUADRO 16 -A




ARTIDO TRABAJADOR EMPRESARIAL EXTRANJERO TOTALES

% CON RELACION
AL TOTAL (600)

'ORCENTAJE 24%

"RECUENCIA 12
ORCENTAJE 10%

RECUENCIA 47
ORCENTAJE 31%

PORCENTAJE S 14%

FRECUENCIA 34
ORCENTAJE = 26%

“froTaLdE
=} FRECUENCIAS - 140
|- PORCENTAJES -~ .. 23%

85
49%

55
50%

63
43%

15

. 43%

51
39%

269
45%

. CUADRO mo. 17

47
27%

44
40%

40
26%

15

43%

a5
35%

191=
32%=

174
100%

111
100%

150
100%

35
100%

130
100%

600
100%

o
19%
25%
6%

21%




3.3 ANALISIS DE RESULTADOS.

Al procesar los resultados, realicé un andlisis particularmente importante que
derivé en mostrar los resultados de manera comparativa por partido politico. Por
otra parte fue necesario, a efecto de lograr un anslisis mas preciso, agrupar las
preguntas cn cuatro bloques, quedando entonces:

LCredencial de elector y proceso electoral, :
IL El voto de las elecciones de 1994. !
ILDifusion de las campaiias. f
IV.Otros aspectos relacionados con el resultado de las votaciones. !

BLOQUE 1.

PREGUNTA NO.1: DURANTE UNA SEMANA, ;CUANTAS HORAS
LE DEDICA A LAT.V., A LA RADIO Y AL PERIODICO?

a) Del total de personas encuestadas, se encontrd que: Un 93% tramnto su
credencial de elector.

b) Un 7% no la tramito,

¢) En relacion a este pequeiio grupo de personas que no tramitaron su credenclal se
observa que:

El 42% manifestd no haberlo hecho por falta de tiempo.

El 58% declard su total falta de interés.

PREGUNTA NO.2: RLCIBIO Su CREDENCIAL DEE LE(‘TOR?

a) El 93% de las personas que lramntaron su credencnal de elector‘ la reubleron a
tiempo.

b) Un 7% no la recibio en virtud de no haberla tramitado.




PREGUNTA NO.3: ;APARECIO REGISTRADO EN EL PADRON
ELECTORAL?

a) La totalidad de personas que recibieron su credencial de elector afirmaron haber
aparecido cn e! Padron Electoral, este grupo representa ¢l 93% del total de
encuestados.

b) El restante 7% no aparecio en el Padron Electoral en razon de no haberla
tramitado.

BLOQUE IL

PREGUNTA NO.4: ;VOTO EN LAS PASADAS ELECCIONES
PRESIDENCIALES?*

a) LIl 78% de la totalidad de encuestados, ejerci6 sin contratiempos su derecho de
voto.

b) Un 22% no ejercio su derecho de voto, argumentando: no haber tenido tiempo.el

13%, por desinterés un 15% y finalmente por otros motivos: et 72% , siendo su
principal motivo ¢l no haber tramitado la credencial de elector.

¢) La preferencia mostrada por los votantes (78%), hacia cada uno de los tres
partidos mayoritarios quedd de la manera siguiente: 37% vot6 por ¢l candidato de!
PAN, un 24% lo hizo por el candidato del PRD, el 32% favorecid con su voto al
candidato del PRI y un 7% se incliné por otros partidos.

PREGUNTA NO.5: ;QUE l () MOTIVO A \’0 T'AR I’OR I:SE
PARTIDO?*

a) El 37% de los votantes, que favorecieron al partido de Accion Nacional,
fundamentaron su preferencia en razon de: programa de trabajo un 33%, por
tradicion un 12%, por ser militante de este partido un 3%, por las caraamsmas del

:andidato se-inclind ¢l 40%, por otra razones un 11% y solo el I"/) no respondno

* Las preguntas 4,57 y 8 marcadas con un asterisco conticnen cantldades quc crETE

representan nicamente a la poblacion que voto y son c.unsldemrdas wmo ol 100%




0/

b) Un 24% que voto por el PRD, lo hizo en funcidn de: programa de trabajo 36%.
por costumbre un 12%, por ser militante el 5%, por las caracteristicas del candidato
el 30%, y por otros motivos el 17%.

¢) EI 32% de los votantes que simpatizaron con el PRI, lo hicieron por: el 15% por
el programa de trabajo, par tradicion ¢l 34%, por ser militante del partido el 10%,
por fas caracteristicas del candidato el 22%, por diversas razones el 15%, y no
contestaron el 4%

d) Il 7% que otorgd su voto a otros partidos, manifestd que lo hizo: Por un 37% por
el programa de trabajo, por costumbre el 3%, por ser militante del partido el 3%,
por las caracteristicas del candidato el 23%, por otras razones el 26% y se negaron
a contestar el 8%,

¢) En relacion al andlisis global considerando cada uno de los aspectos, tendriamos
gue: Un 28% de la totalidad de votantes favorecié a detenninado partido en funcion
del programa de trabajo de cada uno de cllos. Un 18% de los votantes otorgaron su
voto al partido que por tradicion o costumbre familiar se le denomina por el mismo.
f) Dentro del grupo que se declararon ser militantes del partido, un 6% dijo
pertenccer a este. El 31% votd por determinado candidato, tomando en cuenta sus
caracteristicas. Un 15% de los votantes adujeron razones diversas. Solamente ¢l 2%
se nego u contestar las razones par las que voto por determinado partido.

