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Andlisis del manejo de la mercadotecnia politica en la campaiia presidencial 2000.
Hucia su regulacion por el Instituto Federal Electoral.
Alejandro Ortiz Sandoval

En el aiio 2000 sc celebraron diversas campaias electorales federales en las que partidos
politicos y candidatos contendieron por los cargos de eleccion popular en juego, en los
poderes Legislativo ¥ Ejecutivo. La eleccion de los candidatos a la Presidencia de la
Republica atrajo la mayor atencién de la opinion publica, medios de comunicacion y sobre
todo de los votantes potenciales.

Esta campafia pricticamente la polarizaron dos contendientes: Vicente Fox. del Partido
Accion Nacional (PAN) y Francisco Labastida, del Partido Revolucionario Institucional
(PRI). Ambos mantuvieron durante buena parte de la campafia un virtual empate técnico o
de reducido margen de ventaja para alguno. Su enfrentamiento fue fuerte. en ocasiones
rudo, mostrando que por primera vez en la historia electoral del pais, habia una auténtica y
real competencia por ¢l poder. Un proceso inédito. sin antecedente en alguna otra cleccion
federal anterior.

Hasta hace algunos afios. los comicios, especialmente aquéllos en los que estuvo en juego
Ia Presidencia de la Republica, se caracterizaron por las condiciones de inequidad entre los
participantes y la remota posibilidad que tenian de obtener el poder los partidos y
candidatos opositores. Ello se debié a que el partido en el poder era esencialmente un
partido de Estado. que contaba con todo el respaldo oficial y oficioso del aparato
gubernamental; con la alianza de medios de comunicacién, cuya complicidad con el
régimen, los obligaba a cerrar espacios a la oposicion y ponerse al servicio del candidato
oficial; con la subordinacion de los 6rganos electorales que debiendo ser imparciales, en
rcalidad eran partidistas. Por si todo cllo no fuera suficiente, el PR! recurria a
irrcgularidades celectorales, que en la mayoria de los casos quedaban impunes. La
“contienda democritica™ era simulada: el poder nunca estuvo realmente en disputa.

Esta situacion cambié paulatinamente, sobre todo durante la década pasada, al controlarse
estrictamente los apoyos abiertos del gobiemo a su partido; con la apertura real de los
medios de comunicaciéon a partidos opositores; con cl fortalecimiento v crecimiento
clectoral de dos polos opositores al régimen: ¢l Partido de la Revolucién Democritica
(PRD) y el Partido Accion Nacional (PAN), y con la despartidizacion de los drganos
clectorales ¥ su conversion en arbitro imparcial dc los procesos electorales. Estos
elementos, cntre otros mas. dicron a las elecciones presidenciales del afio 2000 un toque de
equidad y compétencia electoral auténtica, nunca antes visto. En el primer capitulo de esta
tesina, se intcntard exponer un panorama general de este nuevo entorno.

Compitiendo bajo estas condiciones indditas, los candidatos y sus partidos. sobre todo los
punteros, intentaron racionalizar y profesionalizar el diseiio y direccion de las campaiias
clectorales usando intensivamente herramicntas clectorales refativamente novedosas, de
recicnte antecedente. EEn este contexto, {a mercadotecnia (o conjunto de  téenicas de
mercadeo) se volvio clemento importante en  las campafas: para preparar debates
televisivos. o bien aprovechar las posibilidades de comunicacion y persuasion de la TV con
spots tematicos y presencia fisica en programas, o también al utilizar las encuestas, como
clemento de propaganda v contra-propaganda, o para construir las imagenes de los
candidatos a partir de las simpatias y gustos de los clectores, etc. En afan de salir
victoriosos. recurricron a aquellas téenicas y/o herramientas que permitian captar las
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necesidades del mercado electoral a fin de ofrecerle un programa o una serie de propuestas
que lo satisfacieran y les diera su preferencia. Ese es justamente el objetivo de la
- mercadotecnia politica.

Terminada la contienda. y haciendo un balance del manejo de la mercadotecnia en las
campaiias politicas. por candidatos y partidos, se plantea la hipétesis de que hubo excesos
evidentes y recurrentes en su uso, ¥y que ademas se pusicron en evidencia lagunas,
omisiones e insuficiencias juridico-electorales en su regulacion. Sobre este tema versara el
segundo capitulo del trabajo. pero serda ademas el argumento central de toda la
investigacion.

Dado que al Instituto Federal Electoral (IFE), como maxima autoridad de la contienda, le
estaba atribuida la responsabilidad de conducir la normalidad del proceso y sancionar los
abusos que durante €l se cometieran, se propone en el tercer capitulo, un repaso general de
sus facultades lcgales, su estructura organica, las actividades que llevo a cabo y sus
alcances, asi como las carencias actuales para regular los excesos en el uso de la
mercadotecnia politica.

El cuarto capitulo de esta investigacidn, que es de caracter eminentemente propositivo,
contempla sugercncias, que pueden ser un aporte. para la regulacion de la mercadotecnia
politica cn proximas campaiias electorales, en los tres puntos criticos identificados:

e En materia de encuestas,
e En limitar cl uso sistematico de 1a publicidad negativa y
e Enlo referente a los debates televisivos.

Todo cllo. en la perspectiva de que la mercadotecnia seguramente habra de tener una
recurrentc aparicidbn en procesos posteriores. Puede afirmarse que serd componente
inherente a las campafas electorales a partir de ahora. Donde haya una competencia real
por el poder. la mercadotecnia habra de estar presente. Por esta prevision y por la seric de
abusos y/o manipulaciones que sec hicicron presentes en los pasados comicios se¢ hace
necesaria su regulacion. Por supuesto. se parte de la consideracion de que ¢l 1FE, como
autoridad electoral. es ¢l tnico organismo publico que podria llevar a cabo esta tarea.

Por ultimo. sc incluye un apartado de conclusiones

en el cual sc ofrcce una breve
recapitulacion acerca del sentido original de esta investiga

cion, sus resultados y alcances.

Quicro dcjar testimonio de mi reconocimiento a Carlos Dominguez Trejo. destacado
catedritico de la FFaculiad de Ciencias Politicas y Sociales de la UNAM y director de este
trabajo, por su tiempo y dedicacion, por los consejos que me brindé gencrosamente. Este
logro también ¢s tuyo. Mi agradecimiento permanente, Carlos.

A los profesores Erika Doring. Sonia Elia Benitez. Joaquin Moya y Victor Manuel Najera.
que revisaron la investigacion. mi agradecimiento a su paciencia. a las valiosas y oportunas
opinioncs que enriquecicron este material.




CAPITULO 1.
El proceso electoral federal de 2000 y
1a lucha por la Presidencia de la Repiiblica.
El nuevo entorno.
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a Las nuevas condiciones de competencia con equidad:

La eleccidn federal que concluyé el pasado 2 de julio de 2000, en especial la contienda por
la presidencia de la repuablica, fue un proceso inédito, no sdlo por sus resultados. lo fue
sobre todo por las diversas circunstancias que lo rodearon y que no ticnen parangén en la
historia electoral de nuestro pais.

De éstas sobresalen las que le dieron un toque distintivo a la eleccidn, si se compara con
otros comicios federales, las nuevas condiciones de equidad que prevalecieron y bajo las
que compitieron los candidatos y sus partidos.

No en vano hace casi seis afios el expresidente Emmnesto Zedillo reconocié en uno de sus
primeros mensajes, que la eleccion en la que él gané la primera magistratura, en 1994,
habia sido inobjetable en el aspecto legal, pero ineguitativa en las condiciones de
competencia.! Con la admisién de esta situacién de injusticia, el Presidente deslegitimé de
un golpe no sélo su eleccion, sino que también fortaleci6é las suspicacias respecto a las
condiciones desiguales en las que sc dieron anteriores comicios en los que se eligio
Presidente de la Republica.®

Ahora bien, hoy a la luz de los resultados definitivos puede afirmarse sin incurrir en un
exceso. que el proceso electoral recientemente concluido ha sido el que tuvo las mejores
condiciones de competencia electoral. Y éstas tienen que ver principalmente con tres
cambios sustanciales que se han ido gestando en el entomo politico electoral: a) la apertura
real de los medios masivos de comunicacion a los partidos opositores, b) las ultimas
reformas legales en materia electoral y la definitiva ciudadanizaciéon (despartidizacion) de
los organos electorales encargados de dirigir el proceso y c) el fortalecimiento y
consolidacion de dos reales alternativas opositoras. A continuaciéon se abunda en cada uno
de estos aspectos:

= La apertura de los medios masivos de comunicacién a los partidos
opositores.

Por lo que hacé¢ a la apertura de los medios masivos de comunicacion, en especial la
television y el radio, hacia los partidos y/o candidatos dec oposicion, ésta fue mas evidente
que cn procesos anteriores. Vale hacer una precision: se considera apertura como sinénimo
dc mayores espacios para los contendientes, opositores en particular., sobrc todo ¢n
programas noticiosos. de andlisis y debate, aunque también de especticulos. Hay que

' Entrevista que Antonio Jaquez hace o Porfirio Muioz Ledo, en la que se hace referencia a esta declaracion
Pruld..ncml Revista Proceso 1232, 11 de junio de 2000, p. 22.

Una eleceion que se ha vuelto representativa en cuanto a esta percepeion de inequidad en la comp
sucle ser la cleccion presidencial de 1988 en la que ¢l candidato del PRI Carlos Salinas de Gortari, Tuego dL
Jiversas anomalias no aclaradas satisfactoriamenie obluvo 1a victoria sobre Cuauhtémoc Cardenas det Frente
Demacritico Nacional (FND). Este triunfo trajo severas protestas, empaiid los procesos electorales y obligs al
régimen a pagar un alto costo de credibilidad y legitimidad. No ¢s gratuito que esta cleceion siga siendo
catalogada hoy en dia como fraudulenta.
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aclarar que no se considera la compra de tiempo en television por los partidos y sus
candidatos, (para manejo de spots, es decir la publicidad politica) porque no refleja
plenamente el interés politico que puede tener una televisora o radiodifusora y si en cambio
obedece mas a una logica comercial de venta de un servicio, uno de los fines econémicos
de los medios. En cambio, su real interés politico si lo muestran los eventos noticiosos y las
coberturas que da a algtin partido o candidato especifico.

Ahora bien, para ejemplificar mis nitidamente el proceso gradual de apertura que han
tenido los medios y que encuentra, hasta hoy, su mayor expresion en la contienda del 2000,
valdria la pena observar algunos datos que muestran los espacios que la TV y la radio
otorgaban a los candidatos opositores en anteriores comicios.

En la eleccion federal dc 1988 los noticiarios mas influyentes de la televisién de aquel
entonces y las principales cadenas radiofonicas mexicanas otorgaron el 83% de su
cobertura noticiosa al PRI. En cambio el PAN y el FDN, antecedente de lo que hoy es el
PRD, s6lo recibieron el 3.1 y 1.6% respectivamente. En las elecciones presidenciales de
1994 el desequilibrio se fue reduciendo aunque siguié siendo significativo; de acuerdo con
monitoreos de 7 meses de duracidn, que realizé la Academia Mexicana de Derechos
Humanos a los dos principales noticiarios de fa TV abierta, TELEVISA y TV Azteca, el
PRI acumulé el 35.1% del tiempo informativo, el PRD alcanzé el 17.1%, el PAN el 16.1%
y los restantes seis partidos el 34.6%. Y por ultimo, durante las elecciones a Jefe de
Gobierno dei Distrito Federal, celebradas en 1997, la equidad en cobertura informativa
alcanzé el mejor nivel de la historia, hasta antes de la eleccion de 2000. Datos del IFE, que
monitored 16 noticiarios de televisién y 20 de radio en varios estados del pais, revelan que
24.3% del tiempo lo tuvo el PAN, 24.0% el PRD 23.8% ¢l PRI y el resto los partidos
minoritarios.’

Por lo que respecta a los datos de cobertura cn esta eleccion presidencial. el Instituto
Federal Electoral, maximo orpano de autoridad en el proceso, realizé también monitoreo a
través de su Comision de Radiodifusion, la cual fue presentada el 23 de agosto de 2000 ante
¢l pleno del Consejo General. El informe acumulado del monitoreo en cobertura de radio y
television, que abarcé del 19 de enero al 29 de junio, arrojé los siguientes resultados:*

El total en la cobertura de radio y television fue de dos mil 650 horas, 19 minutos y 32
sepundos; dos mil 91 horas, cuatro minutos y 14 segundos de difusion en radio y 559 horas
15 minutos y 23 segundos cn la television. De acuerdo con el informe en cuestion *...el
porcentaje de tiempo que lo noticicros de radio y television destinaron a cada partido
politico o coalicion fue: AC (Alianza por el Cambio) 727 horas, cinco minutos y 54
segundos (27.43%); PRI, mil 56 horas 11 minutos y nueve segundos (39.85%); AM
(Alianza por México) 534 horas, 46 minutos y dos scgundos (20.18%); PCD (Partido del

! Todos estos datos fueron tomados de Mantinez, Omar Raol , Libreta de Apuntes. Datos duros sobre
monitores electorales, SO ¢ itati alitativo. Revista Mexicana de Comunicacién, aiio doce,
nimero 63, mayo-junio del 2000.

? Pagina de Intemet del IFE, ¢l comunicado 115 del 23 de agosto de 2000 en e} que se da cuenta del informe
de monitoreo presentado por la Comision de Radiodifusion del propio instituto.
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Centro Democratico) 107 horas 42 minutos y 46 segundos (4.06%): PARM (Partido
Auténtico de la Revolucion Mexicana) 130 horas 24 minutos y 34 segundos (4.92%) y DS
(Democracia Social) 94 horas, nueve minutos y siete segundos (3.55%).”

Asimismo. este informe introduce otro matiz interesante, digno de mencionarse. Respecto a
la valoracion (negativa, neutra y positiva) que hacen de la informacion los locutores de los
medios, en sus noticieros, la Comision de Radiodifusion advierte que durante el proceso se
privilegi6 la nota neutra, por sobre la negativa y la positiva, tanto en radio como en TV. °®
Para una consuita pormenorizada del documento se incluye como Anexo 1.

Como corolario a esta percepcién José Woldenberg, Consejero Presidente del IFE sefiald
respecto a este informe que “los datos agregados de todo el monitoreo muestran una
apertura para la circulacion de la discusion publica que, creo no exagerar. marca una clara
diferencia con nuestro pasado reciente. Esta vez el partido que conservaba el poder
Ejecutivo tuvo una cobertura mas amplia que la que recibieron sus contrincantes, pero ya
no se traté de la posesion de una ventaja absoluta ni generalizada en todo el pais: por el
contrario, fue intermitente en algunos casos, pues vale recordar que incluso a nivel nacional
en el segundo informe la opcién con mayor cobertura tanto en radio como en television fue
la Alianza por el Cambio y que en los principales noticieros, los emitidos desde el Distrito
Federal, sistemdticamente pudimos comprobar una cobertura equilibrada entre las tres
alternativas de mayor arraigo. El vuelco es tan drastico como positivo: nadie tiene
garantizada la unanimidad en los medios™. Y rematé “creo no equivocarme si afirmo que el
paso de un ritual electoral poco competido que tuvo México durante largos afios a unas
elecciones intensas. que involucran y llaman a las urnas a decenas de millones de votantes
reales e informados, hubiera sido intransitable sin la propia transicién que los medios de
comunicacion han experimentado hacia una mayor pluralidad, una mayor informacién y,
por tanto, hacia un profesionalismo cada vez mas consolidado.”’

= La mas reciente reforma legal en materia electoral y la definitiva
ciudadanizacién (despartidizacion) de los o6rganos electorales
encargados de dirigir el proceso.

Ahora bien otros dos clementos, muy interrelacionados, que contribuyeron a estas nuevas
condiciones de equidad en la competencia, fueron las ultimas reformas legales de
competencia electoral y la completa ciudadanizacién de fos 6rganos directivos del IFE.

El 25 de julio de 1996 los coordinadores de las fracciones parlamentarias del PRI, PAN
PRD y el PT (Partido dci Trabajo), los presidentes de sus respectivos partidos politicos, el

* Ibiden.

“ ibidem.

7 Véase la version estenografica de las palabras del Mriro. José Woldenberg, constjero presidente, durante el
punto § del orden del dia, relativo a la entrega del sexto informe y reporte final que presenta Ly Comisién de
Radieditusién al Conscjo General del IFE con relacion a los resultados del monitoreo de fos espacios
noticiosos de los medios de comunicacion en las entidades federativas de la repablica y correspondiente al
mes Gltimo de campaita. p. 2.
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Secretario de Gobernacion y el Presidente de la Republica signaron un documento que
constituyé el paso decisivo en la reforma electoral, en ocasiones accidentada pero sobre
todo largamente negociada. desde principios de la administracién del Presidente Zedillo.?

La iniciativa en cuestion fue una reforma constitucional que como lo sefiala Eduardo
Castellanos Herndndez, especialista en cuestiones electorales *...fue aprobada con el voto
undnime de los legisladores federales de ambas camaras del Congreso de la Union, lo que
muestra el grado de consenso alcanzado durante el proceso de negociacidén y compromiso
que definié su contenido. La reforma implico la modificacion de 16 articulos
constitucionales, la adicién de parrafos, incisos o fracciones, a tres mads, la derogacion de
dos, uno de los cuales era transitorio de la reforma de 1993, asi como trece articulos

transitorios™.”

Como consecuencia de la modificacion constitucional, fueron reformados cinco
ordenamientos de la legislacion secundaria relacionados con la materia clectoral:

Coédigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales;
Ley Reglamentaria de las fracciones 1y 1l del articulo 105 de la Constitucién Politica
de los Estados Unidos Mexicanos.

e Ley Orgdnica del Poder Judicial de la Federacién

e Cobdigo Penal para el Distrito Federal en Materia del Fuero Comin y para toda la
Republica en Materia de Fuero Federal y el

s Estatuto de Gobierno del Distrito Federai

Asimismo fue expedida una nueva norma, la Ley General del Sistema de Medios de
Impugnacioén en Materia Electoral.'®

Desde una éptica muy general, los principales cambios fueron:

1. Afiliacion individual a los partidos.

2. Predominio del financiamiento pablico sobre el privado para los partidos.

3. Regulacion constitucional para topes de campaiia, control de los recursos partidistas y,
€n su caso, sancioncs.

4. No participacion del Ejecutivo en el Consejo General del IFE ni en el Tribunal

Elcctoral.

5. Nombramiento del Presidente del Consejo General del IFE por mayoria calificada de
diputados, a propuesta- de los grupos parlamentarios y de entre los consejeros
clectorales, los cuales aumentaran de 6 a 8 y no podrin reelegirse.

6. Disminucion del limite maximo de diputados de un solo partido de 315 a 300.

* Una cronica interesante de aquellos dias se puede encontrar en ¢l tibro del ex-consejero del IFE Ortiz
Pinchetti, José Agustin, Reflexiones Privadas, Testimonios Pablicos, editorial Océano, primera edicion,
México 1997, pp. 347-370.

¥ Castetlanos Hernandez, Eduardo. Las Reformas de 1996, Centro de Investigaciéon Cientifica “Ing. Jorge L.
Tamayo”, A.C.. primera edicion 1998, México D.F., p. 20}

' Ibidem, p. 225
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7. Nueva féormula de integracion de una parte del Senado por medio de una lista
plurinominal, por lo que cada partido debera registrar 32 férmulas.

8. Establecimiento de inconstitucionalidad de leyes electorales y locales a cargo de ia
Suprema Corte de Justicia de 1a Nacién.

9. Incorporacion del Tribunal Electoral al Poder Judicial de la Federacion. Los
magistrados serin electos en 1997 por el voto de las tres cuartas partes del Senado a
propuesta de la Corte.

10. Eliminacién del Colegio Electoral que calificaba la eleccidn presidencial. Ahora lo hara
el Tribunal Electoral.

I 1. Un recurso de control constitucional de autoridades electorales a nivel federal y local y
la creacién de un mecanismo equivalente al amparo.

12. Inclusién en la Constitucion de principios comunes para legisladores electorales locales.

13. Eleccion directa del jefe de gobierno del DF e impedimento para que se reelijan quienes
lo hubieran ocupado.

14. Elecci6n indirecta de delegados en ¢l D.F. en 1997 y directa para el 2000."!

Como sc observa una reforma de esta magnitud trajo consigo cambios sustanciales en todo
el sistema electoral mexicano existente hasta ese momento. Fue en cierto sentido un
parteaguas historico. Los cambios mis importantes, para efectos de una competencia leal y
equitativa entre los contendientes, fueron:

1. La exclusion del Poder Ejecutivo del Consejo General del IFE y del Tribunal Federal
Electoral ademas del nombramiento del Presidente del Consejo General del IFE por
mayoria calificada de diputados, propuesto por los grupos parlamentarios y de entre los
consejeros electorales ciudadanos. Esta disposicion fue fundamental ya que
tradicionalmente e! Poder Ejecutivo (como jefe del gobierno federal y lider indiscutible
del PRI) en su papel de organizador de los comicios, habia asumido, histéricamente.
una posicion alejada de la imparcialidad, marcadamente partidista. No cra fortuito que a
quicnes nombraba para que presidicran el IFE o el Conscjo Federal Electoral que le
antecedio, fueran antes o después de su encargo, distinguidos cuadros del PRI con
ascendente carrera politica.'? Esta decisién de apartar al Ejecutivo del ambito electoral
vino a culminar el proceso de ciudadanizaciéon de los organos clectorales directivos,
iniciado en 1993. Se climind de tajo la posibilidad de ser jucz y parte en un proceso
electoral y sc erigicron drbitros apartidistas, imparciales ¢ independientes a partir de ese
momento.

2. En este mismo sentido funcionaria la eliminacion del Colegio Electoral dependiente de
la Camara de Diputados que calificaba la eleccién presidencial, la cual ahora Ia haria el
TRIFE. Tradicionalmente ¢l Colegio Electoral tenia la preeminencia de una mayoria
partidaria de diputados (del PRI) lo cual daba por descontado la orientacion de la

' Revista Epoca, no. 270, 5 de agosto de 1996, p. 30-31

2 Casos paradigmiticos en este sentido fucron los de Manuel Bartlett y Emilio Chuayfett quicnes después de
ir al organo electoral alcanzaron importanies puestos cn gobiernos priistas y posteriormente las
gubernaturas de sns Estados. Pucbla y México respectivamente, postulados por ¢l PRi. Sin embargo a muchos
otros casos mis que pudieran ser referentes histdricos.
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calificacion. Ahora esta decision que tiene que ver con la legalidad. equidad y limpieza
de las elecciones se trasladaba a un 6rgano auténomo no partidista: el Tribunal Federal
Electoral.

3. Otras reformas sustanciales fueron: la determinacion de que predominara el
financiamiento publico en los recursos de los partidos, via el IFE, y no el privado, a
través de donaciones de militantes o simpatizantes, el autofinanciamiento o los
rendimientos de diversos instrumentos financieros; se refuerza el control a los recursos
partidisias, por parte del mismo instituto, ya sea mediante informes periédicos,
revisiones o auditorias; por altimo el propio IFE establece una regulacién para los topes
de campaiia para diputado, senador y presidente de la repablica. La adopcién de estos
cambios tuvo como uno de sus propdsitos iniciales evitar la infiltracion de dinero ilegal.
en muchos casos proveniente del crimen organizado o del narcotrafico, para financiar
campaiias politicas o comprar partidos y candidatos. Pero sin duda también con ello se
busco erradicar lo que era un secreto a voces y que fue documentado en diversas
campaiias clectorales por los partidos opositores: la afieja tradicion en la que el
gobierno otorgaba apoyos financieros subterraneos e ilicitos al PRI lo cual hacia
inequitativa la competencia por el poder. No en vano el articulo 49 del Cédigo Federal
de Instituciones y Procedimientos Electorales (COFIPE) establece muy claramente en
su punto 2 que “no podrin realizar aportaciones o donativos a los partidos politicos. en
dinero o en especie por si o por interpésita persona y bajo ninguna circunstancia:

a) Los Poderes Ejecutivo, Legislativo y Judicial de la Federacion y de los Estados,
y los Ayuntamientos, salvo los establecidos por la ley;

b) Las dependencias, entidades u organismos de la administracion pablica federal,
estatal o municipal, centralizados o paraestatales, y los 6rganos de gobierno del
Distrito Federal.”!?

Con todos estos cambios legales se resolvian viejos recelos y suspicacias de los partidos
opositores, y empezaba a resquebrajarse la afigja complicidad electoral del binomio PRI-
Gobierno. Ahora estaban sentadas ya las bases para una competencia mas equilibrada,
menos desigual, una competencia equitativa y real por el poder. En este sentido. de
fortalecimiento de la competencia, también coadyuvé el avance constante de los dos
principales partidos de oposicion: el PAN y el PRD.

= E} fortalecimiento y consolidacion de dos reales alternativas
opositoras.

A lo largo de las ultimas dos décadas ¢l PRI ha sufrido gradualmente la pérdida de su
antafio abrumadora fuerza politica. Paulatinamente la preferencia del electorado se ha ido
desplazando a favor de los diferentes partidos de oposicion. Por ejemplo en el ambito
municipal se observa un avance sustancial de la oposicién a partir de las reformas
constitucionales de 1977, es decir la llamada Reforma Politica del entonces presidente José

'* Instituto Federal Electoral, Cédigo Federal de  Instituciones Procedimigntos  Electorales otros

ordenamicentos clectorales, septiembre 1999, segunda edicion, México D.F. p.a4
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Lopez Portillo. Antes “en el periodo de 1946 y 1976, solamente se presentaron 57 casos en
los que se registraron victorias de partidos distintos al Revolucionario Institucional. Para
1977 la oposicion sélo gobernaba cuatro ayuntamientos, todos ellos en manos del Partido
Accion Nacional, lo que representaba cerca del 0.2 por ciento del total de municipios del
pais. En 1995, aumentaron las alcaldias en poder de institutos politicos diferentes al PRI al
llegar a 377 y al 15.5 por ciento de los ayuntamientos de México(...)En 1999 los municipios
administrados por partidos distintos al PRI eran mil 38 y equivalian al 42.7 por ciento del
total. El crecimiento del PAN y del Partido de 1a Revolucién Democratica fue sorprendente:
mientras en 1977 de cada 100 alcaldias 82 eran gobernadas por el PRI, para 1999
disminuy6 a cerca de 57.”"*

Existen otros datos que dan cuenta de la pérdida de hegemonia del PRI, pero sobre todo de
la creciente fuerza de la oposicion. En mayo de 1999 los partidos de oposicion gobernaban
al 46.46% de ta poblaciéon que vive en un total de 2419 municipios (en 1988 dichos partidos
gobernaban 39 municipios en donde vivia 1.62% de la poblacion). De igual manera,
“...hacia mayo de 1999, nueve gobernadores (en los estados) y un jefe de gobierno (en el
Distrito Federal) pertenecicntes a partidos politicos distintos al PRI, ejercen el poder
cjecutivo en 10 de las 32 entidades federativas del pais, en donde vive 32.5% de la
poblacion (en 1988 todos los gobernadores pertenecian al PRI y el Distrito Federal era
gobernado por un funcionario nombrado por el presidente de la Repiblica).™

En lo que respecta a las elecciones presidenciales, los viejos tiempos en los que los
candidatos priistas obtenian el 70% o mis de la votacion en la contienda, parecen haber
quedado en el olvido. A partir de 1988 la competencia, aun en condiciones desfavorables
para la oposicion, se¢ ha vuelto mis refiida. En aquel aiio el candidato det PR] fue Carlos
Salinas de Gortari quien obtuvo el 50.74% de la votacion a cambio del 16.81% del
candidato panista Manuel J. Clouthier y del 31.06% de Cuauhtémoc Cardenas de FDN.

Para 1994, el panorama fue el siguiente: el PRI con su candidato Emesto Zedillo obtuvo el
50.2%, Diego Fernandez de Cevallos del PAN 26.7% y ¢l PRD con Cuauhtémoc Cardenas
el 17.1%. El conjunto de estos datos (en los Ambitos municipal, estatal, federal y a nivel
poblacional) ponen de manitiesto una tendencia incuestionable: el declive paulatino del
poder del PRI y el crecimiento acelerado de los partidos de oposicién, en especial del
Partido Accién Nacional, el mas aficjo fundado en 1939, y del PRD que tuvo como
antecedente el Frente Democritico Nacional (FDN) y fue fundado en 1989 a partir de la
convergencia de grupos priistas y de otras corrientes politicas que se fusionaron con el
Partido Mexicano Socialista (PMS), partido de izquierda.

Son cstos dos partidos PAN y PRD, los que con su acelerado crecimiento de la ultima
década le han ido arrancando espacios de poder al PRI, y han tornado mas cerrada la
competencia clectoral, pese a las evidentes ventajas con que contaba el Revolucionario

" “Fomado de Tuiran Gutiérrez, Alejandro. Del monoparidarismo a_un pais multicolor. Suplemento semanal
Enfoque del peridico Reforma. No. 359, 17 de diciembre del 2000, p. 9

1 Lujambio. Alonso, EL poder compartido, un_ensiayo sobre la democratizacion mexicana, editorial Océano.
primera edicion. 2000, p. 14
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Institucional. Es la fuerza politica que han adquirido estos partidos, mas la apertura real de
los medios de comunicacion, y el cambio en las reglas en materia electoral, lo que hizo
diferente el escenario de lucha politica del afio 2000.

Como se sefialé al inicio de este capitulo fue un proceso inédito. no sélo por sus resultados,
lo fue sobre todo por las diversas circunstancias que lo rodearon. Esta vez hubo en realidad
una competencia real, auténtica por el poder. Con reglas y condiciones justas para todos los
participantes. Ha sido hasta ahora, y sin lugar a dudas, la eleccién presidencial mas
equitativa de nuestra historia electoral.

o Los partidos y sus candidatos.

Bajo ecstas inéditas, pero favorables condiciones de competencia, participaron seis
candidatos que se registraron ante ¢l IFE: Vicente Fox Quesada de la Alianza por el
Cambio, integrada por el PAN y el PVEM (Partido Verde Ecologista de México); Francisco
Labastida Ochoa por el PRI; Cuauhtémoc Cardenas Solérzano apoyado por la Alianza por
Meéxico conformada por el PRD, PT, Convergencia Democritica, PAS (Partido Accién
Social), y el PSN (Partido de la Sociedad Nacionalista); Gilberto Rincén Gallardo por el
PSD (Partido Social Democracia); Porfirio Muiioz Ledo por el PARM y Manuel Camacho
Solis por el PCD.

Estos seis candidatos y los once partidos que los postulaban, representaban la pluralidad
politica existente en el pais, oficialmente reconocida. Sin embargo, no fue ésta la contienda
en la que participaron el mayor nimero de candidatos. Ya habia un antecedente en tal
sentido. En 1994 se habian registrado candidatos presidenciales por el PRI, PAN, PRD, PT.
PVEM, PFCRN (Partido dcl Frente Cardenista de Reconstruccion Nacional), PARM, PPS
(Partido Popular Socialista), y PDM (Partido Demdécrata Mexicano). Nueve en total, el
mayor en la historia del pais. Pero en 2000, y no obstante la amplitud de opciones politicas,
solo tres candidatos fueron identificados desde un principio como los que tenian las
mayores posibilidades de alcanzar la victoria. '® En ello incidieron los siguientes factores:

a) La presencia politica que tenian sus partidos a nivel nacional (por sus posiciones en
gubernaturas, senadurias, diputaciones y presidencias municipales).

b) Los registros de votacidn en las elecciones federales inmediatamente anteriores: 1994 y
1997. Y para cl caso del PAN las gubernaturas recientemente alcanzadas: Nuevo Leén
y Querétaro, y det PRD la conquista del gobierno del DF.

c) Eil posicionamicnto que lograron ante la opinién puablica: Labastida por el proceso
interno de scleccion en el que participo en su partido: Fox por la permanente campaia
publicitaria que mantuvo desde la gubernatura de Guanajuato, y Cardenas desde su
posicion de gobernante del DF, aunque esto también le provocé un fuerte desgaste de
imagen y capital politico, que lucgo lo marginé.

'“Basta con hacer una revision somera, en los meses de diciembre de 1999 y cnero de 2000, de tres de los
diarios de mayor circulacion wacional, Milenio Diario, Reforma y Universal los cuales publicaron
periodicamente encuestas en las que daban del posicic icnto logrado por los candidatos. Desde
fines de 1999 era perfectamente clara la tendencia.
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El transcurrir de la campafia trajo nuevos reacomodos y el niumero de contendientes, de
aspirantes con posibilidades reales, otra vez disminuyé. Practicamente desde enero, las
diversas encuestas de opinion colocaban ya a Francisco Labastida en primer lugar seguido
de cerca (o de lejos segin el sondeo que se eligiera'”) por Vicente Fox. En un tercer lugar y
muy rezagado en cuanto a puntuacion respecto al segundo sitio se encontraba Cuauhtémoc
Cardenas. Fue ésta una adversidad que el candidato perredista. pese a los esfuerzos de su
equipo de campaiia y de la coalicion de partidos que lo postulaban, ya no pudo remontar y
con la cual tuvo que resignarse hasta el término de la contienda. El desgaste que sufrio
Cardenas al frente del gobierno. por decisiones propias inadecuadas y/o erréneas, y una
campaiia de los medios, en especial TV Azteca y el diario La Cronica. para desacreditarlo,
daiié el posicionamiento que habia alcanzado en 1997 cuando gand la jefatura de gobierno
de la capital; es decir en otras palabras. la gente lo reconocia, sabia quién era. sin embargo
ya no confiaba tanto en la opcidn que representaba y eso se reflcjaba en las encuestas que
median la preterencia del voto. En cambio. la verdadera lucha por la presidencia de la
Republica practicamente giré en torno de los candidatos del PRIy del PAN-PVEM.

o Los candidatos que puntearon de principio a fin:

Francisco Labastida y Vicente Fox se colocaron como punteros de la contienda. desde sus
inicios. sobre todo por el posicionamiento alcanzado antes de iniciar la campaia
presidencial.

=  Francisco Labastida Ochoa (Partido Revolucionario Institucional)

La ventaja inicial de Francisco Labastida en los primeros meses de la campana es cierto que
obedecié también a la presencia nacional que tenia. como ningin otro. su partido: a las
posiciones politicas que detentaba. ¥ al antecedente de haber ganado todas las elecciones
presidenciales en las que habia participado desde 1929, Sin embargo. un elemento
determinante en su posicionamicnto v arranque ventajoso fue ¢l proceso interno del cual
emergié como abanderado del Revolucionario Institucional. Este le dio un capital politico
muy valioso.

El candidato de! PRI. Francisco Labastida Ochoa obtuvo la candidatura presidencial de su
partido lucgo de participar en una contienda interna en Ia cual compitié contra el
gobernador de Tabasco con licencia Roberto Madrazo Pintado. el exgobernador de Puebta
M nue! Bartlent Diaz y el ex lider nacional del PRI Humberto Rogue Villanueva. [l
exsecretario de Gobernacidn arrasd con sus oponentes al obtener 273 distritos electorales.
de los 300 que estaban en disputa, por 21 de Roberto Madrazo v 6 de Manuel Bartlett. En
total obtuvo 3 millones 337 mil 545 votos lo que represents ¢l 34.90% de los 9 millones
722 mil 576 emitidos. Sus contrincantes obluvicron: Madrazo el 28.46%. Bartlett 5.96% y
Roque 4.32%.'"

P Encuesta patrocinada por ¢l CEPROSEPE (Centro de Prospectivie ded Sector Privado) que ¢l 8 <o enero de
2000 Te daba a Labastida una vent de 20 puntos sobre Fox y de <12 con respecto a Cuauhtémoc Cardenas.,
" Paging en Interset del PRI o ! diario Reforma los dias 8. 9 10 de noviembre de 1999,
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Fue ésta la primera ocasion en la que el PRI selecciond abiertamente a su candidato
presidencial mediante un mecanismo simple: obtener el mayor nimero de distritos
electorales a través del voto directo de sus militantes y la ciudadania. Fue también una
precampana inédita, agresiva, marcada por violentos enfrentamientos verbales y
descalificaciones entre Labastida y Madrazo y sus respectivos equipos. y ¢n lu que el
coordinador de campaiia labastidista, Estcban Moctezuma acusé al tabasqueiio de corrupto.
mentiroso y representante de los peores vicios del viejo PRI, y en la cual Madrazo le revird
tachando a Labastida de candidato del “dedazo”, incompetente y perfecto fracasado. Este
enfrentamiento puso al proceso interno de seleccién, por momentos. al borde de la ruptura
interna.

Sin embargo, el proceso llegd a buen término con las elecciones del 7 de noviembre en las
que el PR tuvo a un candidato triunfador, sin objeciones ni irregularidades mayores y con
una participacion de casi 10 millones de votantes, superando sus propias expectativas que
rondaban los 7 millones. Todo cllo fuc bien capitalizado por el tricolor, en una permanente
y eficaz campaia publicitaria, durante y después de la contienda. para presentarse antc los
ojos de los volantes como un partido renovado y democratizado en sus procesos internos. '°
Este fue un importante capital politico y de legitimidad que marcé el inicio de la campaiia
presidencial del PRI y Labastida.

Aqui cabria apuntar que varios elementos de la mercadotecnia politica tuvieron una fuerte
presencia e incidencia. durante la precampaiia. en la estrategia de los candidatos priistas, en
especial de Roberto Madrazo y Francisco Lnbnsjidaz". Estos fucron: las encuestas (usadas
para informar y desorientar o contrainformar)*'; el uso masivo dec spots o publicidad
pagada, tanto cn radio como en televisidn, para difundir la imagen y propucstas de los
candidatos; y el aprovechamiento de los espacios noticiosos o de especticulos para hacer
prosclitismo. Todos cstos elementos cobrarian posteriormente una mayor rclevancia ya
durante la campana presidencial.

= Vicente Fox Quesada (Partido Accion Nacional-Partido Verde
Ecologista de México)

Pero la mercadotecnia politica también estuvo muy presente en la estrategia que siguid
Vicente Fox en su caminoe para conquistar la nominacion por ¢l Partido Accion Nacional.

¥ Recudrdese aquella campaiia en radio y TV cuyo slogan principal rezaba: Por un Nuevo PRI, mas cerca de
.

* Quedo la impresion de que Roberto Madrazo sin el apoyo de la estructura territorial del PRI pero con una
agresiva y efectiva campana de mercadoteenia obtuvo mas de 2 millones 700 mil votos y Labastida con una
erritica estrategia de mercadotecnia, que tuve que cambiar su slogan inicial “Tengo a volwmad. Juntos
tendremos Ia fuerza™ por el de “Para que ¢l Poder sirva s 1la Gente™. pero teniendo de su lado ¢l apoyo de toda
Ia estructura priista obtuvo 3 millones 300 mil votos. Este problema de una mala estrategia de mercadoteenia.
sobre todo de imagen ¥ capacidad para comunicar, lo padeceria tambicén Labastida durante la campana
p|r-:sidcncinl. . .

=7 Madrazo tuve como empresa encuesiadora de cabecera a indermere Louis Harris y Labastida a Pearson,
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Hay que recordar que desde julio de 1997, y luego del triunfo de Cuauhtémoc Cardenas y el
PRD en el D.F.. y siendo atn Gobernador de Guanajuato, Vicente Fox hizo publica su
decision de contender por la candidatura de su partido a !a presidencia de la repablica. Con
cllo. Fox realizé una jugada politica muy habilidosa e inteligente al romper los esquemas
tradicionales, y condicionar los tiempos politicos de seleccion tanto del PAN como del PRI.
En la prictica estaba adelantandose mas de dos afios a cualquier otro candidato de su
partido (aunque también de los otros). construyéndose asi una ventaja considerable y dificil
de remontar.

Asi. pese a que se mencionaron otros posibles aspirantes a disputarle la candidatura, entre
cllos Diego Ferniandez de Cevallos, Francisco Barrio Terrazas. Emesto Rufo y Felipe
Calderén Hinojosa o Carlos Medina Plascencia, ninguno de ellos decidié participar en la
contienda, dada la desventaja en que se encontraria con respecto al gobernador
guanajuatense, motivo por el cual Vicente Fox no tuvo contrincante y camind solo, hasta
conquistar la nominacion. (La convocatoria del PAN para clegir candidato fue publicada el
1° de julio de 1999. Fox registré su candidatura el 12 y llegé al 20 de julio, fecha final para
la inscripcion. sin que nadie mas lo hiciera. El 6 de agosto Fox solicité licencia para dejar el
goblerno de Guanajuato. El 9 le fue concedida. El 12 de septicmbre se selecciono
candidato, segin los términos que fijo la convocatoria panista. La convencidn nacional que
confirmo al candidato electo Vicente Fox, se celebrd en noviembre de 1999).

Para lograrlo, Fox se valié de diversas estrategias:

» La primera de ellas fue que con un grupo de seguidores constituyo una organizacion

civil a nivel nacional que funcioné paralelamente a la estructura del panismo

2 22

tradicional. Esta organizacién fue denominada “Amigos de Fox™.

e Segunda, que logro contar con cuanliosos recursos economicos privados para su
candidatura, en especic o efectivo, donados por empresarios. politicos y simpatizantes
en general 3,

e Tercera, que sin abandonar su cargo y desde la gubernatura, utilizo recursos plblicos
del estado para llevar a cabo una campafa publicitaria a nivel nacional y en horario
estelar de television, en la que promovia a la entidad, “Guanajuato, una tierra de
oportunidades™, ia cual por supuecsto capitalizaba Fox para su candidatura.

e Cuarta, que busco aparecer permanentemente, siendo noticia, en los distintos medios de
comunicacion o en foros y eventos publicos de importancia. En esie sentido operaron
sus constantes. y cuestionadas giras internacionales o a distintos estados del pais, que en
un principio eran solo los fines de semana y que después abarcaron los demas dias
hibiles.

* Esta organizacion fue fundada el 16 de septiecmbre de 1998; a finales del ado tenia 10 mil afiliados, en
febrero de 1999 contaba con 110 mil inscritos y en marzo ya tenia 350 mil amigos de Fox. Ya en plena
campaia presidencial, un aio después, en marzo de 2000 llego a contar con 2 millones y medio de militantes,
cifra casi 7 veces superior al numero de militantes activos y adherentes de Accion Nacional en todo el pais
(estimado en 360 mil). Revistas Proceso No. 1215, 13 de febrero de 2000, p. 28-30, y Milenio Semanal No.
131, marzo 13 de 2000, p. 36-41.

** Segun Lino Korrodi. Coordinador de Finanzas de la Asociacion Amigos de Fox se gastaron 100 milloncs
de pesos en veinte meses de campaiia. Milenio Semanal No. 115, noviembre |5 de 1999, p. 20.
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e Quinta. que su equipo de mercadotecnia y sus asesores politicos le construyeron
cuidadosamente la imagen (no se sabe que tan apegada a su real personalidad) de un
hombre sencillo. de campo, franco y practico, en ocasiones malhablado, aglutinador de
los grupos politicos y ciudadanos mds diversos, el politico valentén que enfrenta al
sistema priista y que abanderaba el cambio.