PREGUNTA NO.G: ;CONSIDERA QUFE LAS PASADAS
ELECCIONES FUERON LIMPIAS?

a) En cl andlisis de esta pregunta se considerd a la totalidad de uuucst.ulos (()()0) v

cuyas respuestas Fueron las siguientes:  Un 32% considerd que las: pasadas
elecciones fueron limpias,

b) Por otra parte, un 68%, considerd que no hubo hmplu.) en las Llccuuncs' '

pasadas.

¢) La frecuencia mas alta en el grado atirmativo, lo dieron los snmpaul‘mlus del
PREY Ta [recuencio més alta en (.l g,mdo negativo. lo dicron quienes votaron por el
PRD,




PREGUNTA NO.7: ;CREE USTED QUE SU VOTO HA GENERADO
UN CAMBIO EN EL PAIS?*

a) Considerando en este aspecto a los ciudadanos que acudieron a votar en las
pasadas elecciones tenemos que: Un 47% respondio afirmativamente. Y un 53%
respondio negativamente,

b) En ¢l andlisis de las respuestas afirmativas, el 78% cree que su voto ha generado
un cambio reflejandose en unas elecciones mas limpias, otro 20% piensan que si se
han dado cambios pero no supieron precisar cuales. Solo ¢l 2% se negé a contestar,
¢) En cuanto a las frecuencias més altas, se encontrd que: En la respuesta afirmativa
fueron los simpatizantes del PRI, quiencs creen que su voto ha generado un
cambio en el pais. Para la respuesta negativa, fueron los votantes del PAN, quicnes
creen que su voto no ha generado cambio alguno en el pais.

PREGUNTA NO.8: SI TUVIERA LA OPORTUNIDAD DE VOLVER
A VOTAR PARA LA PRESIDENCIA ;POR QUIEN VOTARIA?*

a) Los simpatizantes del PAN, respondieron de esta forma: El 83% lo seguira
haciendo por el PAN, un 4% cambiaria al PRD y un 13 % lo harla por otro partido.
Quienes votaron por ¢l PRD lo seguirian haciendo en un 78%, en tanto que un 7%
pasaria al PAN, un 2% al PRl y un 13% a otros partidos. Los ciudadanos que
votaron por el PRI, lo volverian a hacer en un 57%, en tanto que €l 25% lo haria por
el PAN, un 4% pasaria al PRD y el 14% a otro partido, Las personas que otorgaron
su voto a otros partidos lo seguirfan haciendo en un 83%, en tanto que un 14% lo
haria por el PAN, el 3% por el PRD, y ninguna persona votaria por el PRI.

b) Analizando estos cambios posibles en las preferencias de los encuestados, puedo
deducir lo siguiente: El partido que mayor consistencia mostré en cuanto a retener a
sus simpatizantes fue el Partido de Accion Nacional con un 83%. El partido que

perderia mayor nimero de simpatizantes, seria el PRI, con un 43%. Mientras queel -
partido mds beneficiado en ¢l cambio de preferencias lo seria el PAN, al’

incrementar un promedio del 18% global de los simpatizantes de los demds partidos.

¢) El PRD se situaria en un término medio, pues la proporcion global de los futuros

nuevos simpatizantes es similar a-la proporcién de los que dejarian de estaren el
PRD, para distribuirse en otros partidos. El segmento donde se ubican los partidos

restantes - también recibiria un sustancial incremento de . snmpatlzames que en :

promedio representaria un 40% del total de sus actuales mlhtantes

i
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BLOQUE 111,

PREGUNTA NO.9: ;DURANTE UNA SEMANA CUANTAS HORAS
LE DEDICA A LA T.V. A LA RADIO Y AL PERIODICO?

a) Se encontrd que para la television el 5% le dedica minimamente una hora de
atencion, en tanto que un 60% le dedica un promedio de 6 a 7 horas a la semana,
considerados el ,mdximo y el minimo.

b) En cuanto al tiempo dedicado a escuchar la radio, el 13% escucha la radio
durante una hora, y un 62% lo hacen durante seis a sicte horas en promedio
maximo.

¢) En relacion al tiempo dedicado a la lectura del periddico, se observo que el 32%
lo hace durante un promedio minimo de una hora, y solamente el 5% le dedica 4
horas en promedio maximo.

d) De los resultados obtenidos podemos deducir lo siguiente: El medio de
comunicacion masiva més favorecido es la radio, seguido muy de cerca por la
television. En cuanto al periddico, 32% manifestd dedicar un hora a su lectura y solo
un 5% lo hace durante un promedio de 4 a 5 horas, semanalmente.

¢) De lo descrito en el inciso anterior, se puede pensar que la mayoria de los
mexicanos no son muy afectos a la lectura y le dedican el minimo de tiempo a esta
actividad. .

PREGUNTA N0.10: EN LA CAMPANA A LA PRLSIDENGA, ‘,m:
QUE PARTIDO POLITICO OBSERVO MAs PUBLICIDAD?

a) Los simpatizantes del PAN en un 82% afirmaron haber observado mas pubhcudad
de parte del PRI,

b) Los seguidores del PRD comentaron que el partido politlco que contd con mayor '

publicidad fue el PRI, Esto lo mencioné el 93% de los citados seguidores.