El haber arrancado su candidatura con tanto tiempo y la aplicacion de todas estas acciones
le redituaron a Fox, antes del registro de los candidatos del PAN, un posicionamiento que
en mucho inhibié de participar a sus contrincantes panistas. Con ello el gobernador
guanajuatense practicamente le arrebaté la candidatura a su panido“. De igual manera la
dimension del posicionamiento alcanzado ante la opinion publica y el electorado, le
permitio iniciar entre los punteros, una vez que empezé la campaiia presidencial en enero
de 2000.

Bajo esta perspectiva puede observarse que tanto Francisco Labastida como Vicente Fox,
iniciaron la campana presidencial punteando en las preferencias de voto, en buena medida
gracias al posicionamiento que habian logrado en los procesos de seleccion de los cuales
emergieron como candidatos. Esta inercia favorable en enero de 2000, la fortalecerian
ambos candidatos ya con las acciones propias de sus campaiias. y se mantendria hasta la
culminacion de las mismas.

Aqui conviene advertir ¢l elemento en comiin que tuvieron las precampaiias de Fox y
Labastida: el uso de la mercadotecnia politica como instrumento para la lucha politica y
electoral. Posteriormente, ya durante el desarrollo de la contienda presidencial, continuarian
vtilizandola ambos candidatos con mayor recurrencia, aunque con resultados distintos. Es
por ello que cn el siguiente capitulo se habra de explorar en qué consiste esta herramienta
que estd empezando a ser parte importante de las campafias politicas.

*Era sintomdtico que los panistas tradicionales bromearan diciendo que ¢l pastido no habia clegido su
candidato, sino que ¢l candidato habia clegido su partido.
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a Un acercamiento conceptual.

Cuando se pone sobre la mesa de la discusion el tema de la mercadotecnia politica
(también entendida como mercadotecnia electoral). se genera entre los especialistas una
interesante polémica la cual toca por lo general tres aspectos centrales:

* El primero de ellos, saber si existe comparacion posible entre la mercadotecnia politica,
con la mercadotecnia de productos de gran consumo.

e El segundo, si sus técnicas son comunes a las empleadas en la mercadotecnia general. y

e Tercero. el uso y abuso que se hace de una de sus técnicas especificas: la publicidad
politica.

El propdsito de este inciso, por razones obvias de espacio, no es debatir ampliamente estos
temas. Por ahora, sélo se exponen algunas de las posturas existentes en torno a los mismos,
rescatando algunos de sus elementos tedrico-conceptuales, todo ello para contar con
antecedentes que posteriormente den marco a una definiciéon mas completa.

1) Para el primero de los puntos, se cuenta con las opiniones de tres autores que hacen
aportes esclarecedores. Por ejemplo Francisco Javier Barranco dice, que si a la
mercadotecnia politica hay que compararla con alguna especialidad de la mercadotecnia
general ésta tendria que ser la de servicios y no necesariamente la de productos de gran
consumo, dado que lo que se pretende vender (en el mejor sentido del término) con ella (la
mercadotecnia). son promesas, ideas materializadas, de momento, en un partido politico. en
un candidato y sobre todo en un programa electoral; esta triada daria forma al producto que
en su momento se ofreceri al mercado electoral. *>

En este mismo sentido Rafael Reyes Arce y Lourdes Munch, identifican también a la
mercadotecnia politica mas cercana a la mercadotecnia de servicios, que a la de productos y
para clio observan valiosas diferencias:

"a) Producto: Mientras que cn la mercadotecnia de productos se trata de satisfacer las
necesidades del cliente con un bien con caracteristicas tangibles y una calidad determinada,
en ¢! caso de Ja mercadotecnia politica, se trata de un bien intangible ¢ impredecible: lograr
la preferencia por el tipo de cxpectativas que en el futuro satisfaceran las necesidades del
votante, en el que la calidad virtualmente cs dificil de predecir ya que ésta variard de
acuerdo a la percepeion de cada ciudadano.

£l producto (...) ¢s ¢l candidato y el servicio es la calidad de vida de la poblacion derivada
de la actividad legisiativa y del estilo de gestion del candidato electo. La filosofia del
servicio. la imagen del partido y ¢l perfil del candidato son aspectos que influyen en la
decision del voto. En mercadoteenia politica cstos atributos se refieren o relacionan con la

** Barranco Saiz, Francisco Javier, cnicns de Marketing Politico. Red Editorial Iberoamericana. seric
ersitaria, primera edicion 1994, México. p.13




Andlisis del manejo de la mercadoteenia politica en la campaiia presidencial 2000.
Hacia su regulacion por el Instituio Federal Electoral.
Alejandro Ortiz Sandoval

presentacion, y cualidades que deben reunir el candidato y el partido, factores mismos que
se conocen como imagen.

b) Precio: En la mercadotecnia politica no se manegjan precios, sino expectativas: el posible
beneficio que obtendra el ciudadano al otorgar su voto, por determinado candidato (...) Sin
embargo es importante considerar los costos de la campafia v la planeacion. financiamiento,
administracion y control de los gastos de campaiia, asi como definir los beneficios que
reportara al votante su preferencia por el partido.

c) Distribucion (Logistica): Esta funcion en la mercadotecnia politica es la que tiene
responsabilidad de acercar al candidato con los votantes, llevindolo a los lugares precisos
en los momentos mas oportunos, procurando que los votantes tengan el minimo de
molestias y el maximo de facilidades para los encuentros. Se debe recordar que en politica
lo que no es oportuno, no tiene validez. Para cumplir cabalmente esta funcién es necesario
considerar una serie de actividades que estaran intimamente relacionadas con los aspectos
de promocién (...)

d) La Promocion: Funcién de la mercadotecnia en la que se¢ manejan elementos como la
publicidad, propaganda y las relaciones publicas; es el vehiculo fundamental para
comunicar al candidato con lo votantes, la combinacion de estos elementos se conoce como
mezcla promocional o comunicacion.” *

2) Teniendo mas claro que la mercadotecnia politica muestra mayores semejanzas o
afinidades con la de servicios que la de productos, se abordard e} segundo punto de
discusion que cuestiona si sus técnicas son comunes a las empleadas en la mercadotecnia
general. En este terreno las opiniones estan divididas ya que como bien lo apunta Francisco
J. Barranco hay quienes *“‘consideran que la mercadotecnia politica, también denominada
politing. es un conjunto de técnicas especiales. totalmente especificas debido a la filosofia
intrinseca de la materia, ¢s decir la venta de candidatos e ideologias politicas. Otros, sin
cmbargo creen que constituye una rama mais dc la mercadotecnia, que no se distingue,
biasicamente, de las otras especialidades y cuya anica distincion seria el cambio de la
filosofia de aplicacion de las técnicas concretas.” En este aspecto Barranco no asume una
posicion que sc, incline en un scntido u otro, mis bien adopta una postura intermedia,
eclécetica, considerando a la mercadotecnia politica desde ambas perspectivas.

Caso contrario, Reyes Arce y Munch si dan mayor claridad en torno a este punto y definen
nitidamente: "la Mercadoteenia Politica consiste en la aplicacion de los conceptos basicos
de la mercadotecnia para satisfacer las necesidades y expectativas del Mercado Electoral”.?’
En otras palabras para ambos autores la mercadotecnia politica es una rama mas de la
mercadotecnia general. Tan es asi que propone que para "utilizar términos mds adecuados

* Reyes Arce. Rafael y Munch. Lourdes, Mereadotecnia para las Campaiias Politicas_del PRI, editado por
Accién Empresarial para el Desarrollo Social A.C.. México 1994, p. 33

37 Qp. Cit. p.32
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en el campo especifico de la mercadotecnia politica, es conveniente considerar y adaptar
. . : 2
cierta terminologia de la Mercadotecnia": 2

[ TERMINOLOGIA j

[MERCAD_OTE_G_NI’A .

DE PRODUCTO

e Organizacion e Partido

e Producto e Candidato

e Mercado ® Poblacion Objetivo

e Cliente o consumidor e Votante

e Servicio e Beneficios obtenidos para la poblacién

por votar.

e Competencia e Oposicion

» Segmento del mercado ® Segmento del mercado electoral

e Marketing Mix. e Mezcla de Mercadotecnia Politica

e Mercado potencial e Lista Nominal de cada Distrito Federal

Electoral y Lista Nominal de cada
. Entidad Federativa .
e Distribucién o plaza e Logistica de campaiia
e Promocion.- Venta personal, publicidad,|® Promocién.- Publicidad, propaganda y
promocion de ventas y relaciones relaciones publicas
publicas
» Investigacién de Mercados * Investigacion del Mercado Electoral

3) Ahora bien, por lo que respecta al tercer punto, que se refiere a la polémica sobre el uso
y abuso de una (o varias) de las técnicas especificas de la mercadotecnia politica, en
especial la mds cominmente identificada como publicidad politica (que en ocasiones es
confundida y entendida por algunos analistas como la mercadotecnia en si, sin tener
conocimiento de que es solo un componente de la misma) uno de los personajes que
mayores cuestionamientos ha hecho en tal sentido es el prestigiado politdlogo y
comunic6logo italiano Giovanni Sartori, experto en la materia.

Sartori ha manifestado que “...el uso de la publicidad politica corrompe la cultura
democratica (...) Por eso en varios paises con democracia avanzada esta prohibido el uso de
spots politicos. En el peor de los casos su uso debiera regularse.”?’

Ha dicho Sartori que el uso de los anuncios o spots politicos, en especial los negativos tan
utilizados en la ultima campafia presidencial, empobrecen la cultura democratica. Seilala

% Ibidem. p.32
** Entrevista que le hicicron Pascal Beltran del Rio y Antonio Jaquez en Revista Proceso 1189, del 15 de
agosto de 1999, p. 18-23.
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que “si un candidato se puede vender como una pasta de dientes, quiere decir que no hay
cultura; quiere decir que la politica se ha reducido a la publicidad, lo que yo encuentro
equivocado e indigno de ser alabado”. Subraya su convencimiento de que la television se
ha convertido en el mundo modermmno, en un medio con influencia innegable, el mas eficiente
en términos de impacto. En este contexto apunta que en la televisién, como consecuencia
del uso de la publicidad politica, hay hoy en dia una tendencia a personalizar las elecciones
ya que en las pantallas se ve a personas y no programas de partido. Segin Sartori el video-
lider mas que transmitir mensajes es el mensaje. Es el mensaje mismo en el sentido de que
si analizamos lo que dice, descubrimos que los medios de comunicacion crean la necesidad
de que haya fuertes personalidades con mensajes ambiguos, que permiten a cada grupo
buscar en ello lo que quieren encontrar™.*°

Sin duda, la de Giovanni Sartori es una voz muy autorizada. Sin embargo, se pueden hacer
tres precisiones omitidas o no ponderadas suficientemente:

e Una, el caracter meramente instrumental de la publicidad politica, en especifico y de la
mercadotecnia politica en general;

* Dos, que el uso politico de este instrumental obedece mas una légica de intereses de los
actores politicos en juego, manipulacién que ha ocasionado, en buena medida, el
escepticismo existente en tomo a la mercadotecnia, muchos se preguntan: gresultard
conveniente o no, su utilizaciéon en el ambito de la politica?.

e Tres, que dados los altos niveles de competencia que estin alcanzando algunas
democracias, incipientes o maduras (como la mexicana y la norteamericana por
ejemplo) en sus procesos politicos (campaiias), la tendencia es que los partidos y sus
candidatos necesiten, con mayor recurrencia, de nuevas herramientas para alcanzar sus
objetivos politicos, de instrumentos sofisticados, con una importante cuota de
cientificidad, que profesionalicen las contiendas (las hagan cada vez menos empmcas)
y reduzcan el margen de incertidumbre que hay en la lucha politica-electoral. *

Luego de este preambulo tedrico-conceptual, de estas precisiones y acotaciones, necesarias
por supuesto, podemos subrayar las dos caracteristicas generales de la mercadotecnia
politica:

e Que se identifica mas con la mercadotecnia de scervicios que con la de productos de
gran consumo, y

* Quc sus técnicas son comunes a las empleadas en la mercadotecnia general.

o

ibidem p.20-21
' Un interesante articulo en tal sentido es el de Andrés Valdez Zepeda, *“la evolucién de la mercadotecnia
politica en México™ publicado en la Revista_Mexicana de Comunicacion, aio Xill no. 67 Encro-Febrero
2004, p. 12-17.
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Luego de exponer estos elementos teéricos, como antecedente inmediato, se hard una
aproximacion al concepto de mercadotecnia politica, mercadotecnia electoral o politing.

Francisco Javier Barranco, autor ya citado, ofrece una definicién muy completa. Primero,
hace una precision y se pregunta si es correcta la denominacion que se hace de
mercadotecnia politica. Responde que si, porque el objetivo de un partido es igual que el de
cualquier empresa comercial, industrial o de servicios: convertir su producto en el lider del
mercado, es decir, conquistar el mercado, en este caso el poder, a través de la venta de la
ideologia politica que convenza al mayor numero de electores.

Una vez hecha esta puntualizacién, Barranco sefala ““...como consecuencia de esto, y desde
un punto de vista metodolégico, la mercadotecnia politica seria el conjunto de técnicas que
permitan captar las necesidades que un mercado electoral tiene, estableciendo, en base a
esas necesidades, un programa ideoldgico que las solucione y ofreciéndole un candidato
que pcrsoqalice dicho programa y al que se apoya e impulsa a través de la publicidad
politica™. °=

A partir de esta definicion, el conjunto de técnicas componentes de la mercadotecnia
politica o electoral, a las que se refiere Barranco, serian basicamente cuatro:

Investigacion del mercado politico.
Técnica o politica de producto.
Técnica de ventas politica.
Publicidad politica.

Aunque Rafael Reyes Arce y Lourdes Munch dan otra denominacion (les llaman ctapas) a
las distintas partes que conforman el proceso de la mercadotecnia politica ( 1) anilisis,
segmentacién e investigacion del mercado electoral, 2) elaboracion de un Plan Estratégico
de Campaiia. para saber en donde se esta y a donde se quiere llegar y 3) la mezcla de
mercadotecnia politica: combinaciéon de publicidad y propaganda, promocién y relaciones
puiblicas) ambos autores no difieren sustancialmente de lo que propone Francisco Barranco
en las técnicas que segin él, componen la mercadotecnia politica; en muchos sentidos, son
similares y hasta complementarias.”?

Antes de pasar a describir brevemente cada una de estas técnicas, se apuntaran algunas de
las ventajas que, a juicio de Reyes Arce y Munch, reporta la utilizacién de la mercadotecnia
cn las campaiias, y que es un aporte digno de rescatar:

e Eleva la competitividad.

» Propicia el acercamiento a la poblacion para conocer sus necesidades mas urgentes y
cnfocar las campafas y programas de trabajo hacia propuestas dec solucién de csos
problemas.

** Op. Cit. p.13
** Op. Cit. p. 35
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Incrementa la preferencia de los votantes.

Facilita el conocimiento de las preferencias de la poblacion en relacion al Partido y a
sus servicios y se puede influir en éstos.

Proporciona informacion objetiva para la toma de decisiones.

Evita y prevé riesgos (oposicién, entorno, poblacion).

Se disminuyen gastos excesivos € innecesarios.

Promueve la optimizacion de recursos.

Eleva la productividad y la eficiencia.

Mejora la aceptacion del candidato y el partido.>*

o Las distintas herramientas que pone en juego la merecadotecnia
politica.

La técnica de investigacién del mercado politico es previa a cualquier otra accién
clectoral, dado que su objetivo consiste en el analizar o que el mercado necesita, lo que
solicita de los politicos y hacia dénde evoluciona. De ella, debera salir el perfil del lider o
candidato adecuado a cada segmento electoral, el programa politico-ideologico que éste
abanderara, el medio publicitario mds adecuado para llegar a €l y la medida de eficacia de
toda la campaiia.

Consccuencia directa de ésta serd la técnica de politica del producto. Teniendo como
insumo las ideas del clectorado, se deberdin obtener las ideas y el perfil del candidato, asi
como su programa clectoral a través del cual las plasme. En este punto Barranco hace una
nueva precision fundamental, basica. Esta se refiere a que en politica "ningtin partido,
ningtn candidato podra tener éxito si su ideologia, si lo que ofrece, va a contracorriente de
lo que picnsa y quiere el mercado electoral. De aqui que todo politico deberd hacer suyas
las ideas basicas que su mercado le indique”.>®

Por lo que hace a la técnica de ventas politica ésta seria conceptualizada como el conjunto
de acciones directas que el candidato va a tener que emprender para convencer al mercado
clectoral de que ¢l es la Gnica solucion a los problemas detectados. Nuevamente Barranco
advierte que en politica el conjunto de actos publicos que un candidato o su equipo de
campana realiza pueden ser considerados como verdaderas entrevistas de ventas, de ahi la
necesidad de que un aspirante tenga que conocer y aplicar las técnicas clasicas que le
permitan convencer al clectorado, logrando la accion de voto. La aplicacion de las técnicas
de ventas cn politica ird desde la simple entrevista radiofonica o televisiva, hasta el gran
acto ptiblico. tipo mitin, con una concurrida asistencia.

Finalmente, 1a publicidad politica es la técnica que mas exhaustivamente debera aplicarse
cn politica y su campo de actuacion es amplisimo: desde suministrar la informacién
adecuada  para que el elector individual pueda decidir su voto, en funcion de comparar la

'* Op. cit. p. 33. Parte de esta informacién tambicén puede encontrarse en otro libro de los mismos autores:
Comunicacidn y Mercadotecnia Politica, editorial Noriega-Limusa. primera reimpresion, Meéxico 1999.
3 Op. Cit. p.14.
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oferta politica-electoral de cada uno de los partidos, hasta la creaciéon o adaptacidn de la
imagen del candidato a esas necesidades o solicitudes que el mercado tiene y que se han
captado a través de la investigacion, pasando por el continuo canto de alabanzas a su
partido o candidatos y por la repctitiva emisiéon de lemas, esléganes y cufias que dirijan la
accion del voto.

o Antecedentes de la mercadotecnia politica en campaiias electorales en
México.

Hay indicios incipientes de que la mercadotecnia politica hace su apariciéon en México, a
finales de la década de los ochenta. Los ya histéricos comicios presidenciales de julio de
1988, en los que el PRI por primera vez no obtuvo la mayoria absoluta de los votos, en los
cuales la oposicién tuvo la capacidad de retar al poder hegemdnico del PRI (aunque sin
posibilidades reales de ganar), y en que también por primera vez sc presentd la
incertidumbre sobre el sentido de los resultados clectorales, marcan el inicio de la
mercadotecnia politica en su sentido y connotacién moderna,

Es durante el proceso clectoral de 1988 cuando se realizaron los primeros sondcos de
opinidon sobre preferencias electorales. Destacan los que llevo a cabo la Facultad de
Ciencias Politicas y Sociales de la UNAM, o los que efectuaron la empresa Gallup, la
Asamblea Democritica por el Sufragio Efectivo, la fundacién Arturo Rosenblueth y el
Consejo Mexicano de Ciencias Sociales.?®

En esta eleccion la mercadotecnia es utilizada por los diferentes actores politicos, ya como
instrumento para diagnosticar el mercado electoral y definir agendas publicas y plataformas
programiticas o para difundir una serie propuestas, imdgenes ¢ ideas de los candidatos.

También por primera vez, “los candidatos presidenciales cmpiczan a contratar
profesionales especializados en ¢l campo de la mercadotecnia politica y la consultoria
provenientes de extranjero. De esa forma tanto Manuel J. Clouthier como Cuauhtémoc
Cardenas y Carlos Salinas de Gortari contrataron especialistas para el disefio v la
organizacién de sus campaiias presidenciales.”?’

Durante el periodo que va de 1989 a 1994 la mercadotecnia va abriéndose paso; en las
histdricas clecciones de Baja California cn 1989, cn las que por vez primera un partido
opositor (el PAN) gana la Gubernatura del Estado. su presencia empieza a mostrarse con
los primeros debates®® en forma entre los candidatos a puestos de elecciéon popular en

* Valdez Zepeda, Andrés La_evolucion de la_mercadotecnia_politica en_México, Revista Mexicana de
Comunicacion, aiio X111 no. 67 Encro-Febrero 2001, p. 14,

*7 tbidem. p. 14.

** El primer debate televisado que se tiene en la historia del pais. s¢ dio realmente en 1961 al calor de la
contienda para elegir diputados federales, ya que ¢l maries 27 de junio de ese aio en 1a Cd. de México se
Nevo a cabo un debate eatre ¢f candidato del PRI, Antonio Vargas Mc Danald y Tomiis Carmona del PAN,
dentro del programa Mesa de Celebridades que dirigia ¢l periodista Agustin Barrios Gomez. Sin embargo no
fue sino hasta 1988 cuando se empezo a generalizar 1a idea de la necesidad del debate publico entre los
diferentes candidatos a ocupar puestos de representacion popular. Ibidem p. 14
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estaciones de radio o en los medios impresos, en donde los periodistas comparan algunas
N H g
propuestas y plantcamientos de los candidatos.*”

También seiala Andrés Valdez Zepeda que *el uso de spots en radio y television empiezan
a ser cada dia mas utilizados como parte de las estrategias propagandisticas de los
candidatos y partidos en la busqueda del voto. Se inicia, ademds, la impresion
computarizada de diversos materiales de campaiia, como gallardetes y objetos utilitarios
(...) En esta etapa, se observa también un auge en cl nacimiento de las empresas
encuestadoras ¥ de investigacion de mercado, empresas como el CEO (Centro de Estudios
de Opinidn). de la Universidad de Guadalajara o se abren oficinas de firmas internacionales
como el Instituto Gallup*(...) La utilizacién de publicidad pagada en medios de
comunicacién tiende también a su incremento y con esto se da un gran desarrollo de la
mercadotecnia. que necesita recursos econdmicos para su cabal desarrollo™. *

Para el periodo quc comprende de 1994 a 1997, la mercadotecnia politica se desarrolla en
un contexto ¢n el que la alternancia se presenta como un fenémeno ya normalizado en el
ambito municipal y crecientemente a nivel cstatal, instaurindose una situacién de
incertidumbre dec los procesos electorales, en la que nadie sabe de antemano quien va a
ganar las contiendas. Bajo esta perspectiva durante esta ctapa se presenta también ¢l primer
debate nacional televisado entre candidatos a la Presidencia de la Republica. lo que resulta
un hecho inédito en la historia politica de México.* A partir de mayo de aquel 1994, los
debates entre candidatos (candidatos a diputados. senadores, gobernadores. presidentes
municipales. etc) empiezan a proliferar y volverse un hecho mas comun.

En esta etapa también se observa una creciente intervencién de agencias y profesionistas de
publicidad en campailas y los spots propagandisticos adquicren carta de naturalidad en los
medios de comunicacién, principalmente electronicos. asi las campaifias politicas toman un
perfil mediatico.*® Es decir, los partidos v candidatos privilegian la radio v la television

** El semanario Zeta de Baja California, en ese ailo, publicd las diferentes propuestas de los candidatos a la

gubernatura del estado, que en si constituyen una especie de antecedente de los debates en México. Ibidem.
p- 14

" Al respecto Maria de las Heras, (autora del libro Uso y Abuso de las Encuestas. Elecciones 2000; Los
Escenarios, Océano, México, 1999) seiiala que aunque antes del proceso federal de 1988 hubo algunas
experiencias aisladas, fue realmente hasta ese ailo cuando la realizacion de encuestas con fines elcclorales se
volvié una prictica generalizada. No fue sino hasta 1994 cuando los medios de informacion entraron de leno
y con recursos propios a la prictica de medir y dar a conocer la situacion clectoral a través de encucestas de
opinion.

*Fbidem poid

42 Este debate se da el 12 de mayo de 1994 entre Cuaulitéimoce Cardenas. Dicgo Fernandez de Cevallos y
Erncsto Zedillo Ponce de Ledn. candidatos a Ia presidencia de Ia Repablica por ¢l PRD. PAN y PRI,
respectivamente. Dos dias antes, tos partidos llamados pequetios ( PT. PARM, PFCRN. PVENM. UNO y PPS)
organizaron un pequeiio debate entre sus candidatos a la Presidencia. que en realidad fue ¢l primer debate
televisado en México.

** Sergio Aguayo Quezada y Migue! Acosta . Urnas v pantallas;
Meéxico 1997, p.11) que de acuerdo con una encuesta realizada en marzo-
Reforma, el 90% de los mexicanos utilizan la television como una de fas formas para enterarse de lo que
ocurre en la politica, Esta implica que. hoy en dia, b television juega un papel central en los procesos
politicos. tal y como lo menciona Giovanni Sartori en una entrevista reseaada con anterioridad.

Océano,
periadico




Andlisis del manejo de lu mercadotecnia politica en la camparia presidencial 2000.
Hacia su regulacion por el Instituto Federal Electoral.
Alejandro Ortiz Sandoval

como los canales de distribucion para hacer llegar sus mensajes y propuestas a la
ciudadania.

En materia de encuestas no fue sino hasta 1994 cuando los medios de informacion entraron
de lleno y con recursos propios a la prictica de medir y dar a conocer la situacién electoral
a través de sondcos de las preferencias electorales. De esa forma a partir de ese aiio sc
presentd un uso generalizado de las encuestas en los procesos electorales. En la eleccién
federal de ese afio, por ejemplo, se realizaron, entre el 1° de enero y el 12 de agosto, 59
sondeos. ** En ese mismo afio, la misma Cimara Nacional de la Industria de la Radio y
Television efectué también diferentes sondcos y encuestas de opinidén sobre preferencias
electorales.

Las pdginas en Intermet, de los candidatos, también aparecen en este periodo,
generalizandose en estos aiios el uso de la Web con fines politico-electorales. Por tltimo el
ambito académico no es indiferente a esta bonanza y empiezan a aparecer publicaciones
especializadas en mercadotecnia polmca or{,amzacnon de campainias electorales, y también
sc da la apertura de cursos, seminarios y diplomados.*

De 1997 al 2000 la utilizacion de la mercadotecnia politica en los procesos electorales
resulté ser indispensable. Ahora las campafias mediaticas se institucionalizan y se
transforman en mecanismos privilegiados por partidos y candidatos para conquistar el
mercado electoral. En este contexto surgen nuevas firmas especializadas en consultoria en
materia de mercadotecnia politica como es el caso de Estratégica, Alazraki y Asociados,
entre otras.

£l uso de las encucstas electorales, ya sca como medio de diagnéstico o instrumento de
propaganda (desinformacién) se generaliza y pasa a ocupar lugares privilegiados en las
estrategias de los partidos y candidatos. Por cilo los estudios de opinién en materia electoral
alcanzan un gran relieve, sicndo realizados muchos de ellos por empresas como Mori de
Meéxico., Gallup, Indermerc-Harris, BIMSA, AC-Nielsen, Covarrubias y Asociados,
Mitosky. CEO. Alduncin y por diversos medios de comunicacion (en el caso del periddico
Reforma. cuenta con su propio departamento de demoscopia).

Para este momento ya se observa una plena incorporacion del desarrollo tecnolégico a las
campaifias. en que la Internet, las impresiones digitalizadas y el telemarketing se constituyen
en medios utilizados por los partidos y candidatos en sus esfuerzos proselitistas.

o La presencia de Ia mercadeotecnia politica en la campaiia presidencial
2000.

f.os datos historicos cvidencian que la mercadotccnia politica ha experimentado un
desarroflo sin precedentes durante los ultimos doce afios. En la actualidad su presencia ya

*! Fernando Solis Camara. Encuestas, Procesos Electornles y Campaiias Politicas, en Antonio Argiielles y
Manuel Villa, México ¢l Voto por la Democracia, Miguel Angel Pornia, México, 1994,
Valdez Zepeda, Andrés, Op. Cit. p.15
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no sélo es inevitable, es ahora indispensable en las campafias electorales. La campaiia
presidencial del afio 2000 fue un ejemplo claro del sitial alcanzado por la mercadotecnia
politica en su dimensidén pragmatica, constituyéndose hoy en dia. en un nuevo paradigma,
muy funcional y util en el proceso de conquista del mercado electoral. Tan es asi que
pricticamente todos los partidos y candidatos participantes hicieron uso de las mas diversas
y modernas técnicas y estrategias de mercadotecnia, siendo Vicente Fox Quesada,
postulado por la Alianza por el Cambio, el que la utilizé de manera m4s intensa y creativa
en su campaiia.’®

Sin embargo, aunque fue esta la eleccidon en que mas se utilizé la mercadotecnia politica, no
puede afirmarse que haya sido el factor decisorio para el triunfo o la derrota de algunos de
los contendientes. Hacerlo seria incurrir en una visién muy parcial del fenémeno. Atn esta
por estudiarse, su influencia en el desarrollo de cada una dc las campaiias y en el resuitado
final del proceso.

No obstante lo anterior fue patente su uso intensivo por parte de los contendientes, en
especial de los punteros: Vicente Fox Quesada y Francisco Labastida Ochoa. Estas fueron
las caracteristicas generales de sus estrategias mercadologicas:

En el caso de la campana de Vicente Fox Quesada, ésta se identificé por el despliegue
mercadotécnico formidable y moderno llevado a cabo por un equipo imaginativo y puntual.
Segun Miguel Angel Granados Chapa, fue quizi la unica campaia normada de principio a
fin por una estrategia gencral, suficientemente sélida para contar con ejes rectores y
suficientemente flexibles para reaccionar ante las coyunturas. La estrategia se “dividié en
siete areas:

Organizacion, y
Financiamicnto.

e El candidato,

e El mensaje (plataforma y propuestas especificas),
e Plan de medios de comunicacion,

e Voceros,

s Alianzas,

-

-

* 47

La cstrategia de comunicacion se desplego en tres ctapas: de noviembre a febrero consistié
cn posicionar a Fox, decir quién cra, de donde venia, porqué queria ser presidente, etc.
(facilitd enormemente este objetivo que anunciara desde julio de 1997, su precandidatura y
que sc haya dedicado a recorrer el pais y a ganar presencia y respaldo en medios de
comunicacion, circulos politicos y en la opinién pOblica nacional ¢ internacional). La
sepunda se extendié de marzo a junio y sc destiné a difundir ¢l programa, lo que proponia
¢n: educacion. cconomia, encrgéticos. iglesias, etc. Entreveranda con clla, ya que comenzo

** valdez Zepeda, ... Op. Cit. p. 17

*7 Granados Chapa, Miguel Angel, Fox & Co. Biografia no autorizada. Editorial Grijalvo, México 2000, p.
216
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en mayo, la tercera etapa consistié en persuadir directamente al publico para que votara por
Fox.

Hubo una campaiia nacional y ocho de alcance regional en las entidades donde se concentra
la mayor parte de los votantes y de distritos electorales: Michoacan, Veracruz, México,
D.F., Nuevo Ledn, Jalisco, Puebla y Guanajuato. Se tuvo especial atencion con los
mexicanos residentes en E.U. Las lineas de “comunicacién consistieron en denunciar y
proponer. en mostrar que se trataba de una campaiia creciente (*jYa somos mas!”) urgente
(*iYa, ya, ya!") y triunfadora (*jYa ganamos!™”) (...) Se plancé también evitar que el
candidato se desgastara atacando y contestando ataques directamente, y procurando que al
contrario lo hicicran también otros candidatos y dirigentes partidarios. Se le forjé también
la imagen de héroe, que luchaba contra la maquinaria opresiva. En palabras de Santiago
Pando, su principal publicista, Fox era Han Solo contra Darth Vader, y la eleccion era la
Guerra de las Galaxias™.*® Esta imagen de Fox tuvo como complemento la estrategia
publicitaria de presentar la eleccion como una suerte de referéndum: si o no, a la
continuidad del PRI-Gobierno-Sistema en el poder, para lo cual la Alianza por el Cambio
empujo hacia una polarizacion virtual, en la que sélo existian dos candidaturas reales: la del
PAN o la del PRI-PRD (recuérdese el colaboracionismo con el PRI de que acusaban
veladamente a Cuauhtémoc Cirdenas). En este mismo sentido operé la convocatoria
politica y mediitica del “voto util” dirigida a la franja dubitativa que respaldaba a la
Alianza por México.*?

La campaiia utilizé principalmente Ia televisiéon, la de cobertura nacional y las emisoras
locales. Lo mismo hizo con la radio. La propaganda en revistas y diarios se especializé
conforme los publicos que la recibian. Se pintaron mas de 10 mil paredes y montados 700
espectaculares en todo el pais. Un eje que caracterizé a la “campaiia electoral en general, y
de la de Fox en particular, fue el uso de encuestas para regular el acercamiento a la opinion
publica. El equipo foxista levanté un sondeo cada 15 dias al principio y al final uno por
semana mediante 1500 entrevistas en hogares. En enero y en mayo fueron realizadas
cncucstas nacionales con 20 mil entrevistas, susceptibles de ser estudiadas estado por
estado™™. Las empresas especializadas a las cuales recurrié para su investigacién de
mcrcado fueron: GAUUSC, ARCOP y REDES.

Una informacion mas detallada, la aporta Francisco Javier Ortiz, quien fue el Coordinador
General de Mcereadotecnia de Fox. 3! Afirma que:

** Ibidem, p. 217

** Flores Rico. Carlos en Entre un perro y un_poste. Cémo perder la Presidencia, Ediciones Nuevo Siglo, Jutio
2000, México D.F., p. 71-72

* Granados Chapa... Op. Cit. 218

3 Entrevista que Raul Godinez e hace a Francisco Javier Ortiz, publicada en la Revista_Mexicana_de
on. aio XIHI, no. 65, scptiembre-octubre de 2000, p. 12-1S. Francisco Javier Orliz ¢s un
especi a ¢n mercadotecnia formado en el sector privado: laboré en Richarson Vicks-Procter & Gamble,
fue vicepresidente de mereadotecnia de Televisa v colaboré en TV Promo su altima ubicacién antes de
ocuparse de coordinar la cc icacion en la pania de Fox y en su equipo de transicion.
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e Del gasto total de la campaiia el monto mas importante fue el de la mercadotecnia de
medios. Uno de los gastos mis considerables fue en medios electronicos. en radio y TV.
En television optaron por Televisa. TV Azteca, TV de uso restringido o por pago y
canales de provincia, especialmente de las zonas rurales. (Afirma que con un anuncio
en el Canal 2. podian cubrir, en una hora bien seleccionada, el 70 o el 80% de los
televisores prendidos a nivel nacional y local). La television resulto muy efectiva por su
capacidad de persuasién y pese a que representd un importante costo 1a produccién de
anuncios o spots, segiin Ortiz, tuvieron éxito *“..porque la imagen de Fox resulté
vendible. Fox es un gran vendedor cuando aparece a cuadro y habla directamente con
las personas: establece un vinculo inmediato. Entonces a través de la television fue mas
facil construirle una imagen positiva™.2

= En radio, y buscando llegar a las amas de casa, insertaron anuncios én las radionovelas,
en particular una de la XEW llamada “La Herencia”. Buscaron este medio porque llega
a zonas de dificil acceso y logra una magnifica penetracién, sobre todo en provincia,
porque es versatil y barato, posibilita una capacidad de reaccion mas ripida y se pueden
seleccionar los sectores de radioescuchas a los que se quiere llegar, de acuerdo con la
programacion de las estaciones y el perfil de su auditorio.

e El siguiente nivel de gasto fue el de la publicidad en exteriores: espectaculares,
promocionales. pendones y gallardetes. Invirtieron en otros medios, desde publicidad
virtual en internet, en transmisiones de futbol, hasta la impresién de volantes que fueron
arrojados desde una avioneta (para influir en sectores y zonas rurales donde el PRI tenia
miis fuerza. Segin Ortiz, las encuestas seifialaban esos segmentos con focos amarillos y

" sobre ellos trabajaron). Hubo anuncios de respaldo a Fox hechos por figuras piblicas
(artistas y futbolistas sobre todo: Roberto Gémez Bolafios “Chespirito”, Kate del
Castillo, Florinda Meza, Luis Garcgia, etc.).

Como ya citaba Granados Chapa, el equipo de Fox hizo uso de la mercadotecnia adecuada
y oportunamente. y un ¢jemplo de ello fue sin duda su capacidad para revertir la imagen de
intolerancia y terquedad que dio su candidato en los preparativos del segundo debate
(recuérdese a Fox ante Labastida y Cardenas diciendo a todo: hoy, hoy, hoy) hasta
convertirla en un nuevo lema de campaia y en la exigencia urgente, de que ¢l cambio sc
diera inmediatamente. Otro ejemplo de su cabal aprovechamiento fue. luego del primer
debate, capitalizar la autoflagelacion de Francisco Labastida, “me dijo chaparro, mandilon,
mariquita, lavestida™, para producir uno dc sus spots mas exitosos y que le reditué mis
preferencias a su candidato..

Por su parte, ¢l equipo de Francisco Labastida. el candidato del PRI, también hizo uso
intensivo de las herramicntas de la mercadotecnia politica. Por principio de cuentas recurrié
a la prestigiada firma internacional Pecarson/Greenberg, cuya matriz se encuentra en E.U.
pero ticne oficinas ¢n México, para hacer ¢l trabajo de investigacion de mercados a través
de encuestas que median las preferencias del voto. Esta empresa prepard sondeos, de uso
interno para ¢l Hamado “tablero de mando™ a partir del cual sc coordinaba o ajustaba la

* Ibidem, p. 13
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estrategia de campaiia, y los de difusion externa, que eran publicados periédicamente en
diarios de circulacidn nacional.

Se recurrié a la propaganda masiva en exteriores: espectaculares, pinta de bardas. pendones
y gallardetes. posters, etc. Se acudié a la tecnologia y se abrié la pagina de internet del
candidato ademas de la del partido. Se editaron libros e historietas con la biografia
personal, trayectoria publica y las propuestas de Labastida. Diversos artistas y cantantes
como Juan Gabriel, Carmen Salinas o futbolistas como Jorge Campos y Carlos Hermosillo
grabaron promocionales a favor del candidato del PRI. Se distribuyeron millones de
utilitarios (bolsas, camisas, plumas, encendedores, etc.) con su imagen.

Al igual que Fox. Labastida recurrié masivamente al uso de spots con publicidad politica,
los que su equipo coloco en espacios altamente cotizados y demandados, en television
como en radio. A partir del lema que utilizé desde la segunda mitad de la precampaiia
interna: “*Que cl poder sirva a la gente”, se pretendié construir y posicionar la imagen del
candidato, como un hombre con experiencia producto de su amplia trayectoria piblica, un
hombre de resultados, un politico honesto y con decision. El slogan rector serviria también,
para una fase posterior, en la que se presentarian sus propuestas de gobierno, y otra en la
que se pediria el sufragio a favor de Labastida. Los resultados de esta estrategia publicitaria
fueron magros. por diversas razones>? y no sc compararon con el éxito que si alcanzé
Vicente Fox con su publicidad politica.

La publicidad politica de Labastida, independiecntemente de las dificultades econdmicas, no
parecié alcanzar resultados 6ptimos, y si en cambio fucron cuestionados algunos de sus
spots, como ¢l de dotar a cada escuela primaria de profesores de inglés y computadoras; el
de garantizar la atencion médica de parto a mujercs que lo requirieran; apelar a la figura del
padre del candidato como su e¢jemplo de honestidad, trabajo y compromiso social; o su
decision de hacer publica su declaracion patrimonial y tener las manos limpias para luchar
contra la corrupcion, etc. Pese a ser transmitidos en horarios estelares en television y radio,
no tuvieron un impacto importante en mantener o incrementar la preferencia del voto de
Labastida.™ Por el contrario ésta siguié descendiendo gradualmente. La amplia ventaja de
que gozaba cl candidato priista sobre el guanajuatense, a principios de enero y febrero, se
diluy¢ drasticamente en los meses de marzo, abril y mayo.

Como c¢n otro momento sc sciialé Labastida inicio fuertemente posicionado ante la opinidn
publica y ¢l clectorado™: las encuestas asi lo reflcjaban. Ello fue resultado del proceso

*' Francisco Labastida ofrecié una cntrevista al peridédico La Jornada (6 y 7 de febrero de 2001) en $a que
aborda las causas de su derrota. Entre otras menciona la carencia de recursos con que inicio su campaiia. lo
cual retraso (casi un mes) la produccion y difusion de sus spots publicitarios. ¢ impacto en la cantidad y
frecuencia de aparicion de los mismos.

* Un interesante andlisis de estos spots, de sus carencias y del magro resultado de los mismos, 1o hace Carlos
Flores Rico, op cit. p. 58-62

** Hay algunos analistas que asegusan que ¢l posicionamiento adquirido por Labastida en ¢! proceso intemo
del PRI fue producto de fa “burbuja publicitaria™ tipica en estos procusos, que ubica a Ia alza temporalmente,
al riuntador pero que con ¢l paso del ticmpo de desintla hasta adquirir su real dimensién. Critican que los
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interno de seleccién en el que obtuvo su candidatura, y gracias también a una campaiia
publicitaria de su partido “'un nuevo PRI, mas cerca de ti” que le reditudé puntos en las
preferencias de voto. Pero iniciada formalmente la contienda, la preferencia por Labastida
cayd paulatinamente, con el transcurrir de las semanas, al grado de que su campaiia empezd
a ser tildada por distintos medios y analistas como gris, sin chispa. porque no despegaba.

Una razén que contribuyd a este bajo impacto fue la estrategia inicial en la que se
seleccionaron solo algunos actos piblicos para que acudiera a ellos el candidato®®; se dio
preferencia a eventos discretos, de bajo perfil, pretendidamente con la sociedad civil, con
audiencias controladas. la mayoria de las ocasiones muy a modo®’. E! propésito era que los
medios electronicos (en espacios publicitarios y de informacion politica) fueran la caja de
resonancia que multiplicara la imagen y los mensajes del candidato, y que aprovechando su
cobertura y penctracion los llevara a las grandes masas sin necesidad de arriesgar al
candidato a auditorios inconvenientes, dificiles, a desplazamientos constantes, etc. Algunos
medios y analistas caracterizaron esta forma de hacer campafia como muy cercana al estilo
tipico estadounidense.®® Con ello se abandoné, a un segundo plano de importancia, el
trabajo proselitista con las estructuras y liderazgos del PRI, al cual pretendidamente ya
tenian o percibian subordinado.

Sin embargo, el impacto mediitico no fue el que esperaban sus estrategas. Las ‘“clases
medias no respondieron a un mensaje que nunca se elaboré y menos Ilegé””. Por su parte,

. los medios de comunicacion y los priistas, acostumbrados a un estilo de organizar los
mitines (ruidosos y atiborrados de gente llevada exprofeso), consideraban que esta
novedosa estrategia era decepcionante.