¢) Un 91% de  los partidarios del PRI, aseguraron haber ob'servado mayor'

publicidad de su propio partido.

d) Para completar el andlisis se pudo observar que en segundo tennmo quedo cl:~:

PAN y al final el PRD, en cuanto a capacidad pubhcnana
desplegada por cada partido polmuo




PREGUNTA NO. 11: ;LA C'AMI’ANA PARA PRESIDENTE QUE
MAS LLAMO SU ATENCION FUE?

a) El 73% de los partidarios del PAN dijeron que la campafia mds llamativa fue la
de su propio partido, otro 19% se incliné por la campatia lmplcmentada porel PRIy
solo un 5% penso que lo fue del PRD.

h) Un 52% de los partidarios del PRD aseguraron que la campafia ms lamativa fue
la de su propio partido, en tanto que un 24% piensa que la campaia desarrollada por
el PAN, fue la mejor, finalmente el 11% cree que la del PRI fue la mas llamativa.

¢) Los seguidores del PRI, piensan que su partido organizé la mejor campaita, esto
lo afirmaron el 66%, el 23% sc inclind por la campafia del PAN y solo un 4% pensé
que la campafia mas llamativa la realiz6 el PRD.

d) Para efectos de andlisis porcentual es necesario mencionar que el resto de otros

partidos politicos, fueron considerados por los encuestados en un promedio global

del 11% acumulado, terminando en el Gltimo segmento de los considerados.

¢) Por lo tanto se pucde afirmar tomando en cuenta el juicio de los encuestados, la
campaiia mds llamativa fue la realizada por el PAN, en segundo término la del PRI,
seguido a distancia por la campafia implementada por ¢l PRD, y finalmente las
llevadas a eabo por los otros partidos minoritarios.

PREGUNTA NO. 12: ;CUAL FUE EL LEMA QUE MANEJARON
LOS SIGUIENTES CANDIDA’I‘OS"

a) El 71% de los encuestados recordd alguno de los lemas utilizados pof los

candidatos de los tres partidos mayoritarios, ¢l restante 29% no lo recordd ¢ incluso,

algunos dijeron no conocerlo.

b) Situandonos en ¢l grupo de personas (423), que recordaron alguno de 1os lemas
tenemos lo siguiente: El 24% recordo cl lema utilizado por ¢l candidato del PAN, el
3% lo hizo con el lema usado por el candidato del PRD, y el 73% cit6 ¢l lema del
candidato del PRI

¢) Por lo tanto ¢l lema que mds lmpacté a la ciudadania fue el empleado por ¢l PRI

En segundo término se encuentra el lema empleado por el PAN y en ltimo. térmmo » ’

se-ubico el lema utuhzado por el PRD.




PREGUNTA NO. 13: ; VIO O ESCUCHO EL DEBATE DE LOS
CANDIDATOS A LA PRESIDENCIA?

a) Al analizar csta pregunta se encontro lo siguiente: El 63% dijo haber visto o
escuchado el debate, mientras que el 37% no vio ni escuchd el citado debate.

b) Si reconocemos que de hecho el pueblo de México no se ha mostrado por regla
general, interesado en las cuestiones de indole politica, en esta ocasion observamos
un elevado poreentaje de ciudadanos que siguieron con sumo interés el desarrollo y
culminacion del citado debate, quiza por lo novedoso del hecho, asi como a la
amplia publicidad que recibio.

PREGUNTA NO. 14: ;QUE TEMAS TRATADOS EN EL DEBATE
FUERON DE SU INTERES?

a) Para el andlisis de respuestas encontradas en este cuestionamiento, se
consideraron (nicamente a las personas que dijeron haber escuchado o visto ¢l
debate politico. En términos de porcentajes se encontrd lo siguiente: El 33% se
intereso en la tematica de tipo econdmico, un 24% dijo interesarse en los aspectos
politicos, otro 14 % mostrd su interés cn los aspectos sociales. El 12% se inclind
por la tematica de tipo educativo, y un 17% siguio con interés lo relativo a los
planes nacionales de trabajo propuestos por los participantes en el debate.:

b) Se observo que la mayoria que vio y escucho el citado debate se inclind por los -
temas de tipo economico. La minoria se mostrd interesada en los temas de indole
cducativa. SR S '
¢) Por lo tanto si nos remitimos temporalmente al momento historico en que - se dio
el debate, asi como las circunstancias econdmicas que vivia la ciudadania, -
entenderemos que a la gran mayoria le intercsaba saber anticipadamente la linea
‘politico- econdnica en 1a-que se proponian desempefiar los contendientes, en caso
de lograr el triunfo elcctoral. ' '




PREGUNTA NO. 15; ;CUAL DE LOS TRES CANDIDATOS
CONSIDERA QUE HIZO EL MEJOR PAPEL EN EL DEBATE? Y
(POR QUE?

a) Analizando las cifras que dan respuesta a la primera parte de esta pregunta
encontramos que: Un 67% opind que el candidato del PAN se desempefio mejor en
el debate. El 15% consideré que ¢l mejor papel lo realizé el candidato del PRD. El
18% dijo que el candidato del PRI hizo el mejor papel en ¢l citado debate.

b) En relacién a la segunda parte de la pregunta, se observo que: El 15% considerd
a los objetivos concretos manejados durante el debate, como lo mas importante. Un
4% creé que lo mencionado a los cambios reales fue lo mas sustancial del debate.
Otro 12% piensa que las soluciones claras ¢ inmediatas, fueron lo mas valioso que
s¢ trato en el debate. El 49% se inclind a pensar que las actitudes de cada
participante fueron definitivas para lograr convencer a gran parte del electorado y un
24% dio respuestas fuera de contexto, y en algunos casos no contestaron al
cuestionamiento.

BLOQUE 1V,

PREGUNTA NO. 16: SI TUVIERA LA OPORTUNIDAD DE
PROPONER MEDIDAS ECONOMICAS J,CUALES TOMARIA"

a) Alrealizar el andlisis mediante las respuestas que se obmweron de las opiniones

de los encuestados se encontrd lo siguiente: El 12 % propondria elevar los salarios.’