Se sumé al fracaso de estas estrategias (publicidad politica y discriminacion de eventos y
auditorios) la derrota de Labastida (que los medios le adjudicaron) en el primero de los
debates y en el posdebate que le siguid. A partir de ese momento, y hasta el fin de la
campaifia, Labastida introdujo ajustes importantes en la conduccion de su campaiia:

® Primero, desprendiéndose de la imagen del nuevo PRI, democratizado, recurrié a
opecradores politicos y electorales de cuestionados antecedentes, mas identificados con
el vicjo PRI de las practicas dudosas, el que se pretendié erradicar en ¢l proceso de
eleccion interna.

estrategas de la campaia del PR} no hayan previsto este fenémeno y hayan aceptado como real un
osicionamicnto virntual de su candidato.
® Acosta Cordova. Carlos El candidato Labastida opta_por evitar riesgos. Revista Proceso 1225, 23 de abril
2000, p.12-13.
*7 Reportajes de Alberto Najar: Las _cuentas finales de_los_candidatos, en ¢l suplemento Masiosare. La
Jornada. jutio 2 de 2000 y ¢l publicado en Milenio Scmanal *Como llegan™ p. 50-51, junio 26 de 2000.
** valdez Zepeda. Andrés y Gonzilez Ramirez. Emesto Rail, La norteamericanizacién de las_campaiias
electorales en México. en Revista Mexicana de Comunicacion Ao X!, no. 63, Mayo-Junio 2000, p.8
" Carlos Flores Rico... op. cit. 67
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e Scgundo. Que el candidato se hacia cargo directamente de la conduccion de su propia
campana. algo a todas luces poco funcional, pero que sélo reflejaba graves carencias
internas. un marcado desorden en su equipo mas cercano, asi como severas pugnas.60

e Tercero. La adopcién permanente, hasta el fin de la campaiia. de una sistemadtica
publicidad negativa para atacar a su principal adversario, Vicente Fox. De la misma
mancra se recurrio a la guerra sucia contra el guanajuatense.

e Cuarto. deposité sus esperanzas de triunfo en la votacién que le pudiera generar la
magquinaria electoral de su partido (voto duro = miembros y simpatizantes) y dejé de
lado. relegada a un segundo término la busqueda del voto de 1a sociedad no partidista.

e Quinto. delegd la responsabilidad operativa de las elecciones en los gobernadores
priistas. Ellos debian garantizar el voto duro territorial.

e Sexto. Apostd a la fuerza del mermado voto corporativo (obreros, campesinos,
buréceratas, etc.)

e Séptimo. Se revivieron practicas clientelares, uso de programas publicos con fines
partidistas, asi como coaccién y amenazas para conseguir votos.

Con esta seric de medidas la imagen inicial de la campafia de Labastida se destiiio
notablemente. Si la eleccion interna y la imagen democratica del “Nuevo PRI le habian
dado un capital politico en preferencias, éste se pulverizé al emerger ante los ojos del
clectorado y la opinidn publica, el viejo PRI que apostaba a los antiguos esquemas y a la
fuerza de su aparato clectoral para vencer al foxismo. Reaparecia justamente el “sistema
opresor” contra el que Vicente Fox invitaba a votar y contra el que enfocaba su estrategia
mercadotécnica.

o Los excesos en el uso de la mercadotecnia politica.

Se ha examinado el uso que los principales contendicntes a la Presidencia de la Reptblica
dicron a In mercadotecnia politica, desde su lado permisible. Sin embargo, hay que advertir
que también existicron excesos palpables, que evidenciaron, en algunos casos las lagunas
y/o las limitaciones normativas, en tanto que en otros, mostraron que hubo una carencia de
voluntad institucional para aplicar lo que la ley cstablece en 1a materia.

Las cuestiones referentes a los vacios en leyes regulatorias, sus limitaciones o la decisién
de no aplicar estrictamente la ley, se abordaran con posterioridad, en el capitulo tercero que
se refiere al arbitraje del Instituto Federal Elcctoral en los comicios de 2000, en el punto
especifico que trata de los alcances y carencias actuales del IFE. en materia de regulacion
de 1a mercadoteenia politica.

“ varios datos daban evidencia de estas disfuncionalidades. Primero que la tarca de mereadotecnia no haya
sido encomendada a un especialista, como si 1o hiciera el propio Fox, lo que denoto cierta improvisacion en
un area tundamental para la campaiia. Segundo que su propio encargado de mercadotecnia y vocero Fernando
Solis Ciamara lo llamara en una conferencia de prensa “el candidato Vicente Labastida™ o que en diversos
actos del PR1 (Qaxaca. por ¢jemplo) sus propios militantes se conlundian de candidato y gritaban loas a Fox.
Tercero, las tuertes diferencias existentes entre Emilio Gamboa Patrén cercano ¢ influyente colaborador de
Labas steban Moctezuma, su coordinador de campaiia. las cuales trascendicron y fucron difundidas por
varios medios (Milenio Reforma, La Jormada).
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Por ahora, se centrara el estudio en hacer un repaso de los tres ambitos en los que se
mostraron mds elocuentemente estos abusos: en materia de encuestas, de publicidad
negativa y en torno a la realizacion de los debates,

= Los engaiios en las encuestas.

En esta eleccién proliferaron, como era de esperarse, las encuestas. Independientemente de
las que realizaron los partidos para definir. orientar o ajustar sus estrategias de campaiia y
que fueron estrictamente de uso interno. se publicaron 54 encuestas (Ver Anexo 3), que
divididas entre aproximadamente 162 dias efectivos de campaia dieron un promedio de un
sondeo publicado cada 3 dias®'. Pero no fue la cantidad lo que preocupd en esta eleccion; si
lo fue en cambio la calidad de algunos dc estos estudios, los cuales a simple vista buscaron,
mais que informar al elector o a la opinion pablica, confundir y hacer propaganda a favor de
alguno de los candidatos.

La especialista Ana Cristina Covarrubias. miembro de la empresa Covarrubias y Asociados,
sefialé en su momento que en el 2000 no se aprendié la leccion de 1999, afio en el que
diversas empresas encuestadoras tuvieron un sonado fracaso en el pronostico de comicios
locales (Guerrero por ejemplo) y cn procesos internos partidistas (Indermerc Louis Harris al
decir que Madrazo ganaria la eleccion en el PRI). Este antecedente, que puso en aprietos a
las empresas consideradas serias, fue motivo para un conclave de los demdscopos
mexicanos, en el que se reprobé el uso propagandistico de las encuestas, se aplicé un voto
de censura a quienes asi lo hicieron y acordd que estos incidentes no volverian a repetirse.®

Sin embargo, durante la campaiia electoral la Asociacion Mexicana de Agencias de
Investigacion de Mercados y Opinion Pablica (AMAL) detecto a 5 empresas desconocidas
que, sumadas, publicaron 14 encuestas (25.9% del total), sin sustento metodolégico y que
otra vez buscaron confundir a los votantes.

Se traté “de CEPROSEPP, que en varias encuestas publicadas entre enero y mayo afirmé
que Labastida estaba 12 puntos arriba; Technomanagement, que en algunas encuestas
concedié ventaja de hasta 16 puntos al tricolor, y Quantum, que en su uUnica encuesta
publicada advirtié una ventaja de 13 puntos para el PRI™. Hubo aparte otras dos empresas:
Fishers y CMP que sélo aparecicron una ocasion, otorgandole la ventaja a Labastida por 6 y
4 puntos respectivamente.

Por si csta estrategia de confusion o manipulacion no hubicse sido suficiente, una gran
mayoria de las encuestas fucron utilizadas como un instrumento mas dec propaganda

“! El IFE considera que para realizar una campaiia presidencial se requiere de un tiempo total de 162 dias. A
partir de esta estimacion hizo sus cilculos para establecer el tope de gastos de campaiia para la eleccién de
Presidente en ¢l aito 2000.

2 Articulo de Alberto Najar: Las encuestas contra la realidad. en ef suplemento Masiosare, La Jornada, julio 9
de 2000.

* Ibidem P. 5
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politica, un uso que los especialistas consideran inadecuado porque resta credibilidad a esta
herramienta. Roy Campos de Consulta Mitofsky aseguraba que *este ailo (2000) las
encuestas aparecicron como municiones en una guerra, mas que como instrumento de

informacion (...) Intentaron conducir el proceso en lugar de informar sobre éste”.**

* Los excesos en la publicidad negativa.

Segln los cdnones de estrategia mercadotécnica, la publicidad negativa o campafia negativa
es "la técnica de comunicacidon competitiva en la que la distincidén entre las opciones que
contienden por un mercado buscan diferenciarse menos por la presentacion de atributos
propios y las ofertas. y mas en la acentuacién y la polarizacion de las expresiones
destructivas de los oponentes. En la campaiia negativa la articulaciéon de mensajes se hace
en torno a la critica de las propuestas contrarias y con mayor frecuencia de lo deseable, en
la descalificacion del adversario (...) Segiin quicnes sostienen la eficacia de este tipo de
cnfoques, es mas ficil que los electores hagan una imagen del candidato y se adhieran a éla
partir de descontar al oponente, que de construir una alternativa de propuestas que resultan,
dicen, muy dificil de captar y entender.”®®

Durante la campafa. tanto Vicente Fox como Francisco Labastida, recurrieron
constantemente a esta herramienta de publicidad negativa, enfocindola contra su
contrincante principal. Fox lo hizo pricticamente desde que inicié su campaiia (recordemos
la imagen de héroc que buscaron “*construirle™, en palabras de su publicista, su lucha por el
cambio contra el “sistema opresor™ priista que tenia su mejor representante en Labastida).

Por su parte, el candidato del tricolor eché mano de esta técnica una vez que su campaiia no
prendié y que fracasd en ¢l primer debate, razén por la cual Fox se le habia acercado
peligrosamente en las preferencias de voto.

Los calificativos y las descalificaciones entre uno y otro fueron incontables; es memorable
aquella guerra sucia hecha de frases o declaraciones en prensa y/o spots en radio y
television, en las que tanto Fox ataca a Labastida tachindolo de chaparro, mandilén,
corrupto, “mariqueta que se esconde en sus jilgueros y achichincles”, “poco hombrecito™,
politico ligado al narcotrifico, etc., como Labastida caracterizando a Fox de ignorante,
contradictorio. mentiroso, producto publicitario, beneficiario del FOBAPROA, majadero,
obsceno, recolector de financiamiento extranjero, vende-patrias, etc.

Sin duda que ésta fue la campaiia presidencial mas virulenta, en términos verbales. entre los
contendientes; v pese a que los especialistas de la mercadotecnia suelen convertir los
errores en aciertos y los deslices verbales en lemas de campaiia, toda esta adjetivacion sélo
trajo como consecuencia ¢f rebajamiento en el nivel del debate publico y que se dejara
parcialmente de lado la discusion verdaderamente importante: las propuestas concretas de
cada candidato a los problemas que aquejaban al pais.

* ibidem p. 5
** Fores Rico, op cit. p. 62
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®» Las indefiniciones en los debates.

Por tltimo, otro terreno en el que se hicieron evidentes las insuficiencias regulatorias fue en
el de 1a organizacién de los debates.

Ya durante la campaiia se dejaron sentir inconformidades al respecto, empezando por el
tipo de formato que se seleccioné para el primero de los encuentros (celebrado el 26 de
abril y que contd con la participacion de todos los candidatos registrados) y que algunos
consideraron un tanto rigido y acartonado.

Otro punto cuestionado fue la organizacion del segundo debate. ya que desde un principio
se margind a los representantes de los partidos pequefios que ya para ese entonces
presentaban pocas o nulas expectativas de triunfo. Esa decisién excluyente los llevé a
organizar su propio debate dejando que en la segunda de estas discusiones finicamente
participaran los tres punteros: Francisco Labastida, Vicente Fox y Cuauhtémoc Cirdenas.

Y aunque de todos los participantes es sabido y aceptado que las negociaciones para la
celebracion o no de este tipo de encuentros, es responsabilidad exclusiva de los candidatos,
sus representantes o los lideres de sus partidos, y que la autoridad electoral sélo interviene a
pedimento de las partes (como en el primer debate), este tipo de encuentros, por ser un
fendmeno muy reciente, causa polémicas en las campaias presidenciales (en 1994 se
presentd la misma discusion) que bien podrian subsanarse anticipadamente.

Por ser ademds un mecanismo que puede enriquecer, con formas adecuadas, ta discusién
politica y la cultura democritica resultaria conveniente el establecimicnto previo de reglas
de funcionamiento mas claras y optimas al respecto. Sobre este punto y los dos anteriores,
se volvera en el ultimo capitulo de esta investigacién
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CAPITULO 3.
El arbitraje del Instituto Federal Electoral
en los comicios de 2000.
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o El IFE: la maxima autoridad en los procesos electorales. Una
radiografia de sus fundamentos legales y estructura organica.

El Instituto Federal Electoral, es un organismo piblico y autonomo. encargado de cumplir
con la funcién estatal de organizar las elecciones federales. es decir. aquéllas relacionadas
con la eleccién del Presidente de la Republica asi como diputados y senadores que integran
el Congreso de la Unién.®® Se crea como resultado de una serie de reformas a la
Constitucion. aprobadas en 1989, y de la expedicién en agosto de 1990 de una nueva
legislacion reglamentaria en materia electoral. el COFIPE. El instituto empezé a funcionar
formalmente el 11 de octubre de 1990.

Desde ia fecha de creacion del IFE. la normatividad constitucional y legal en ia materia ha
experimentado tres importantes reformas, en los afios 1993, 1994 y 1996 (esta ultima
referida con amplitud en el primer capitulo), las cuales han impactado significativamente la
integracion y atributos del organismo depositario de la autoridad electoral. Entre los
principales cambios ¢ innovaciones que introdujeron destacan los siguientes:

e Que con la reforma de 1993 se faculté a los organos del IFE para la declaracion de
validez ¥ expedicion de constancias para la eleccion de diputados y senadores asi como
para cstablecer topes a los gastos de campaiia de las elecciones.

e Que la reforma de 1994 incrementé el peso e influencia de los consejeros ciudadanos en
la composicion y procesos de toma de decisiones de los 6rganos de direccion,
confiriéndoles la mayoria dec los votos y amplié las atribuciones de los organos de
dircccion a nivel estatal y distrital.

e La reforma dc 1996 reforzo la autonomia ¢ independencia del Instituto Federal
Electoral al desligar, por completo. al Poder Ejecutivo de su integracion y reservar el
voto dentro de los érganos de direccidn, exclusivamente a los consejeros ciudadanos.

El IFE esta dotado de personalidad juridica y patrimonio propios, es independiente en sus
decisiones v tuncionamiento. En su integracion participan el Poder Legislativo de la Union,
los partidos politicos nacionales y los ciudadanos.

A diferencia de los organismos electorales anteriores, que soélo funcionaban duranie los
procesos electorales. el IFE se constituye como una institucion de caricter permanente,
tiene su sede en el D.F. y estd organizado bajo un esquema desconcentrado que le permite
cjercer sus tunciones en todo €l territorio nacional.

El instituto cumple sus funciones. como lo dispone la Constitucion Politica de los Estados
Unidos Mexicanos, rigiéndose por cinco principios fundamentales:

™ La informacion que se utilizo para elaborar este capitulo, se obtuvo tanto de 1a pigina en Internet del IFE
(ife.orzanx,) como del Codigo Federal de lastituci y Procedimicentos Electorales (COFIPE). segunda
wdi Vv 1999, septicmbre, México DLF. pp. 417, El material que a continuacion se presenta €s una sintesis
propia.
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1.CERTEZA. La cual significa que todas las acciones que desempeiie el IFE deberdn estar
dotadas de veracidad, certidumbre y apego a los hechos. Esto es, que los resultados de sus
actividades sean completamente verificables. fidedignos y confiables.

2. LEGALIDAD. Que en todo momento y bajo cualquier circunstancia en el ejercicio de las
atribuciones y el desempefio de las funciones que tiene encomendadas, el IFE debe
observar, escrupulosamente. el mandato constitucional y demas disposiciones legales que
las reglamentan.

3. INDEPENDENCIA. Se refiere a las garantias y atributos con que cuentan los érganos y
autoridades que conforman la institucion, para que sus procesos de deliberacion y toma de
decisiones se den con absoluta libertad y respondan unicamente al respeto de la ley,
reafirmando su total independencia respecto a cualquier poder establecido.

4. IMPARCIALIDAD. Que todos los integrantes del instituto, en el desarrollo de sus
actividades, deben velar permancniemente por el interés de la sociedad. por los valores
fundamentales de la democracia, supeditando a éstos, de manera irrestricta, cualquier
interés personal o preferencia politica.

5. OBJETIVIDAD. Implica un quehacer institucional obligado de percibir ¢ interpretar los
hechos por encima de visiones y opiniones parciales o unilaterales, maxime si éstas pueden
alterar la accion del instituto.

Por otro lado, el COFIPE dispone. de mancra precisa, que la organizaciéon y funcionamiento
del IFE apunte a cumplir los siguientes fines:

Contribuir al desarrollo de la vida democratica.

Preservar el fortalecimicnto del régimen de partidos politicos.

Integrar ¢l Registro Federal de Electores.

Asegurar a los ciudadanos el ejercicio de sus derechos politico electorales y vigilar
el cumplimicnto de sus obligaciones.

Garantizar la celebracion peridédica y pacifica de las elecciones para renovar a los
integrantes de los Poderes Legislativo y Ejecutivo de la Union.

6. Velar por la autenticidad y cfectividad del sufragio.

7. Llevar a cabo la promocion del voto y coadyuvar a la difusiéon de la cultura
democritica.

BN -

b

A su vez. el IFE ticne a su cargo en forma integral y directa, todas las actividades
relacionadas con la preparacion, organizacion y conduccion de los procesos clectorales,
cucnta ademas con aquellas otras que resultan consccuentes con los tines que la ley le fija.
De éstas se pueden mencionar las siguientes:

e Capacitacion y educacion civica.
Geografia clectoral.
Derechos y prerrogativas de los partidos y agrupaciones politicas.
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Padrén y listas de electores.

Disefio, impresion y distribucién de materiales electorales.

Preparacion de la jornada electoral.

Computo de resultados.

Declaracion de validez y otorgamiento de constancias en la eleccién de diputados y
senadores.

e Regulacion de la observacion electoral y de las encuestas y sondeos de opinion.

En la conformacion y funcionamiento de la estructura orgdnica del Instituto se distinguen y
delimitan claramente, las atribuciones de tres tipos de 6rganos:

e Directivos, que se integran en forma colegiada bajo la figura de Consejos.

e Técnico-cjecutivos, los cuales se organizan predominantemente por miembros del
Servicio Profesional Electoral, bajo la figura de Juntas Ejecutivas, y

e Vigilancia, los que se conforman con representacién preponderante y paritaria de los
partidos politicos, bajo la figura de Comisiones.

Atendiendo al principio de desconcentracion en que se sustenta la organizacién y
funcionamiento del Instituto, estas estructuras se reproducen ademads del nivel central en el
estatal, distrital e incluso, en algunos casos, seccional.

Los Organos de Direccién (Conscjos) son los responsables de velar por el estricto
cumplimiento de las disposiciones constitucionales y legales en la materia, asi como de fijar
los lineamientos y emitir las resoluciones en todos los dmbitos de competencia del Instituto
Federal Electoral.

El organo superior de direccion de todo el IFE es el Consejo General. Como 6rganos
desconcentrados de la misma naturaleza, existen 32 Consejos Locales; uno en cada entidad
federativa y 300 Consejos Distritales. uno en cada distrito electoral uninominal. A
diferencia del Consejo General, que es una instancia permanente, los Consejos Locales y
Distritales se instalan y sesionan tnicamente durante periodos eclectorales. Se integran de
manera colcgiada y sélo tienen derecho al voto, los consejeros sin filiacién partidista y/o
sin vinculos con los poderes estatales. Dentro de este tipo de organos se puede considerar
también a las Mesas Directivas de Casilla, las que son instancias facultadas para recibir la
votacidn y realizar el conteo inicial de los sufragios. Se instalan y funcionan anicamente cl
dia de la jornada clectoral.

Acerca del Consejo General, en su integracion concurren tanto miembros con derecho a voz
y voto (cuyo numero fijo es de 9), como miembros con voz pero sin voto (cuyo nimero cn
julio de 2000, cra de 14).

Los nueve integrantes del Consejo General con derccho a voz y voto son:

e Un Consejecro Presidente.

e Ocho Conscjeros Elcctorales.
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Todos ellos son elegidos para un periodo de siete aios por el voto de las dos terceras partes
de los miembros presentes la CAmara de Diputados y en orden a las propuestas formuladas
por los grupos parlamentarios de la propia Camara (los que se encuentran actualmente en
funciones comenzaron su periodo et 31 de octubre de 1996).

Los 14 integrantes con voz pero sin voto, son:

» Los Conscjeros del Poder Legislativo, que en julio eran cinco. Cada grupo
parlamentario con afiliacién de partido en cualesquiera de las dos Camaras del
Congreso tiene derecho a designar uno por igual.

* Los representantes de los partidos politicos nacionales, en razén de uno por cada partido
que cuenta con reconocimiento legal. El aflo pasado eran ocho los representantes
partidistas en el Consejo General.