Un 20% sugeriria bajar los impuestos, Otro 13% propondria- crear empleos,
curiosamente un 38% sugirié las mas variadas propuestas de medidas econbmlcas y
que por su contenido se analizan en el cuadro 16A.

b) Observando la amplia variedad de posibles propuestas econdmicas, con agrado
reconocemos que el comin de los ciudadanos esta consiente de la critica situacion
econdmica del pais y se lanza a proponer lo que cada uno consndera la mejor
solucion.
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PREGUNTA NO. 17: ;CUAL ES EL SECTOR AL QUE
REPRESENTA EL DOCTOR ERNESTO ZEDILLO PONCE DE
LEON?

a) Los partidarios del PAN opinaron de la manera siguiente: El 24% lo considera
del sector trabajador, el 49% que representa al sector empresarial y un 27% al
sector extranjero.

b) Para los simpatizantes del PRD, ¢l 10% lo creé representante del sector
trabajador, un 50% piensa que representa al sector empresarial y el 40% al sector de
interés extranjero.

¢) El 31% de los votantes del PRI, lo situd en ¢l sector representativo de los
trabajadores, ¢l 43% lo identifico con el sector empresarial y finalmente un 26% lo
relaciond con el sector extranjero.

d) Quienes favorecicron con su voto a alguno de los partidos minoritarios, opinaron
de la forma siguiente: 14% lo situaron como representante del sector trabajador,
43% en el sector empresarial y otro 43% en el sector extranjero.

¢) El grupo de ciudadanos que no votaron pero que han participado con entusiasmo
en la polémica electoral opinaron lo siguiente: E! 26% lo hizo representante del
sector trabajador, el 39% lo sitto en el sector empresarial y un 35% en ¢l sector
extranjero.

f) Promediando de manera global los: resultados y ubicandolos por sector,
tendriamos- que: El 23% lo coloca en el sector trabajador, el 45% en cl sector
empresarial y el 32% en el sector extranjero. '

5 2 NS A M 1 AN B




CAPITULO IV
CONCLUSIONES,

Del presente estudio es necesario plantear nucvamente los objetivos y los
supuestos establecidos al inicio del trabajo, para concluir si efectivamente fueron
comprobados mediante la investigacion de recordacion publicitaria y la informacién
documental.

Los objetivos planteados al inicio del trabajo fueron los siguientes:

1. La importaneia que cada partido politico dio a los medios publicitarios pilra
conocer si éstos apoyaron en forma equitativa a los tres partidos politicos
(PAN,PRD,PRI).

En cuanto a la importancia que cada partido politico dio a los medios
publicitarios, se puede concluir que cada partido a través de su equipo de relaciones
y publicidad, concedieron vital importancia al papel que jugaron los medios de
comunicacion, por lo que se puede observar como estos equipos encargados de
proyectar la imagen asi como los mensajes de sus respectivos candidatos, estuvieron
muy atentos para aprovechar al maximo los tiempos y los espacios que por ley
concedia el Gobierno Federal a través del IFE en los medios de comumcacn(m como
son la radio, la television y la prensa.

En relacion a estos tiempos y espacios, podemos concluir que el PRI conto
con tiempos y espacios en mayor proporcion que los demds partidos politicos, Al
respecto se puede citar a la Academia Mexicana de Derechos Humanos (AMDH),
la cual demostrd por medio de varios estudios, que el Doctor Emesto Zedillo Ponce
de Leon recibié una acelerada. promocion a su imagen, debido.a que en el lapso de
un mes recibio el mismo tiempo que ¢l concedido al Lic, Luis Donaldo Colosio en
tres meses; a la vez que fue el doble de tiempo asignado tanto a Diego Femandez de
Cevallos como a Cuauhtémoc Cardenas Soldrzano, por otra parte en otro estudio -
realizado por la citada Academia, se demostré que el noticiero de “24 horas” no
presentd de manera imparcial, equilibrada, objetiva y justa a cada uno de los -
candidatos, ya que fue notorio el trato preferencial para el represcntante de PRl en
detrimento de fos otros contendientes. s




La situacion que se presentd en los otros medios de comunicacion masiva
como son la radio y el periddico fue un poco diferente, los tiempos y espacios
concedidos se observaron si no del todo equitativos, si menos inclinados al
candidato del PRI. Sin embargo, durante las campafias de los tres candidatos citados
se observo que: El candidato del PAN, contd de fijo con 10 medios basicos de
publicidad entre los euales se encuentra la radio y la prensa que lo siguicron y lo
promovieron a lo largo de toda su campafia; Ja television asistié Unicamente a sus
actos de manera irregular, y también se concretd a cubrir los tiempos oficialinente
estipulados. El candidato de PRD, contd con el apoyo sostenido de 6 medios de
comunicacion, principalmente impresos y los radiofonicos entre los cuales podemos
citar a: Radio Mil y Radio Red. El candidato del PRI, de hecho conté con ¢l apoyo
de todos los medios de comunicacion tanto en tiempos como en espacios. La radio,
la television y la prensa estuvieron presentes en todos los actos de la campafia del
Doctor Ernesto Zedillo Ponce de Leon a quien acompafiaron a lo largo de su
campafia. Por lo tanto se encontré que cl 82% de los simpatizantes del PAN, asi
como el 93% de los seguidores del PRD, afirmaron haber percibido mayor
publicidad del PRI que de sus propios partidos.

2. Evaluar de manera comparativa el costo de las campaiias publicitarias de
los tres partidos politicos.

Para hacer referencia o este objetivo, es necesario mencionar que las

campaiias politicas de 1994, experimentaron un cambio radical respecto a la forma

en la que auteriormente se habia manejado, puesto que por vez primera las
campafias tuvieron el apoyo econdmico otorgado por el Gobierno Federal a través
del IFE. ' S

En ¢l siguiente cuadro informativo, se presentan desglosadas las asignzicio"nes '

ccondnticas para los gastos dc campafia que recibieron los tres principales partidos
politicos. ‘ S :

PARTIDO : CANTIDAD ASIGNADA

PRI ..o ORI s sessneseansvesintsansarssesigaesion RN N$ .94 602233
PAN .ooovvorrrerrirerr s resreserstnarirassansissreons e N 27 690,005

PRI Lo ass e arees - 'N$ 15559954

Haciendo un sencillo estudio compurativd, se puede observar que el PRI

recibio un presupuesto 3.4 veces mayor que el asignado al PAN, y fue 6.07 veces
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mayor que ¢l destinado al PRD. En cuanto al presupuesto otorgado al PAN, se
dedujo que fue 1.7 veces mayor que ¢l asignado al PRD.

dara acrecentar los fondos ccondmicos y sufragar los enormes gastos que
implicaron las campaias electorales, los partidos politicos realizaron eventos tales
como;

a) Rifas de autos, casas, aparatos ¢lectronicos, etc.
b) Audiciones musicales.
¢) Colectas voluntarias por suscripcion, entre otros.

Por lo tanto, se concluye que el partido politico que mds apoyo recibio de
parte de la federacion, fue nuevamente ¢l PRI

3. Conocer las estrategias a las que recurricron las agencias de publicidad
para conseguir que su cliente (Partido Politico) obtuviera el mayor nimero de votos.

Las estrategias cmpleadas por las agencias de publicidad consisticron
principalmente en;

a) Television: Estatal y privada.

b) Radio: Estatal y privada.

¢) Prensa: Periddicos, revistas comunes y especializadas, folletos, etc.

d) La creacion de un lema y un logotipo que identificara al candidato y a su
partido, el uso de los medios de comunicacion para proyectar lai 1magen
del candidato. .

Otros recursos de ta estrategia publicitaria fueron:

° Carteles con la i imagen del candidato y el logotipo del partido. -

® Mensajes pintados en muros'y bardas con los lemas creados para’ ‘cada
candidato.

° Volantes, calcomanias, folletines, etc.

*Mantas y murales, regalos de diversos objetos con el Iema y el logotipo .
correspondiente, impresos en gorras, lapiceros, encendedores playeras, -

* plumas etc.

® Obsequios de despensas alimenticias, boletos para asistir a lechOS
espectdculos, paquetes con (tiles escolares, etc.

°Realizacion de encuentros artisticos, deportivos y culturalcs




Concluyendo se puede afirmar, que todas Jas agencias publicitarias hicieron
uso de fa mayorfa de ¢stos recursos como parte fundamental de sus estrategias
publicitarias, la diferencia se observd en cuanto a 1a capacidad de promocion,
intensidad, frecuencia y amplitud de cobertura, las cuales estuvieron soportadas por
Ia capacidad econdmica de cada partido.

Fn el caso especifico de la radio, fa television y la prensa,
independientemente de fos tiempos y espacios que el IFE programo para cada
partido estos por medio de sus agencins publicitarias pagaron tiempos y espacios a
esos medias, promovieron entrevistas a los candidatos; pero sobre todo, aseguraron,
en la medida de sus posibilidades, que algunos medios acompafiaran a los
candidatos a fo Jargo de sus recorridos por todo el pais.

4. Medir la recordacion de los electores para votar por determinado partido,

Para la demostracion de este objetivo fue necesario contar con ia opinion de
Ja poblacion para saber el efecto que causaron los tres lcmas siendo estos Jos mis
conocidos por la poblacion. :

Se encontro  que ¢l lema que fue recordado por el miyor nimero de
ciudadanos fue ¢l def PRI (73%). Sin embargo se puede afirmar que ese porcentaje
tan elevado no fué definitivo, debido a que sélo 32% voto por el PRI, mientras que
el PAN, no tuvo un poreentaje tan alto en la recordacion de su fema, pero sf Iogro v
obtener ¢l porcentaje mds elevado de votantes (37%) de acuerdo con fa
mvesugacum de recordacion publicitaria Hevada acabo y por uitimo se encontrd que
el PRD, fue el partido que tuve ¢l porcentaje mus bajo tanto en la recordacion del
fema, como en su porcentaje de votos, - :

Tomando en cuenta todos estos factores se llego a concluir que l recordacion
publicitaria en este aspecto, no luc un factor dctcrmnmmc enta clcu.mn de un.
determinado partido. s !

5. Canocer los motivas de los electores para votar por.detc‘nninzido piirti'dd,
Los motives principales quc mencionaron los cncucstados y quc dcudleron';

su preferencia por determinado partido polmu) quedan resumtdns lwo el slgulemc o
orden de impartancia’ . S




- Curacteristicas personales del candidato. Este aspecto que para muchos
electores fue determinante se refiere a las facetas que son naturales en cualquier ser
humane y que son ficiles de percibir por 1a sociedad, como son la espontaneidad, el
cardcter, la seguridad, simpatia natural (carisma) etc., porque vienen a conformar la
personalidad que como seres humanos y en su papel de politicos reflejaron cada uno
de etlos, permitiendo que et comin de los ciudadanos fuera creandose una imagen al
igual que un perfit de cada candidato, siendo estos de alguna forma los motivos
principales dc las preferencias electorales. '

- Los lemas que identificaron a cada partido politico conteniendo las
esperanzadoras promesas de mejorar Ia situacion socioecondmica y politica del pafs.