» El Secretario Ejecutivo del Instituto Federal Electoral. quien es nombrado por las dos
terceras partes del Consejo General a propuesta del Consejero Presidente y funge como
Secretario.

e En total, el Consecjo General se integra por 23 miembros.
Entre las atribuciones que la ley le otorga al Consejo General se destacan las siguientes:

e Designar a los Directores Ejecutivos del Instituto conforme a las propuestas que
presente el Consejero Presidente.

e Designar a los funcionarios que durante los procesos electorales actuarin como
Presidentes de los Consejos Locales y Distritales y que en todo tiempo fungirin como
Vocales Ejecutivos de las Juntas correspondientes.

e Resolver sobre los convenios de fusion, frente y coalicion que celebren los partidos
politicos nacionales, asi como sobre los acuerdos de participacion que efectien las
agrupaciones politicas con los partidos politicos.

e Resolver el otorgamiento del registro a los partidos politicos y a las agrupaciones
politicas. asi como la pérdida del mismo.

e Determinar los topes de gastos maximos de campaiia que pueden crogar los partidos
politicos en las elecciones para Presidente. scnadores y diputados.

e LCfectuar el computo total de las elecciones de senadores y diputados por el principio de
representacion  proporcional, hacer la declaracion dc¢  validez correspondiente,
determinar la asignacion dec senadores y diputados para cada partido politico y
otorgarles las constancias correspondicntes.

e Aprobar anualmente el anteproyecto de presupuesto para el Instituto que le proponga cl
Presidente del Consejo y remitirlo. una vez aprobado. al titular del Ejecutivo Federal
para su inclusion en el presupuesto de egresos de la Federacion.

e Fijar las politicas y los programas gencrales del Instituto a propucsta de la Juma
General Ejecutiva.
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Es importante mencionar que el Consejo General esta facultado para integrar las
comisiones que considere necesarias para el desempefio de sus atribuciones, las cuales
invariablemente deben ser presididas por un Consejero Electoral.

Independientemente de lo anterior, la ley dispone el funcionamiento permanente de cinco
comisiones del Consejo General, que se integran exclusivamente por Consejeros
Electorales. Estas son:

Fiscalizacién de los Recursos de los Partidos y Agrupaciones Politicas.
Prerrogativas, Partidos Politicos y Radiodifusién.

Organizacién Electoral;

Servicio Profesional Electoral;

Capacitacion Electoral y Educacién Civica.

Por su parte, los organos ejecutivos y técnicos son aquéllos que con caracter de
permanentes, son responsables de ejecutar todas las tareas técnicas y administrativas
requeridas, para la adecuada preparacion, organizacion y desarrollo de los procesos
electorales; asi como de dar cumplimiento a todos los acuerdos y resoluciones adoptados
por los organos de direccion. Para tales efectos, los 6rganos ejecutivos y técnicos cuentan
con personal profesional, permanente y remunerado. El 6rgano central de esta naturaleza es
la Junta General Ejecutiva, que preside el Consejero Presidente del Instituto Federal
Electoral y su estructura desconcentrada comprende 32 Juntas Locales Ejecutivas, una por
entidad federativa, que representan propiamente las delegaciones estatales del Instituto; 300
Juntas Distritales Ejecutivas, que adoptan la forma de subdelegaciones en cada distrito
electoral uninominal y pueden contar, incluso, con oficinas municipales en los lugares en
que el Consejo General determine.

La Junta General Ejecutiva es ¢l organo ¢jecutivo y técnico de mayor jerarquia encargado
tanto de instrumentar las politicas y programas generales del Instituto, como de dar
cumplimiento a los acucrdos y resoluciones aprobados por el Consejo General.

La Junta General Ejecutiva esta integrada por:

El Presidente del Consejo General, quien la preside;
El Sccretario Ejecutivo; y

Los Directores Ejeccutivos de:

Registro Federal de Electores

Prerrogativas y Partidos Politicos

Organizacion Electoral

Servicio Profesional Electoral

Capacitacion Electoral y Educacion Civica
Administracion;
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Al Secretario Ejecutivo del Instituto le corresponde coordinar la Junta General Ejecutiva,
asi como conducir la administracion y supervisar el adecuado desarrollo de las actividades
de los drganos ejecutivos y técnicos.

Por altimo. los organos de vigilancia son cuerpos colegiados que existen exclusiva y
especificamente en el dmbito del Registro Federal de Electores, para coadyuvar y
supervisar los trabajos relativos a la integracion, depuracion y actualizacion del Padrén
Electoral y reciben el nombre de Comisiones de Vigilancia.

La Comision Nacional de Vigilancia, es la instancia superior de estos drganos con
representacion a nivel nacional, pero no constituye un érgano central del Instituto Federal
Electoral. pues cumple con funciones de caricter auxiliar en un ambito claramente
delimitado. En congruencia con la estructura orginica desconcentrada del IFE, existe una
Comision Local de Vigilancia en cada una de las 32 entidades federativas, asi como una
Comisién Distrital en cada uno de los 300 distritos uninominales.

La Comision Nacional de Vigilancia se integra por:

e El Director Ejecutivo del Registro Federal de Electores, quien la preside.

e Un representante del Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica (drea
técnica especializada del Ejecutivo Federal).

e Un representante propietario y un suplente por cada uno de los partidos politicos
nacionales

e Un secrctario designado por el presidente de la Comisién, entre los miembros del
Servicio Profesional Electoral, con funciones en el arca registral.

Dentro de su respectivo ambito territorial de competencia, nacional, locales y distritales, las
Comisiones de Vigilancia tienen encomendadas las siguientes atribuciones:

e Vigilar que la inscripcion de los ciudadanos en el padrén electoral y en las listas
nominales dec electores, asi como su actualizacion, se lleven a cabo en los términos
sciialados por la ley.

Vigilar que se entregue oportunamente a su destinatario.
Recibir de los partidos politicos nacionales las observaciones que formulen a las listas
nominales de electores.

e Coadyuvar cn la campafia anual de actualizacion del padron electoral.

Iiste es un panorama general de los fundamentos juridicos que regulan al Instituto Federal
Electoral, y de la estructura operativa que lo hace funcionar; fueron estos elementos los que
posibilitaron 1a intervencion del IFE, desde una posicién arbitral, en los pasados comicios

federales.

La participacion del IFE se tradujo cn un bucn numero de acciones y/o actividades
especiticas. que se resumen a continuacion.
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o EL JFE y sus acciones a lo largo de la contienda.

Al inicio del proceso electoral federal, especialmente en ¢l caso de la contienda
presidencial, algunos de los candidatos y/o partidos contendientes. se mostraban escépticos
por la actuacion que podria tener el Instituto Federal Electoral. Era el tercer proceso que
organizaba, y aunque se tratd de la segunda eleccion sin el control del gobiermno, gracias a la
reforma de 1996, el IFE no estuvo exento de presuntas desconfianzas®’.

Practicamente durante toda la contienda proliferaron denuncias de compra y coaccion del
voto, irregularidades en la designacion de funcionarios de casilla. iniquidad de las
campaiias en los medios de comunicacién, desvio de recursos publicos con fines
electorales, uso electoral de programas gubernamentales, presiones de y a servidores
publicos, entre otras. Alianza Civica AC, la organizacion no gubernamental con mayor
experiencia en el pais, en materia de observacion electoral. fue quiza la que detecté mejor,
buena parte de este caudal de presuntas irregularidades.®®

Sin embargo, una vez concluido el proceso, las dudas, cuestionamientos y denuncias casi
desaparecieron, con lo que se reconocié a €ste, como un proceso electoral practicamente
limpio, sin observaciones ni irregularidades relevantes. Ello dio pie a que se manifestara un
reconocimiento generalizado, tanto de partidos y candidatos como de organizaciones
civiles, al trabajo desempefiado por el Instituto Federal Electoral.

Durante la contienda, este organismo publico desplegd actividades de muy diversa indole.
A continuacién se presenta un registro general de las acciones mas sobresalientes,
mostrando su justa dimension, asi como su significado para el proceso. Para una mejor
identificacion del rubro al que pertenecen, se hace la presentacion agrupindolas por temas
subordinando para ello, el aspecto cronolégico.

APERTURA DEL PROCESO.
s Conforme a las disposiciones legales que rigen al IFE, el proceso electoral federal del
aiio 2000, arrancé en la primera semana de octubre de 1999, con la sesion que para tal

efecto celebro su Consejo General.

CATALOGOS DE HORARIOS Y TARIFAS DE RADIO Y TELEVISION.

“7 Si bicn las dudas y cuestionamientos a lo largo de la T no ay ban dir al IFE, y en
cambio sefialaban en gran medida al PRI y al gobierno federal por incurrir en multiples anomalias, se dejaba
involuntariamente 1a sensacion de que este organismo (IFE) no estaba realizando bien su trabajo. Una
impresion injusta porque ¢l IFE no tienc legalmente, ia responsabilidad de perseguir presuntos delitos
electorales, atribucién que compete al Ministerio Publico Federal adserito a la Fiscalia Especializada para la
Atencion de Delitos Electorales (FEPADE) dependiente de 1a Procuraduria General de Ia Repablica. Revista
Proceso 1233, 18 de junio, 2000, cl reponaje de Guillermo Correa “Crecientes dudas sobre €l proceso
clectoral y ¢l IFE se deslinda™

** Hacia ¢l final de la campaia Alianza Civica AC presento un cuadro concentrado con ¢l tipo y pimero de
denuncias detectadas para cada partido politico, siendo muy signiflicativo que el PRI incurri6, segin Alianza
Civica en el 82.3% dc las mismas. Pigina en Internet de Alianza Civica.
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El IFE solicitdé a la Secretaria de Comunicaciones y Transportes. intervenir ante
permisionarios de radio y television, para obtener los catilogos de horarios y tarifas
disponibles para contratacion por parte de los partidos politicos, durante dos periodos:
el primero, del 1° de febrero al 31 de marzo, y el segundo del 1° de abril hasta tres dias
antes de la jornada electoral.

Los catdlogos fueron puestos por el IFE a disposicion de los partidos, en varias
entregas.

CATALOGOS DE MEDIOS IMPRESOS.

De igual manera. el IFE solicité a los medios impresos, sus catalogos de tarifas para la
contratacion de espacios por parte de los partidos politicos.
El catilogo que recibid el IFE fue puesto a disposicién de los partidos.

OBSERVADORES ELECTORALES.

El Consejo General del IFE aprobo el 8 de septiembre de 1999, un acuerdo por el que
se establecen los lineamientos para la acreditacion y desarrollo de las actividades de los
ciudadanos mexicanos que actuarian como observadores electorales en el proceso.
Determind que los observadores acreditados pudieron celebrar entrevistas con
autoridades clectorales a fin de obtener informacién sobre las instituciones y
procedimientos electorales; celebrar reuniones con representantes de partidos politicos,
coaliciones y sus candidatos, para obtener informacién sobre las respectivas
organizaciones politicas, asi como de recibir de los partidos, previa peticién por escrito,
los planteamicntos y documentacion respecto al proceso electoral, siempre y cuando la
informacién requerida no fuera confidencial y existicran posibilidades técnicas y
materiales para su entrega.

El IFE recibio 54.627 solicitudes para registrarse como observador electoral; resolvio
favorablemente 38.433 y denegadas 6 mil 413. Informé el IFE que el resto de los
solicitantes no continuaron cl trimite o no completaron los requisitos.

Ademads, el IFE recibio informes de las organizaciones a las que pertenecian los
observadores clectorales,  explicando el  origen, monto y aplicacion de su
financiamiento. Para cllo, les habian establecido, previamente, los lineamientos y el
formato correspondiente para su elaboracion.

VISITANTES EXTRANIJEROS.

Ei Conscjo General del IFE también aprobé el 8 de septiembre de 1999, un acuerdo
(modificado ¢l 17 de diciembre de 1999 por resolucion del TRIFE, ante recurso
interpuesto por ¢l PRI), en ¢l que sc fijaron las bases y criterios bajo los que se
acreditaron. atendio ¢ informé a los visitantes extranjeros interesados en conocer las
modalidades del proceso.
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Determiné el instituto que la convocatoria correspondiente se emitiera de inmediato,
dandole asi a los interesados, la oportunidad de solicitar su acreditacién y conocer
sobre el proceso desde su etapa inicial.

Durante el proceso electoral. la Comisiéon de Asuntos Intermmacionales aprobo 860
solicitudes de acreditacion de visitantes extranjeros de 38 paises.

SELECCION DE CIUDADANOS PARA CAPACITADORES, SUPERVISORES Y
ASISTENTES ELECTORALES.

El IFE emitié una convocatoria publica y realizé la seleccion de ciudadanos que
participaron como capacitadores, supervisores y asistentes electorales.

De conformidad con un acuerdo del 30 de noviembre, del 27 de diciembre de 1999 al
12 de febrero de 2000, las juntas distritales ejecutivas del IFE llevaron a cabo el
procedimiento de difusidn, recepcion de solicitudes y evaluacion de aspirantes.

El 21 de febrero de 2000 los consejos distritales aprobaron las listas de los 18 mil
ciudadanos que fueron contratados.

REGISTRO DE CANDIDATURAS PARA PRESIDENTE.

Del 1 al 15 de enero. el IFE recibié las solicitudes de registro de los partidos politicos,
de sus candidaturas para Presidente de los Estados Unidos Mexicanos.

Las 6 solicitudes recibidas fueron consideradas procedentes y las aprobd el Consejo
General. cl 18 de encro.

APOYO DEL EJECUTIVO FEDERAL PARA CUSTODIA Y TRASLADO DE
MATERIAL ELECTORAL.

El IFE solicitd al Ejecutivo Federal, que la Secretaria de la Defensa Nacional
(SEDENA) y Secretaria de Marina (SEDEMAR). apoyaran la custodia de las
instalaciones donde se imprimid y concentré la documentacion y materiales clectorales.
Pidi¢ también apoyo para su traslado y distribucion.

DETERMINA(;I()N DE CAPITALES-CABECERA DE CADA CIRCUNSCRIPCION Y
CARTOGRAFIA ELECTORAL.

El Conscjo General aprobd un acuerdo que determiné:

Mantener. para las elecciones federales de 2000, las mismas cabeceras de las cinco
circunscripciones plurinominales: I, Guadalajara; 11, Monterrey; 111, Jalapa; IV, Ciudad
de México y V. Toluca.

Los diputados que deberian elegirse por representacion proporcional serian 200.
Asimismo, ratificé mantener ¢} otro dmbito territorial vigente: 300 distritos electorales
para igual nimero de diputados uninominales, y

63 mil 619 sccciones clectorales.
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PROMOCIONALES DE RADIO Y TV PARA ALENTAR EMPADRONAMIENTO Y
ACTUALIZACION.

Del 1° de octubre de 1999 al 30 de abril de 2000, el IFE emitié 1°531,195
promocionales de radio, en 19 versiones diferentes. y 103,117, con 13 versiones, a
través de TV, para promover el empadronamiento y la actualizacion por cambio de
domicilio, credencializacién y exhibicién de listas nominales.

Adicionalmente realizé actividades de volanteo, perifoneo, impresion de mantas y pinta

de bardas.

MONITOREOS MUESTRALES DE TIEMPOS DE TRANSMISION.

El IFE. a través de su Comision de Radiodifusion realizé monitoreos muestrales de los
tiempos de transmision sobre las campaiias de los partidos politicos en los espacios
noticiosos de los medios de comunicacién.

Durante el desarrolflo de la contienda dicha comisidn presenté seis informes.

PADRON ELECTORAL Y LISTA NOMINAL.

El IFE impulsé la actualizacion del padron electoral y la lista nominal de electores.

Del 7 de julio de 1997 al 31 de mayo del 2000 aplicé 657,782 bajas por defuncion,
59,954 suspensiones por pérdida de derechos; 219,603 bajas por duplicacién y 17 por
pérdida o renuncia a la nacionalidad.

Durante el periodo del 1° de octubre de 1999 al 15 de enero del 2000 inscribié 481,979
personas que cumplieron 18 afios, entre el 16 de enero y el 2 de julio del 2000.

Del 7 de julio de 1997 al 29 de febrero de 2000, solicitaron al IFE reposiciéon de
credencial 1°394.498 ciudadanos.

En el periodo del 7 de julio de 1997 al 31 de marzo de 2000, expidié 19°509,468
credenciales.

De acuerdo con datos de! propio IFE, logrd una cobertura muy amplia, del 98.65%.

Las cifras definitivas del padron clectoral quedaron finalmente en 59 millones 584 mil
542 ciudadanos (28°789.318 hombres y 30°795,224 mujeres).

Las de la lista nominal de electores, en 58 millones 782 mil 737 integrantes
(28°358.503 hombres y 30°424.234 mujeres).

El IFE logrd ¢l aval. para el caso del padraon electoral, de pricticamente todas las
fucrzas politicas.

Ademas. de octubre de 1999 a mayo de 2000. los partidos politicos tuvieron acceso a la
base de datos ¢ imdgenes del padron electoral, en Jas siguicntes ocasiones: PAN 195,
PRI 13.893. PRD 208. PT 122, PVEM 103, PCD 54, PSN 81, PARM 78, PAS 76, PDS
78. CDPPN (Convergencia por la Democracia, Partido Politico Nacional) 64.

El IFE entregd a los partidos politicos las listas nominales de clectores, ordenadas
alfabéticamente y por seccion, para exhibicion en medios magnéticos.

Los partidos le presentaron 28.888 obscrvaciones a las listas. De cllas, 1,587 fucron
maodilicaciones consideradas fegalmente procedentes.
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Posteriormente les entregd una impresion de las mismas listas nominales, en papel, para
su revisién en el Registro Federal de Electores y nueva formulaciéon de observaciones.
El 3! de mayo de 200 cl Consejo General aprobd un acuerdo por el que declara la
validez y definitividad del padrén electoral y de las listas nominales

PRESIDENTES DE LOS CONSEJOS LOCALES.

Segun acuerdo del Consejo General, del 7 de octubre de 1999, fueron designades los 32
consejeros presidentes de los consejos locales.

Designo ademas a los 384 consejeros electorales, propietarios y suplentes de los
consejos locales.

PRESIDENTES DE LOS CONSEJOS DISTRITALES.

Un acuerdo del Consejo General del IFE, fechado el 30 de noviembre de 1999, designa
a los consejeros presidentes de los consejos distritales.

Los consejeros electorales fueron designados posteriormente. en las sesiones realizadas
por dichos 6rganos (consejos distritales), entre el 7 y el 20 de diciembre de 1999.

Los consejos distritales se instalaron durante el periodo del 14 al 23 de diciembre de
1999.

PRESUPUESTO DEL IFE PARA EL EJERCICIO FISCAL DEL ANO 2000.

El 14 de octubre de 1999 el Consecjo General aprobé el anteproyecto de Presupuesto del
IFE:

Gastos de operacion del IFE y organizacidn del proceso electoral: $4,922°880,421.00.
Financiamiento a los partidos politicos: $3,530°773,652.00.

Total: $8,453°654,073.00.

El anteproyecto de presupuesto se envid al Ejecutivo Federal.

Estec lo turno a la Camara de Diputados, y

Esta lo aprobé en los términos originales en que habia sido enviado por el IFE.

COSTOS MINIMOS Y TOPES MAXIMOS DE GASTOS DE CAMPANA.

Los costos minimos de campaiia fucron incluidos en el acuerdo del Consejo General,
del 27 de enero de 1999, por ¢l que sc aprobo el financiamiento puablico a los partidos
politicos para ese aiio y, posteriormente. se acordd su actualizacion. considerindose la
inflacion hasta octubre del mismo afio, en el acuerdo del Consejo del 30 de noviembre
de 1999 por el que sc establecicron los topes miximos de campaiia que recibirin los
partidos politicos durante cl afio 2000.

Los costos minimos ascendicron a las siguientes cifras: Presidente de los E.UM.
$193°626.937.66; Diputado $295,794.41 y Secnador $597.314.17
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El 30 de noviembre de 1999, el Consejo General aprobd cl tope maximo de gastos de
campaiia para la eleccion de Presidente de los E.U.M. mismo que ascendié a la cantidad
de $491°816,870.75.

En $738.737.27 pesos el tope maximo de gastos de campaiia aplicable a la eleccion de
Diputados por el principio de mayoria relativa.

El de Senadores seria establecido de la siguiente manera: los $597.314.17. del costo
minimo de la campafia para Senador, multiplicados por 2.5 veces, resulta la cantidad de
$1,493.285.42 por férmula de senadores. Este total debera multiplicarse por el namero
de distritos electorales uninominales que comprende cada entidad federativa, pero sin
superar 20 distritos. Asf, cada entidad tiene un tope de gastos de campaia distinto.

FINANCIAMIENTO PARA ACTIVIDADES ORDINARIAS PERMANENTES PARA
EL ANO 2000.

El IFE establecié un financiamiento para actividades ordinarias permanentes (educacién
y capacitacién politica, divulgacion ideoldgica, tareas ecditoriales, gastos de
administracion, etc.) de los partidos politicos: $1,339°692,968.85; 30% distribuido de
forma igualitaria y 70% segin el porcentaje de la votacién emitida en ia eleccién de
diputados inmediata anterior.

PAN: $335°767,829.86

PRI: $455°120,508.18

PRD: $326°705,110.1 1

PT: $1057152,662.62

PVEM: $116°946,860.17

Se dio una cantidad igual para gastos de campaiia.

En el caso de los partidos que obtuvieron su registro con fecha posterior a la dltima
eleccidén se aprobé un financiamiento por actividades ordinarias de $160°763,156.22
repartido de forma igualitaria entre los 6 nuevos partidos, a razén de $26°793,859.42

FINANCIAMIENTO PARA ACTIVIDADES ESPECIFICAS.