- En algunos casos, los electores dieron su voto a determinado partido
aduciendo que fo hacfan por seguir una tradicion de cardcter familiar llevada a cabo
desde hace varios afios.

- Finalniente, los militantes identificados plenamente con la corriente politica
y filosofica de cada partido y que los tiene satisfechos por lenar sus espectat:vas
como ciudadanos participes activos en la politica del pais.

En cuanto a mis supuestos establecidos al prmc:pm del trabajo, se concluyé
lo siguiente: :

1. Entre mayor sea la frecuencia de los mensajes , es mayor la recordacion. - -

Este supuesto queda comprobado mediante los resultados obtenidos _medi'ahte
la investigacion de recordacién publicitaria en donde se encontré o siguiente:

El partido politico que mas publicidad desplegé fue el PRI, con un 86% de
los concensados, quicnes no dudaron en afinmarlo, Estd publicidad hizo uso. de
todos los medios posibles y se desarrolld con persistencia y gran intensidad - asf
como una amplia cobertura. El lema mas recordado fue también el del PRI tomando

en cuenta el contenido det mensaje y la promesa que proyectaba como una reahdad, :

a futuro,




2. Si existe una estrategia de comunicacion acorde a las cspectativas del
elector, entonces se incrementan las posibilidades del candidato de ganar los
comicios.

Indudablemente, la estrategia de comunicacion que respondié a las
expectativas del elector, fue la implantada por el PRL, principalmente por medio de
su lema. En tanto que ef PAN con su lema “ Por un México sin mentiras “ y el PRD
con su lema * Democracia para todos” ambos con orientacion netamente politica,
pero que en un pafs como el nuestro en el que la gran mayoria de los ciudadanos
muestran un bajo nivel de politizacidn, es claro que estos mensajes no lograron el
impacto esperado.

Por otro lado, el PRI lanzé otro lema al concluir las campafias el cual llevaba
como mensaje “Yo voto por la paz " siendo este el que logrd tener un mayor éxito
al final de su campafia, ya que invitaba a la poblacion a votar por un candidato y un

partido, que ofrecian tranquilidad y paz tanto econémica, politica y social..Por lo

tanto, creo que este lema fue una de los estrategias mejor utilizadas por el PRI al
término su campaia,

a




ANEXO 1
DFBAI E POLITICO DEL 12 DE MAYO DE 19%4, TEXTO COMPLETO.*

Los tres candidatos Hegaron de traje obscuro y camisa clara y después de la
presentacion formal se da la introduccidn de los propios debatientes.

Diego Ferndndez de Cevallos abrié fuego en el debate diciendo:

- " No queremos cambiar doctor Zedillo, para que todo quede igual, ni tampoco, seffor

Cérdenas, para que volvamos a un pasado que no debe regresar...".

E! candidato del PAN removia el pasado de Cuauhtémoc, con papeles
acusatorios que segin el panista, demostraban las contradicciones del candidato
perredista. Diego FemAndez sabfa a qué iba y como lo iba a hacer, El debate se inicia
de Diego a Cuauhtémoc diciendo:

=" Usted no representa una opcion democratica. Usted es un hombre que tiene una cara
en la oposicién y otra cara en el gobiemo".

- " Usted sostiene, con intransigencia democritica, que el gobierno debe poner-manos

fuera de los procesos electorales, pero usted hizo esta ley electoral en Michoacn
cuando tenia el control de las elecciones. Aqui latiene". :

" Usted se presenta ahora en las escuelas y universidades como m'hombréto_ler'ame,
plural y respetuoso de Ia juventud, de la libertad de expresion, de la libertad de cétedra
y en su tiempo se imponia, en 1985, en Michoacdn al marxismo-leninismo ",

- " Usted no es sélo eso, usted ademds se presenta ahora como tolerante, respetuoso
y, podriamos decirlo, simpdtico ante los estudiantes; 1o les dice que usted hizo una ley
en Mlchoacén que realmente vulnera la dignidad no sélo de los estud:antes §ino de todo
el pueblo...”

...Me voy a permitir leerle solamente un aniculo donde por cierto estd su ﬁ:ma y
OJala no olvide el articulo 101 de la Ley Estatal de Educacién (en Michoacn cuando
era gobemador), dice: serd separado del Sistema Estatal de Educacion el educando que

realice cualquier hecho individual o colectivo que altere el orden publico”. " Con esta
ley, todos los jovenes de 1968 pudieran estar fuera del Slstema Nacloml de Edtwacl(m
Esto no se lo dice usted a los estudlantcs"




- " Usted critica,y con justicia al gobiemo por darle dinero inmoralmente al PRI, Sin
embargo, sted le daba dinero al PRI cuando era gobernador de su tierra. Usted lo ha
reconocido. Aqui traigo su voz por si la quiere escuchar®,

- " Usted esta en contra del dedazo presidencial, pero sélo cuando no le favorece. Voy a
los aiios. En 1974, cuando Echeverria designa por los métodos de siempre al sefior
Torres Manzo, usted lanza un manifiesto piblico que no le gusté al gobiemo (en
protesta)...”.

" .. Sin embargo, ailos después es usted gobernador de Michoacdn. Y cuando un
amigo suyo le pregunta: ;Como llegaste a ser gobemador?, usted fe contesta: yo le
planteo mi interés al Presidente de fa Repiblica y finalmente me avisan que soy el
candidato”. " Esto prueba seffor Cardenas, que usted tiene una cara en fa oposicion y
otra en el gobiemo".