Se aprobd por ¢l Consejo General, el 30 de marzo de 2000 ¢n los siguientes términos:
PAN: $21°177,590.59
PRI: $10°873,263.37
PRD: $3°442,281.55
PT:$7°039,781.38 .
PVEM: $13°349,515.35
CD: $414,890.39

PCD: $1°183,723.45
PSN: $4°710.907.52
PARM: O

PAS: 0

DS: $988,029.23

Total: $ 637179,982.83

48



Andlisis del manejo de la mercadotecnia politica en la campariia presidencial 2000.
Huciua su regulacion por el Instituto Federal Electoral.
Alejandro Ortiz Sandoval

e El monto correspondiente a las agrupaciones politicas nacionales equivalié al 2% del
financiamiento otorgado a los partidos politicos $30°009,122.55.

TIEMPOS DE ENTREGA DEL FINANCIAMIENTO A PARTIDOS POLITICOS

e Durante los primeros seis meses de 2000. el IFE entregé a los partidos politicos el
financiamicnto correspondiente.

ACREDITACION DE REPRESENTANTES DE PARTIDOS POLITICOS EN
CONSEJOS LOCALES.

= Los partidos politicos acreditaron a sus 32 representantes propietarios y suplentes ante
los consejos locales dcl IFE. excepto ¢l PT y PCD que acreditaron 31 suplentes y
Democracia Social que acredito 23 suplentes.

= Alianza por el Cambio acredité 100% de propietarios y suplentes y Alianza por México
acredito 100% de propietarios y 96.87 suplentes.

®» Se registré un porcentaje global de 98% de representantes acreditados.

ACREDITACION DE REPRESENTANTES PARTIDOS POLITICOS EN CONSEJOS
DISTRITALES.

* Los partidos politicos acreditaron a sus representantes propietarios y suplentes para los
conscjos distritales. Se registré un porcentaje global del 100% de representantes
propictarios y 96.16% dec representantes suplentes acreditados.

PERSONAL DEL IFE Y CIUDADANO INVOLUCRADO EN LA ELECCION.

e Para cchar a andar el proceso clectoral se puso en marcha un ejército de casi medio
millén de ciudadanos y funcionarios:

* 2 mil 500 personas que regularmente trabajan en el Servicio Profesional Electoral,

e 18 mil personas contratadas para la capacitacion y organizacion (ya mencionadas en el
punto Seleccion de Ciudadanos para Capacitadores, Supervisores y Asistentes
Electorales)

e Mads 453 mil 692 ciudadanos nombrados funcionarios de mesas directivas en las
casillas. A esta cifra se Hego luego de que:

e El 7 de marzo del 2000 se realiza el procedimiento para insaculacion de los ciudadanos
quec integraron las mesas directivas de casilla.

e Quec en una primera etapa. las jumas distritales entregaran 4°688.865 notificacioncs a
ciudadanos. en ¢l marco de la entrega de carta notificacién de convocatoria para asistir
a los cursos de capacitacion a los ciudadanos que resultaron insaculados.

e A partir de cllo. se imparticron los cursos de capacitacion a ciudadanos insaculados que
atendieron la convocatoria. y ¢n total fueron capacitados 2,066.547 personas como
funcionarios de las mesas directivas de casilla. Este fue el universo del cual se
seleccionaron los 433 mil 692 ciudadanos.
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TOTAL DE CASILLAS INSTALADAS.

e El IFE instaléo 113 mil 423 mesas directivas de casilla para la recepcion del voto
ciudadano en toda la republica.

e Para la verificacidon de los lugares propuestos por las juntas distritales para la ubicacion
de casillas electorales se realizaron 2 mil 298 visitas de examinacion en 32 entidades.

= Se propusieron 3 mil 966 cambios de ubicacién necesarios. tanto por peticion de los
partidos politicos que asistieron a las visitas, como a peticiéon de los consejeros
electorales. Procedieron 3°115 cambios.

e El IFE realizé. en dos ocasiones, en los principales diarios de circulacién nacional y
locales, inclusive el dia de la jomada electoral, la publicacién de la lista definitiva de
ubicacion de casillas.

MATERIALES ELABORADOS.

* Por acuerdo del 4 de noviembre de 1999, el IFE ordend la impresidon de las boletas
electorales en papel seguridad, con fibras y sello de agua, entre otras medidas de
certeza.

» En acuerdo posterior, del 29 de febrero de 2000 aprobd los mecanismos de verificacién
correspondientes.

e imprimié 184 millones 628 mil 70 bolectas para la eleccion de presidente. de 500
diputados y de 128 senadores,

e Asi como 997 mil 608 actas y se dispusieron de 345 mil 513 urnas, 115 mil 171
canceles, 118 mil marcadores de credencial y 231 mil frascos de tinta indeleble (cuya
formula fue claborada por el Instituto Politécnico Nacional).

CONSULTA INFANTIL Y JUVENIL ADICIONAL.

e Ademas de la eleccidon constitucional, el IFE organizé una consulta infantil, como en
1997. que ahora involucro también a los jovenes.

e Por acuerdo del 29 de febrero de 2000. de su conscjo General. instalé 15 mil casillas en
todo e¢i pais para que los menores y jovencs opinaran sobre su entorno y los valores y
pricticas democriticos.

ENCUESTAS Y SONDEOS DE OPINION.

e El Conscjo General aprobo un acuerdo por el que establece que todas aquellas personas
fisicas o morales que pretendan llevar a cabo encuestas por muestrco, adopten criterios
de caricter cientifico.

e Por otra parte, una vez que el 23 de junio terminé el plazo legal para poder presentar
estos estudios de opinion, el IFE vigilo, entre ¢l 24 de junio y ¢l 2 de julio. que se
cumpliera Ia prohibicion de publicar o difundir los resultados de encuestas o sondeos,
que tuvicran por objeto dar a conocer las preferencias clectorales de los ciudadanos.

e Yagque la ley laculta al Presidente del Conscjo General para ordenar, previo acucrdo del
propio Conscjo. Ia realizacién de los estudios o proccdimicentos pertinentes. a lin de
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conocer las tendencias electorales el dia de la jormada electoral, cuyos resultados sélo
podrian ser difundidos cuando asi lo autorizara el maximo oérgano colegiado del
Instituto, en sesién del 6 de junio, el Consejo General aprobé la realizacion de estudios
o procedimientos para conocer las tendencias electorales el dia de la jornada electoral
del 2 de julio.

e Aprobd la realizacion de conteos rapidos el dia de la eleccion y se encargaron a las
empresas Berumen y Asociados, Galiup y Alduncin.

SUBCAMPANAS DE PROMOCION.

e EIl IFE realiz6 la subcampana dirigida a la ciudadania para la promocion del voto.
e También efectud la subcampaia de promocién de la participacion ciudadana dirigida a
funcionarios de casilla.

PLATAFORMAS ELECTORALES.

e Las plataformas electorales de los partidos politicos y las coaliciones fueron aprobadas
por el Consejo General del IFE el 18 de enero de 2000.

REGISTRO DE CANDIDATURAS PARA DIPUTADOS Y SENADORES.

e EIl IFE registro y aprobé a los partidos politicos y alianzas, sus listas con las
candidaturas para diputados y senadores, tanto por el principio de mayoria relativa,
como por e} de representacion proporcional, en propictarios y suplentes.

DEBATE ENTRE LOS 6 CANDIDATOS PRESIDENCIALES.

» EI IFE apoyo oficialmente, junto con la Camara Nacional de la Industria de Ia Radio y
la Television (CIRT), cl 27 de abril de 2000, la celebracién de un debate entre los 6
candidatos presidenciales en el World Trade Center (WTC).

e Adicionalmente 3 de los candidatos organizaron un segundo debate el 26 de mayo.

SISTEMA DE INFORMACION DE LA JORNADA ELECTORAL.

e El 27 de abril de 2000 aprobd los lincamientos del Sistema de Informacién de la
Jornada Electoral.

» Los dias 18 y 25 de junio realizo las pruebas nacionales sobre el funcionamiento del
Sistema de Informaciéon de la Jornada electoral entre las juntas distritales y oficinas
centrales det IFE

REGISTRO DE REPRESENTANTES GENERALES Y ANTE LAS MESAS
DIRECTIVAS DE CASILLA.

« El IFE registro los representantes generales y ante las mesas directivas de casilla, de los
partidos politicos. Los porcentajes de registrados fueron los siguientes:
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En cuanto a representantes generales,

AC 13.868, 95.65%;

PRI 14.443,99.61%;

AM 14,114, 97.34%;

PCD 2.711. 18.70%;

PARM 1.299. 8.96%; y

DSPPN 1.641. 11.32%

De representantes ante las mesas directivas de casilla,
AC 107.979, 95.20%;

PRI 111.853, 98.62%;

AM 103.334, 91.11%;

PCD 14.695. 12.96%;

PARM 4,466, 3.94%; y

DSPPN (Democracia Social, Partido Politico Nacional) 4,798, 4.23%.

PRESENTACION PROGRAMA DE RESULTADOS ELECTORALES PRELIMINARES.

Con objeto de disponer a la mayor brevedad posible de resultados preliminares de las
elecciones a nivel nacional, la ley le ordena al Secretario Ejecutivo del Instituto Federal
Electoral, establecer un mecanismo para su recabacion y difusién inmediata en el
Consejo General, al cual denomina Programa de Resultados Electorales Preliminares.

El IFE presentd ¢l Programa de Resultados Electorales Preliminares (PREP) a partidos
politicos, consejeros electorales y estructura ejecutiva los dias 18 y 19 de mayo de
2000.

El IFE acordd que los resultados electorales preliminares serian dados a conocer por el
Presidente del Consejo General a través de cortes informativos transmitidos por
television en cadena nacional y por el Secretario Ejecutivo al Consejo General.
Adicionalmente fueron puestos a disposicion de los medios de comunicacion a través
del sistema de computo instalado en la macro-sala de prensa y via Internet.

El primer reporte del PREP se emitié a las 20:00 hrs. del 2 de julio.

TRAMITACION DE ESPACIOS EN MEDIOS, PARA LA JORNADA ELECTORAL.

El Conscjo General aprobd el 31 de mayo de 2000 un acuerdo para instruir la
tramitacion de espacios en medios, de diversos aspectos de la jornada electoral.

ENTREGA DE PAQUETES ELECTORALES.

El IFE entrego los paquetes clectorales, dentro de los cinco dias previos al anterior de la
cleccion.

En total entrego 113, 423 paquctes.

Faltaron por entregar 10 paquetes, que representé el 0.01%.
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INFORMES DE CAMPANA.

e« EIl IFE recibié y reviso los informes de campafia del afio 2000. que presentaron los
partidos politicos.

COMPUTOS DISTRITALES.

e El miércoles 5 de julio los consejos distritales del IFE iniciaron la sesién para realizar
los cémputos distritales.

= Contaron con la presencia de los 300 consejeros presidentes de consejos distritales,
1,723 consejeros electorales, 290 representantes de la Coaliciéon Alianza por el Cambio;
283 del PRI, 265 de la Coalicién Alianza por México; 148 del PCD: 139 del PARM; y
169 de DSPPN.

o Luego de la conclusiéon de los cOmputos, los consejos distritales procedieron a la
colocacion de los resultados en el exterior de sus sedes.

COMPUTOS DE ENTIDAD FEDERATIVA Y CIRCUNSCRIPCION PLURINOMINAL.

« E! 9 de julio, los consejos locales del IFE iniciaron la sesion para realizar los computos
de entidad federativa y en su caso de circunscripcion plurinominal.

DICTAMEN Y DECLARACION DE VALIDEZ DE ELECCION PRESIDENCIAL.

e EIl 2 de agosto de 2000 la Sala Superior del Tribunal Electoral del Poder Judicial de la
Federacion, emitio el Dictamen relativo a los siguientes puntos:

e Computo final de la eleccion en general y de la Presidencia de los E.U.M.,

e Decclaracion de validez de la eleccion, y nombramiento de Presidente Electo.

COMPUTO TOTAL, DECLARACION DE VALIDEZ DE ELECCION, ASIGNACION
DE DIPUTADOS DE REPRESENTACION PROPORCIONAL A PARTIDOS.

e Ensesion del 23 de agosto de 2000, ¢l Conscjo General del IFE aprobo los acuerdos por
los que se efectia el computo total, se declara la validez de la cleccion y se asignan los
diputados por representaciéon proporcional a los partidos PAN, PRI, PRD. PT, PVEM,
CD. PNS, y AS; y en ¢l mismo sentido de¢ senadores por representacion proporcional a
los partidos PAN, PRI, PRD, PT, PVEM, CD.

PERDIDA DE REGISTRO DE LOS PARTIDOS.

 En sesion del 30 de agosto de 2000. 1a Junta General Ejecutiva del IFE aprobo los
acuerdos por tos que se declara la pérdida de registro de los partidos que no alcanzaron
cuando menos ¢l 2% de la votacion en alguna de las elecciones federales. Estos fueron:
Partido de Centro Democritico. Partido Auténtico de la Revolucion Mexicana y
Democracia Social.
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DECLARACION FORMAL DE CONCLUSION DEL PROCESO ELECTORAL
FEDERAL 1999-2000.

e EIl 4 de septiembre de 2000, el TRIFE certificé la declaracion formal de conclusion del
proceso electoral federal 1999-2000.

a Los alcances y las carencias actuales del IFE para regular los excesos
en el uso de 1a mercadotecnia politica.

En el segundo capitulo de esta tesina, “La Mercadotecnia Politica. Una radiografia
necesaria’, s¢ mencioné que a lo largo de la contienda entre los candidatos a la presidencia
de la republica. se detectaron algunos excesos en el uso de la mercadotecnia politica, los
cuales sirvieron para poner en evidencia, tanto fa existencia de lagunas y/o limitaciones
normativas en la materia, como la falta de una voluntad institucional para aplicar la
legislacion vigente.

Se apuntdé también que fueron tres aspectos en los que se hicieron mas evidentes las
intemperancias: en la manipulacion de las encuestas; en la utilizacidn sistemdtica de la
publicidad negativa; y en la discusién, por la insuficiente regulacion, en materia de debates
entre los candidatos.

En este tercer capitulo, se han revisado ya, las facultades legales, la estructura orgdnica y
operativa del IFE. asi como las diversas actividades que realiz6 durante el proceso
electoral.

La propuesta ahora, es abordar 1a actuacion de este organismo, con respecto a los tres
puntos de polémica ya referidos:

e Por lo que hace a las encuestas, se subrayd que durante el pasado proceso electoral se
publicé un importante nimero de estudios de opinion, pero que sin embargo, muchos de
estos presentaron un dudoso origen, ademas del cuestionable método cientifico
utilizado en su claboracion (recordemos que hasta para la propia Asociacion Mexicana
de Agencias de Investigacion de Mercados y Opinion Publica, (AMAI) las empresas
que los claboraron, eran practicamente desconocidas). Todo cllo, permitia suponer una
clara intencionalidad politica: manipular o inducir la informaciéon en tomo a las
preferencias clectorales, a favor de alguno dc los candidatos.

Ante esta situacion, el Instituto Federal Electoral poco pudo o quiso hacer, pese a estar
dotado de facultades legales precisas para normar esta actividad especifica. En primera
instancia. estas atribuciones estin contempladas cn el articulo 41, fraccion 1, parrafo
octavo, de la Constitucidn Politica de los Estados Unidos Mexicanos, ¢l cual sciiala que
entre las facultades del IFE esta la de regular las encuestas o sondeos de opinion con
fines electorales.
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Otras facultades estan consideradas en los fines que persigue el IFE. que segin el
COFIPE en su articulo 69, son los de contribuir al desarrollo de la vida democratica y
coadyuvar en la promocion y difusién de la cultura politica, rigiendo siempre sus
actividades por los principios de certeza, legalidad, independencia, imparcialidad y
objetividad.

El mismo Coédigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales, en otro de sus
articulos, el 190, parrafos tercero, cuarto y quinto, establece las directrices especificas a
las que tendrian que ajustarse quienes soliciten u ordenen la publicaciéon de cualquier
encuesta o sondeo de opinion sobre asuntos electorales. Marca claramente los periodos
en que sera licita su publicacion, la obligacion de entregar una copia del estudio
completo al IFE, y que aquellas personas fisicas y morales que los elaboren, adopten
criterios estadisticos generales de cardcter cientifico en su realizacion.

Por altimo, estaria ¢l fundamento legal de un acuerdo del propio Consejo General del
IFE, que contiene recomendaciones mads especificas en la materia, y que fue publicado
el 17 de diciembre de 1999. (Véase el ANEXO 4)

Sin embargo, pese a todas las posibilidades juridicas con que contaba el organismo
electoral, no se conocio, al menos pablicamente, de alguna decisién del IFE y/o de su
Consejo General, para sancionar o promover la sancion, del o los multiples infractores
de las leyes en la materia.

Incumplioé asi su propia normatividad, que en el articulo 73 del COFIPE dice: “cl
Consejo General es ¢l Organo superior de direccion, responsable de vigilar el
cumplimiento de las disposiciones constitucionales y legales en materia electoral, asi
como de velar por los principios de certeza, legalidad, independencia, imparcialidad y
objetividad guien todas las actividades del Instituto™,

Aunque cabria hacer una precision en descargo del 1FE: que la legislacion vigente es un
tanto ambigua va que no considera punible la utilizacion de las encuestas o sondeos
para manipular a la opinion publica. En otras palabras, no se hace explicito que es ilegal
la manipulacion de las encuestas y que los responsables ameritan un castigo. En
cambio. si lo es para quienes violen la disposicion de no publicar encuesias, dentro de
los ocho dias anteriores al dia de la cleccion. En este caso, su castigo seria de diez a
cien dias de multa y prision de scis meses a tres afios, de conformidad con el articulo
403 del codigo penal para el Distrito Federal en materia de fuero comin. y para toda la
Republica en materia de fuero tederal.

e En lo que respecta al uso sistemaitico de la publicidad negativa entre los candidatos, otro
de los excesos referidos, 1a regulacion es mucho mas clara que en el punto anterior; en
este terreno 1a ley es muy precisa y sin embargo no sc aplico.

* Cadigo Federat de Instituciones... op. cit. p. 78-79.
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Las normas legales que se violentaron entre los contendientes. con el uso de un lenguaje
ofensivo. insultante, hasta de sefias obscenas, fueron las siguientes:

Se transgredio el articulo 63 de la Ley Federal de Radio y Television, que prohibe el
uso de un lenguaje vulgar y frases de doble sentido, entre otras restricciones mas, en
dichos espacios electrénicos de comunicacién. Aqui cabe aclarar, que no es
competencia directa del IFE, ni de su Consejo General, velar por la aplicacién de esta
disposicion.

En cambio. si son responsables de hacer cumplir lo que establece el COFIPE, sobre
todo cuando en el capitulo cuarto, articulo 38, donde se habla de las obligaciones de los
partidos politicos nacionales, en el inciso p), que ordena “abstenerse de cualquier
expresion que implique diatriba, calumnia, infamia, injuria, difamacién o que denigre a
los ciudadanos. a las instituciones publicas o a otros partidos politicos y sus candidatos,
particularmente durante las campaiias electorales y en la propaganda politica que se
utilice durante las mismas”.”

El mismo COFIPE, en el capitulo segundo “De las campaiias electorales”, que establece
las lineas de comportamiento de los partidos, coaliciones y candidatos en su propaganda
y actividades de basqueda del voto, seiiala en el articulo 185 que “la propaganda que en
el curso de una campafia difundan por medios grificos los partidos politicos, las
coaliciones y los candidatos, no tendran mas limite, en los términos del articulo 7° de la
Constitucion, que el respeto a la vida privada de los candidatos, autoridades. terceros y
las instituciones y valores democriticos™.”" Y acerca de la propaganda en los medios
audiovisuales, como radio y televisién, dice el articulo 186 que se ajustara al articulo 6°
constitucional y “deberan evitar en ella cualquier ofensa, difamacion o calumnia que

o 72

denigre a los candidatos, partidos politicos, instituciones y terceros”.

Pese a la existencia de esta normatividad legal, los ataques entre los candidatos se
generalizaron incurriendo claramente en violaciones al COFIPE y a otras leyes. Fue
claro que durante el pasado proceso ¢lectoral, el Consejo General del IFE no impuso
ninguna sancion, pese a que s¢ documenté por lo menos un caso (hubo muchisimos
mas) en el que ¢l PRI presenté una queja contra ¢l candidato presidencial de la Alianza
por ¢l Cambio. Vicente Fox, quien tildo de narcotraficantes a los priistas y a su
candidato (Véase en cl scgundo capitulo de esta tesina, “La Mercadotecnia Politica.
Una radiografia necesaria™, el apartado correspondiente a los excesos en el uso de la

mercadotecnia politica).

Accrea de este caso “los consejeros analizaron en dos ocasiones la qucja. La primera
verz, ¢l 30 de marzo, rechazaron ¢l proyecto de dictamen con votacién dividida de 3
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contra 6. Al volverlo a analizar, ¢! 27 de abril. se resolvié que era improcedente, porque
una sancién implicaria atentar contra la libertad de expresion de los candidatos.”

Sin embargo, como bien lo documenta la revista Proceso. existen dos antecedentes que
si ameritaron sanciones. con una multa cada uno por el equivalente a 400 dias de salario
minimo, ambos en la contienda de 1997. El 3 de junio de ese afio. el Consejo General
sanciond al PAN, luego de que el PRI se quejo de que el entonces presidente nacional
panista, Felipe Calderdn, acusé a Alfredo del Mazo, candidato priista al gobierno del
Distrito Federal, de haber conseguido su fortuna “lucrando con la miseria de México”.
El PRI también fue sancionado luego de que su presidente nacional, Humberto Roque,
en términos sujetos a sancién, reprocho la orientacion del PAN a la derecha: “empieza
por ser simpatica y termina con el fascismo™ afirmé el priista y debié pagar una multa
tambi€n equivalente a 400 salarios minimos. ”*

Pese a los antecedentes y al respaldo legal que tenia para actuar, el IFE prefirié cuidar
la libertad de expresidon y dejar que se violentara nuevamente la ley como ocurrié con la
manipulacién de las encuestas.