- " Yo estoy de acuerdo que tenga una aspiracion, obsesién por ser Presidente, pero
nosotros lo hemos conocido a usted en la oposicion, en el goblcmo y no creemos que
sea para México una opcion de modernidad”

- " Quiero decirle que si tenemos que creerle los mexicanos a usted, que ¢s una opcnon

democrdtica, tendriamos que creerle a Aburto que es pacifista”.

Respuesta de Cérdenas a Diego:
-" Yo nunca he ocultado y no oculto lo que soy. Reconozco los hechos en los que he
participado en mi vida, no tengo en este sentido qué reprochar”.

- " A mi me extrafia la democracia que a veces pregona el candidato de Accién

Nacional. Yo pensaria que tendrfamos que estar viendo al frente del gobiemo de

Guanajuato no a Carlos Medina, sino a Vicente Fox". "Yo no sé como el candidato de
Accion Nacional esta llimando a todos los mexicanos a unirse a é] para cambiar ¢l pafs
cuando ha demostrado un claro desprecio por muchos mexicanos. Yo nada ms quiero

recordar que es mas , que si en alguna ocasion, a un grupo de mcxncanos les Ilamo, -

descalzonados”.

- “Yo no entiendo a un candidato que busca el voto, dirigirsc asi y cxpresarsc  asf, dc_'- | S

sus compatriotas™.




Respuesta de Diego a Cuauhtémoc:

- " Seffor Cardenas: en Guanajuato gand Accion Nacional, La plaza era de Accién
Nacional. Si sdlo cooperamos para reparar en parte el agravio, no nos culpen, eso fue lo
que pudimos (hacer). No tuvimos culpa nosotros de un fraude que sdlo se repar6
parcialmente. Sin embargo, quisiera decirle que ojald, en las proximas ocasiones, y en
los debates que usted sugiere, podamos hablar de asuntos clectorales. Yo aqui le traigo
por lo pronto tres casos de Michoacan, en donde el beneficiado fue su partido, y no con

elementos claros, como el triunfo de Accién Nacional y de Fox en Guanajuato. Estaria, -

asus ordenes en cualquier debate”.

- " Sélo quiero decirle, sefior Cérdenas, que no es justa su acusacion: yo no llamé
descalzonados a los profes que demandaban casa; les llamé asi a los lideres que los
impulsan y que no dan la cara",

- " Lea usted Proceso, lea usted a Galarza, periodista serio y profesional de la
comunicacion, veraz, el texto de lo que yo dije y ahora sostengo... No puedo aceptar su
acusacion”.

De Zedillo a Diego:
- " Le pediria a los sefiores candidatos que no lucren pollucamente conel asesmato de
Luis Donaldo Colosio; especialmente usted, sefior ingeniero Cérdenas, que durante la

campaiia de Luis Donaldo Colosio utilizo con mucha frecuencia y ya muy conocida

violencia verbal",

- A mi me ofendi6 en particular cuando el 10 de Diciembre en Hermosillo, Sonora,
Namo a Luis Donaldo Colosio mal mexicano y que actuaba en contra de los intereses

del pais. En vez de estar lucrando politicamente con su lmagen, deberia de pedir una

disculpa a la familia Colosio".

De Diego a Zedillo:

- " Sabemos que usted es un buen chico, con altas cahﬁcaclones pero cn democmcla ' ,
creemos  que sinceramente no_aprueba.., quiero decirle que estd aqui, como . -
consecuencia de dos tragedlas por una parte, la muerte de Colosio y, por otra, la
designacion presidencial. La primera lo rebasa, no tiene usted ninguna culpa, pcro la =

segunda lo descalifica, por lo menos si hablamos de democracia”.

- " Para nosotros, el saldo de su Plan Nacmnnl de Desarollo es de 40 mnllones dev ) }:

pobres"”.




- " Ojala nos pueda decir qué pasé con sus prondsticos, como secretario, en refacion
con el déficit en la cuenta corriente. Usted hizo pronosticos y fallo reiteradamente, y
durante afios, en miles de millones de ddlares. Y ojald nos pueda decir también, qué
paso con su meta de crecimiento del 6 por ciento para ¢l afio de 1993. Por lo menos
estamos 15 veces mds abajo, y si a prondsticos vamos, por lo pronto habria que creerle
a usted 15 veces menos de lo que dice”.

De Cuauhtémoc a Zedillo:
- " Hasta ahora se da cuenta que en la educacion - y ¢l fue Secretario de Educacion -
mucho no se ha cumplido... No sé hizo ningin esfuerzo en este gobierno para dar
satisfaccion al cumplimierito de la obligacion constitucional de hacer, efectivamente,
obligatoria la primaria y secundaria. Tampoco se preocupd este gobierno por mejorar
las condiciones de los maestros; hoy los maestros ganan en términos reales, menos de
_la mitad de lo que ganaban en 1981, ; Por qué creer entonces al candidato oficial de que
ahora sf se va a preocupar por la educacion, de que ahora si van haber programas de
capacitacion y mas escuclas para los mexicanos?”,

- " Los libros de texto, de los que todavia carecen muchos de nuestros nifios, estan
embodegados en fa SEP y ésta no ha dado ninguna explicacion publlca de porque se
fallo en el concurso".

De Zedillo a Cérdenas:

- " En lamedida en que el ingeniero Cdrdenas se ha dade cuenta que sus propuestas no
son aceptadas por el pueblo mexicano, ¢l ha venido adoptando las pro'puestas del
gobiemo. La pregunta que viene al caso es jqué hubiera pasado si hace seis afios, el
sefior Cardenas, que no gand, hubiese ganado y si hubiésemos tomade las politicas
economicas que ¢l ofrecia, hoy el pais estaria sumido en una profunda miseria; nuestra
economia seria un desastre?”,

De Diego a Zedillo:

- " Doctor Zedillo: Yo no he dado motivo para que usted me haga rec.omcndac:ones
para que no lucre con la muerte de Colosio. Yo he sido muy respetuoso fiente a esa
tragedia: me he constemado y publicamente me he manifestado asi. Yo sélo dije que
una de las razones que lo tenfan a usted, era ese crimen; pero ademis, duc que lo liabia

rebasado y que usted no es culpable de ello. Yo no he lucrado con el crimen atero y -

cobarde en agravio de Colosio".




A5 I #3t
g vivs
De Cuauhtémoc a Zedillo: :} ﬁm;‘ fﬁ L *’f‘ m»é %gk ¥

-" Yo quiero recordar que el propio candidato del PRI ha dicho que la mayor verglienza
del régimen, su mayor vergiienza, es la pobreza en que ha sumido ha millones de
mexicanos... una pobreza que se ha perpetuado”.

- " Insisto en que al candidato del PRI no hay que creerle. jPor qué habriamos de
creérle cuando es el gobiemo el principal generador, ¢l que ha ocasionado los
levantamientos de Chiapas, el que nos resulta claramente responsable de hechos de
corrupceion que ahora estd reconociendo el doctor Zedillo...?”.

- " ... Ahora se estd dando cuenta, ahora que es candidato (Zedillo) que existe
corrupcion en el gobiemo. Hasta ahora. Le tomé un buen tiempo darse cuenta que habfa :
faltas, que habia carencias, que habia ineficiencias y que habfa corrupcion en el
gobiemo. Ahora lo quicre corregir, pero no lo hizo cuando estuvo como funcionario al
frente de importantes dependencias...".

De Zedillo a Cirdenas: , .

- " Las medias verdades, son medias mentiras y al pueblo no se debe mentir aunque sea
poquito. Las mentiras y la violencia verbal {micamente dividen a los mexicanos y dafian
nuestra paz social. Y aqui, el ingeniero Cardenas, cuando se refirio a los temas
educativos, qwso decir un poquito de verdad y al hacerlo, dijo una gran mentira, No es
cierto mgemero Cardenas, su balance acerca del esfuerzo educativo del presente
gobiemo; quiza sus asesores, con muy mala intension, no le dieron los datos correctos.
No hay libros embodegados como usted lo dijo; el gasto educativo en términos reales,
crecié cien por ciento, y la mayor parte se destino @ incrementar los salarios de los
maestros. Asi que le suplico que nos atengamos a verdades completas”.

* Reproducido de la Revista Epoca - C. Noé , M. Martin y R. Elisa. Méxxco
16 demiayo p .20y 21 :




ANEXO 2
CUESTIONARIO EMPLEADO.
UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO FACULTAD
DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION,

LAS CAMPANAS PUBLICITARIAS EN
LAS ELECCIONES PRESIDENCIALES DE 1994,

1. Durante una semana ;Cudntas horas le dedicaalaT.V. alaradioy al
periodico?

2. En la campaiia para la presidencia ;De que partido politico observo mds
publicidad? -

( PAN  ( PRD  ( JPRI  ( )OTROS seermeeremremmmmecones

3. ;L. campaiia para presidente que mds llamo su atencion fue?

( AN ( PRD ( PRI  ( )OTRO_S_‘--;-{-'-f_--I-'-_--_---'-_-__

4. ;Cual fue el lema que menejaron los siguientes candidatos?:

PAN
PRD
PRI

5. Vio o escucho el debate de los candidatos a la presidencia de México?

( sl ( NO. E

6. ;Qué temas tratados en el debate fueron de su interés?




7. {Cual de los tres candidatos considera que hizo el mejor papel en el debate?

() Diego Fernandez de Cevallos.
() Cuauhtémoc Cardenas Soldrzano.
() Emesto Zedillo Ponce de Ledn.

(Por qué?
8. Tramit6 su credencial de elector?

( st ( INO (Por qué?

9. (Recibid su credencial de elector?

( sl ( )NO ;Por qué?

10. (Aparecid registrado en el padron electoral?

N ( INO ;Qué hizo?

11. ¢ Votd en las pasadas clecciones presidenciales?

( )SI zPor qué partido?
( )NO ¢Por qué?

12. {Qué lo motivo a votar por ese partido?

() Programa del partido.

() Ha votado por ¢! misino partido.
() Es militante del partido.

() Las caracteristicas del candidato.
() Otros. ' :
(' ) No procede.

votaria? :

13. Si tuviera a oportunidad de volver a votar para la ‘pre,s'idencia{z,Por quién o




14. ; Cree usted que su voto ha generado un cambio en el pais?

( )SI ;Cudl?
( INO
( )NOsé
(' )NO procede
15. { Considera que las pasadas elecciones fueron limpias?

( )8l ( NO

16. Si tuviera la oportunidad de proponer medidas econémicas ;Cuales tomaria?

17. {Cudl es el sector al que representa el Doctor Emesto Zedillo Ponce de Ledn?

() Trabajador ( ) Empresarial ( - )Extranjero
DATOS PERSONALES DEL EN’l‘REVlSTAI)Q

Sexo: (M ()

Afio de nacimiento:
Escolaridad: () Sininstruccion () Primaria - ( )Sccundnri;l' ‘

() Bachillerato (- ) Superior

() Otros

Ocupacion:
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