Otro elemento no juridico, pero que vale considerar, porque también requeria una
actuacion mds enérgica del IFE, era el que los partidos, como entidades piblicas sujetas
al escrutinio ciudadano, financiaron las estrategias publicitarias y de medios. de tintes
poco edificantes, nada menos que con recursos del erario publico, via las prerrogativas
que les otorgaba el propio IFE, el cual es financiamiento proveniente del Estado, razén
de peso por la cual, debiera estar sujeto a una mayor fiscalizacion y control en su
destino y utilizacién.

Sin embargo, cl IFE nuevamente no cuidé la aplicacion de la ley electoral.

e Por lo que hace a la regulacion en materia de debates. ¢l IFE, pese a ser la mixima
autoridad legal en la conduccién del proceso celectoral. sélo esta facultado
explicitamente seglGn el articulo 190. punto 6 del COFIPE para organizar debates
publicos y apoyar su difusion “...a peticion de los partidos politicos y candidatos
presidenciales que asi lo decidan...”. 7*

Por lo consiguiente, es obvio que no esti normada la obligatoriedad de los debates. Su
realizacion se deja al libre albedrio y a la decision discrecional, tanto de candidatos
como de partidos; son sus negociaciones las que determinan cuintos se efectuaran, asi
como las condiciones logisticas, de formato. temas a tratar, la cobertura televisiva o
radiofénica, el nimero de participantes, etc.

7 Revista Proceso 1228, 14 de mayo de 2000,
candidatos, de Alvaro Delgado. p.12.

* Ibidem p.12.
7 Codigo Federal de Instituciones... op. cit. P. 168.
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Resulta paraddjico que una institucion como el IFE tenga. por una parte, amplisimas
facultades legales para la conduccion de procesos electorales de la dimension del
celebrado en el afio 2000; y por otro lado. esté tan constrefiido en cuanto a sus
posibilidades para poder organizar y arbitrar los encuentros entre los candidatos. siendo
que estos debates son posibilidades abicrtas de enriquecer las ideas e informacion del
elector, de elevar el nivel de las contiendas. poner en la discusion los programas,
plataformas y demas propuestas de los partidos y sus candidatos sobre los problemas
del pais, ademas de que contribuyen a lo que es uno de los fines del instituto: el
desarrollo y difusién de la vida y cultura democraticas.

Resulta poco comprensible que el IFE esté tan restringido para dar orden a un
procedimiento, como el de organizar los debates, que en cada eleccion generan
polémicas y discusiones entre los candidatos y partidos contendientes. No es suficiente
que so6lo la voluntad e intereses de los partidos y candidatos sea determinante en este
caso, y que la ley no le otorgue al IFE facultades mas amplias respecto al mismo.

En sintesis: las lagunas normativas, las omisiones institucionales y limitaciones legales para
regular el uso de la mercadotecnia politica (en estos 3 aspectos) deben subsanarse. En el
préximo capitulo se proponen una serie de recomendaciones en tal sentido.
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En los dos anteriores capitulos se describieron los excesos cometidos durante el pasado
proceso electoral, en el uso de algunas herramientas de la mercadotecnia politica:

e En materia de encuestas. por parte de algunas empresas dedicadas a la demoscopia;

e En publicidad negativa, por conducto de algunos de los contendientes a la Presidencia
de la Republica:

¢ En materia de debates, dadas las insuficiencias regulatorias existentes, y

* Se enumeraron las limitaciones, omisiones y/o carencias del Instituto Federal Electoral
para normar esta clase de actividades.

Ahora. en este ultimo capitulo, se formularian una seric de recomendaciones generales, las
cuales tienen por fin ser un modesto aporte para la regulacion, en futuras campanas
electorales federales, de los aspectos de la mercadotecnia politica referidos.

Se busca en particular, alcanzar dos objetivos especificos:

e Contribuir, en el caso de la manipulacion de los estudios de opinion y de los ataques
sistematicos cntre los candidatos, a su efectivo control y erradicacion, y

e En lo referente a los debates de campaiia, hacer un aporte para convertirlos en un
espacio de discusion real, dec alto nivel, que sirvan a los candidatos y partidos para la
exposicion de sus ideas politicas y propuestas de campaiia, ante la opinién publica.

o En materia de encuestas.

Para que no se repita el fendmeno de desinformacion y manipulacién que se presentd en la
cleccion del aiio 2000, y se recupere el sentido original de los estudios de opinién en las
contiendas electorales, que es. investigar con criterios cientificos e informar profesional e
imparcialmente sobre cl estado rcal de las preferencias de voto de los ciudadanos, se
considera que el IFE debera aprovechar y fortalecer su actual autoridad politica, asi como
sus atribuciones legales, para normar y/o promover la sancién de aquellos que incurran en
dichas transgresiones en la materia.

Un primer paso en este sentido seria fortalecer sus vinculos institucionales con
agrupaciones con las que haya una complementariedad en objetivos, y con las cuales
pudicran cstablecer acuerdos de colaboracion, que amplien sus posibilidades de control en
la actividad demoscopica. Esta podria ser la Asociacion Mexicana de Agencias de
Investigacion de Mercado y Opinion Publica (AMAIL, A. C.) La AMAI ¢s un organismo
gremial lider en su giro. el mads representativo. que agrupa a las empresas de investigacion
de mercados y opinion publica mas reconocidas.

Esta asociacién persigue objetivos. que tienen coincidencia con las encomiendas y flines
que tiene asignados ¢l IFE, los cuales ya hemos repasado en ¢l tercer capitulo. La AMAL
busca *...divulgar y hacer respetar entre sus afiliados los Cadigos de Etica y de Estandares
de Prictica Profesional que establece la asociacion, asi como las guias de conducta a los
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que estd adherida™’®. La filosofia de este “Codigo de Etica” (Véase Anexo 4) es “garantizar
la calidad y profesionalismo de toda empresa o miembro que se encuentre afiliado a la
AMATL (...) establece las normas basicas de ética que deberan guiar la investigacion de
mercados v opinién pablica en México.” 77

Con estas nornmas. la AMALI pretende que sus afiliados cumplan con una labor profesional
(por consecuencia no tomen partido) y €tica (que entre otras cosas no manipule el sentido
de la informacion). Desde esta perspectiva es muy factible que el 1FE pudiera promover un
convenio general de colaboracion con la AMAL para la realizaciéon de diversas acciones en
comun. Una de ellas, podria ser la elaboracion y promocion conjunta de un cdédigo de ética,
especificamente enfocado a aquellas empresas que quieran llevar a cabo encuestas y/o
cstudios de opinion de las llamadas de “temporal™, es decir solo durante periodos
clectorales federates.

Asi las cosas. un componente fundamental de este codigo de ética tendrian que ser los
lincamientos v criterios estadisticos de caracter cientifico sugeridos por el Instituto Federal
Electoral (ampliados y mejorados por supuesto), que fueron publicados en un acuerdo
general ya referido (véase Anexo 3). Luego entonces, todas aquecllas personas fisicas y
morales que pretendan efectuar sondeos deberan ajustar su metodologia, considerando estas
reglas.

A partir de que las empresas o personas fisicas den estricto cumplimiento a lo que
establezca ¢l nuevo codigo de ética, asi como a los lineamientos que contemple, el IFE y la
AMAI, conjuntamente podrian hacerle un reconocimiento. Para ello. se propone crear y
otorgar “una constancia de calidad” o sello de garantia (quiza podria ser una certificacién a
través de un [SO). Esta distincién no seria para validar los resultados que obtuvieran en sus
encuestas. Su objetivo seria, afirmar que, independientemente de las cifras que resulten,
todas las fases del proceso de consulta se cifieron a reglas serias y cientificas. Se buscaria
con ello. avalar el método utilizado., mis no ¢l resultado obtenido.

Por lo tanto. aquellas empresas que decidan no cumplir con todos estos requerimientos
formales. y asi atreverse a publicar sus trabajos, con intenciones de manipulaciéon o no,
podrian hacerlo con plena libertad, mas no contaran con el aval de ambos organismos en el
disciio de su investigacion. Ello hara evidente. ante la opinidon puablica, qué sondeos son
confiables o cuiles no, y estos ultimos se haran merecedores del descrédito por su labor y la
consecuente descalificacion publica.

Pero las tarcas conjuntas del 1FE y la AMAIJ no sc agotarian con esta propuesta. Podrian
realizar monitorcos permanentes y reportes quincenales o mensuales en forma conjunta,
que sz presenten ante los medios de comunicacién, haciendo mas evidente, quién si cumple
con las normas cstablecidas. y quién no.

7t Paging en Internet de la AMAL (amai.org.)
™ Ihidem.
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Ahora bien, una accién legal que el IFE pudiera fortalecer. independientemente de
promover o no un acuerdo de colaboracion con la AMAL es que: a los criterios estadisticos
de cardcter cientifico que publicé para que los adopten aquellas personas fisicas y morales
que pretendan llevar a cabo encuestas por muestreo. se les de un cardcter legal permanente
y sobre todo se remarque su obligatoriedad. sefalandose claramente que de no cumplirse
con esta norma, quien en ello incurra, se hara acreedor(a) a una sancion. Recordemos que
algo similar, en materia de publicacién extemporanea de encuestas. ya esta considerado en
el COFIPE, en el articulo 190. (para aquellos que violen la prohibicion de publicar
resultados de encuestas en los 8 dias anteriores a la fecha de la eleccion.)

Para verificar el cumplimiento de esta norma el Consejo General del IFE, tendria que
determinar cual de sus areas operativas (o bien una comisiéon temporal) podria llevar a cabo
esta tarea técnica y legal. Por otro lado, desde una perspectiva juridica. el Conscjo General
del IFE tendria la alternativa de proponer a los partidos politicos que, a través de sus
representaciones en el Congreso de la Unidén, promuevan una reforma legal parcial
derogatoria al COFIPE, para que en ella se incorporen estos elementos. o bien poder
recurrir como hasta hoy, a la promulgacion de acuerdos que busquen subsanar las lagunas
que presenta el codigo.

a Para limitar el uso sistemitico de la publicidad negativa.

Es casi seguro que la pasada contienda sera recordada durante muchos aiios, entre otras
cosas, por una de sus caracteristicas mas lamentables: los ataques y descalificaciones
sistemadticas entre los candidatos punteros. Sin embargo, pese a la molestia que desperté
esta forma de hacer proselitismo de los contendientes, el IFE, como lo subrayamos en el
capitulo anterior. no tomo decisién alguna que contuviera y/o sancionara esta priactica. Y no
lo hizo porque hubiera un vacio legal o laguna juridica que impidiera su acciéon. La ley
existia. Sencillamente el organismo electoral omitié aplicarla. pese a tener todos los
fundamentos juridicos para hacerlo.

Resulta obvio que para enfrentar esta problematica. en el escenario de que el fenémeno se
volviera a hacer presente en proximos procesos clectorales, no se harian necesarios nuevos
ordcnamientos o reformas Icgales. Lo que hara falta es voluntad para aplicar tajantemente y
sin contapisas, lo que la ley establece, y no seguir haciendo ningun tipo de concesiones ni
excepciones, como se hizo cn la anterior eleccion.

Por otra parte, ademas de aplicar la ley vigente en sus articulos conducentes. existen otros
mecanismos a los cuales podria recurrir el IFE, para fortalecer su control y censura sobre
este tipo de actitudes injuriosas de los candidatos. Uno de ellos es el {inanciamiento publico
que reciben los partidos politicos para costear sus actividades de campaiia (articulo 49 del
COFIPE), ¢l que, en buena parte, sucle ser destinado a gastos cn actividades publicitarias y

propagandisticas.

™ Reportaje de Alvaro Delgado: IFE: ¢l tono de.
entrevistas a los conscjeros electorales Jesus Cantii y Jaime Cardenas, Revista Proceso 1228, 14 de mayo de

2000, p. 12.
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Para supervisar el manejo de los recursos (articulo 49-B) el IFE se apoya en una Comision
Fiscalizadora de los Recursos de los Partidos y Agrupaciones Politicas. En términos
generales se revisa que los recursos hayan sido gastados en actividades propias de las
campanas. en actividades ordinarias de los partidos politicos (articulo 182-A) que se cubran
los requisitos fiscales. que no haya un desvio de fondos, que no se rebasen topes
preestablecidos. cte. En este trabajo de fiscalizacion predomina un enfoque estrictamente
contable. porque asi lo estipula la propia ley.

Bajo esta logica. y para el caso de la publicidad y/o propaganda, se investiga si el recurso
realmente fue destinado por los partidos politicos a dicho concepto, y no se considera en
ningin momento. cuales fueron los contenidos politicos o la calidad ética de dichos
materiales, si contribuyen a fortalecer la cultura democratica, denigran las campaiias y a
adversarios. violentan la ley, etc. De aplicarse este criterio, el IFE no se estaria
extralimitando. ni violentaria la ley. Por el contrario, tendria un fundamento legal para
actuar: los articulos 185 y 186 del COFIPE que ya se resefiaron en el capitulo tercero.

Ademds, el IFE tendria otro argumento sélido para incorporar este enfoque cualitativo
complementario en su trabajo de fiscalizacion contable: que los financiamientos a partidos
y campaiias tienen un origen piblico, y que el dinero de los contribuyentes no puede servir
para promover guerras propagandisticas que demeriten el nivel de las contiendas.

Quiza esta propucsta de un enfoque cualitativo complementario, pudiera parecer excesiva.
Sin embargo, conviene apuntar que en una buena cantidad de paises democriticos, el uso de
spots publicitarios (sin siquiera diferenciar si son propositivos o no) esta prohibido; *“se
permite la propaganda clectoral, pero no los spots. No los permiten: Gran Bretaiia,
Alemania, Francia, Suecia y Norucga”.w

Giovanni Sartori, expone tres bucnas razones para esta prohibicion: “justamente para que
no se venda a los candidatos como se vende pasta de dientes; segundo, porque degenera en
campaiias negativas. Y la tercera, porque el gasto en politica se vuelve fanidstico si se
apoya demasiado en television. Entre mas dinero le metes a la politica, mis se corrompe la
politica. Es un circulo vicioso. Por eso, paises democraticos. no permiten la publicidad
politica™.* Y no hay que olvidar que una buena parte de este dinero proviene de los propios
ciudadanos.

EEl propodsito del comentario. no es Hegar al extremo de prohibir toda expresion de
publicidad prosclitista. El nuevo entorno de los procesos electorales: abiertos, competidos y
cquitativos. exige que los partidos recurran legitimamente a herramientas como la
publicidad politica. como componente de ta mercadotecnia politica, para incrementar sus
posibilidades de comunicacion con el elector, conquistar su preferencia y obtener el triunfo.
Son nuevas condiciones politicas que deben aceptarse. Lo verdaderamente importante, s
quc lo hagan seria y responsablemente para reducir los efectos perniciosos, ¢l lado negativo

™ Entrevista a Giovanni Sartori, Revista Proceso 1189, 15 de agosto de 1999, p. 18-23,
* thidem, p.21
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de la publicidad politica; ese que sobresalio en las estrategias de los candidatos y sus
partidos en la pasada eleccion. Y para cllo se precisa, que el IFE aplique escrupulosamente
los instrumentos legales de que dispone. y complemente su labor de fiscalizaciéon de los
recursos puiblicos con que financia a los partidos. con un enfoque cualijtativo.

Vale puntualizar que esta estrategia la podria comenzar a aplicar el IFE, desde el momento
mismo en que asigna los recursos para campafas electorales, recordindoles a los partidos
politicos, que sus gastos en publicidad y propaganda tienen que ceiiirse estrictamente a lo
establecido por el COFIPE; que a lo largo de la contienda se vigilara que asi se cumpla, y
una vez terminada esta, cuando los partidos presenten sus informes de gastos, se
fiscalizaran estos, no solo con un criterio contable, sino que también se revisaran los
contenidos de los materiales publicitarios y propagandisticos elaborados, para detectar si se
incurriéo en violaciones a la ley. y en su caso proceder a aplicar las sanciones
correspondientes. Sin lugar a dudas. no habria mejor ejemplo que en plena campaiia, el IFE,
de manera publica. sancionara a alguno de los candidatos o partidos por incurrir en estos
eXcesos.

o Respecto a los debates televisivos.

Desde la perspectiva de esta investigacion, los debates se han vuelto fundamentales en las
campaiias politicas; constituyen el espacio publico por excelencia, en el que los candidatos
discuten entre si y exponen al auditorio, sus ideas, programas de trabajo y propuestas ante
determinados problemas. Los debates son un insumo de primer orden para el elector,
mediante cllos, conoce algunas de las cualidades y defectos, habilidades y limitaciones de
los candidatos. Toda esta informacion le da mayores elementos para reflexionar y decidir su
voto. Los debates. son un elemento necesario en las campafias y pueden contribuir a
enriquecer la cultura democritica del pais.

Sin embargo. sc¢ reconoce otro punto de vista acerca de que los debates electorales que se
cclebran hoy en México, estan lejos de cubrir todavia, estas amplias expectativas. Tal vez
se deba a que este tipo de encuentros piblicos entre candidatos, son un tanto recientes y
tienen un cardcter relativamente novedoso.*' Ello también explicaria que todo lo
concerniente a su logistica. formatos, audiencias, regulacion, etc., estian poco o nada
desarrollados. El mejor ejemplo de ello, lo es el propio IFE. que en cuanto a facultades
legales para la organizacién de debates estd muy limitado. supeditado practicamente a las
decisiones de los partidos politicos y de sus candidatos en particular, como ya se apuntd en
otro momento.

¥ La cultura det debate en las campaiias es muy reciente en México: ¢l primero se registro ¢! 27 de junio de
1961 en una eleccion de diputados federales. El primero, con cobertura il I, entre didato!
presidenciales tue ¢l 12 de mayo de 1994, E£n paises como los EU existe una tradicion mucho mas
consolidada. ya que ¢l primer debate que registran, entre candidatos al Senado, fue en 1858 y el primero para

Ia presidencia fue en 1960 entre John F. Kennedy y Richard M. Nixon.

64




Andlisis del manejo de la mercadotecnia politica en la campaha presidencial 2000).
Hacia su regudacion por el Instituto Federal Elecroral.
Alejandro Ortiz Sandoval

Luego de estas consideraciones, se realizan las siguientes propuestas:

Que el IFE y su Consejo General proponga a los partidos politicos, que a través de sus
fracciones parlamentarias en el Congreso de la Unidn, realicen adecuaciones legales al
articulo 190, punto 6 del COFIPE para regular tan importante actividad. Las reformas que
se propusieran podrian considerar los siguientes puntos:

Mayores facultades para el IFE, entre ellas la posibilidad de crear una comisién
independiente y auténoma, para que sea responsable de la preparacion y la celebracion de
debates a nivel presidencial, pero también con cobertura y apoyo a debates entre diputados
federales o senadores. De hecho existe, en EU, un modelo que bien pudiera ser una
referencia interesante para analizarla y adaptar algunas de sus funciones al contexto
electoral mexicano. Es la “Commission on Presidential Debates” (CPD) encargada ex
profeso de la celebracién de debates. Este es un organismo que se establecié en 1987 para
asegurar que los debates, como componente de todos los procesos de eleccién, provean la
mejor informacion posible a observadores y electores. El propésito principal de la CPD es:
patrocinar y producir debates en los Estados Unidos, desde los niveles de candidatos a
presidente y vicepresidente hasta el de alcalde. Asimismo emprende investigaciones y
actividades educacionales y académicas relativas a este tipo de encuentros. La
*“Commission on Presidential Debates” es una organizacién independiente, no partidista, no
lucrativa y ha patrocinado todos los debates en las elecciones generales de 1988, 1992,
1996 y 2000.

La comisién que se propone, podra tener una composicion semejante a la que actualmente
tiene el Consejo General del IFE: es decir representaciéon temporal de cada uno de los
partidos politicos nacionales con registro; igual cantidad de comisionados ciudadanos no
partidistas, preferentemente de corte académico, uno de los cuales presidiria la comision;
ademas contaria con una representacion del IFE, de alguno de sus actuales consejeros.

Este organismo coadyuvante del IFE, tendria un caricter permanente: durante el periodo de
clecciones produciria y patrocinaria los debates agendados, y una vez que haya celebrado el
ultimo de los encuentros programados, entraria en un receso parcial (ya sin la
representacion del IFE ni los partidos) que le serviria para preparar materiales educativos ¢
investigaciones para mejorar la calidad de los debates; compilar el material pulicado y
formar una memoria histdérica; proveer asistencia técnica a los institutos electorales
estatales y a otras instancias civiles interesadas en llevar a cabo debates. También
coordinaria simposiums. mesas de posdebate y anilisis después de cada uno de los foros de
discusion presidencial. Por supuesto, de todo cilo rendiria periédicamente un informe
general de labores al Consejo General del IFE.

L.os recursos de que dispondria esta comision para la logistica de los debates y demas
actividades concurrentes, provendrian: un porcentaje del IFE y otro de patrocinadores no
partidistas (grandes empresas, medios de comunicacion, universidades, ONG'S, ciudadanos
cn general, ete). Quiero apuntar que en el caso de la CPD norteamericana, esti se manticene
Unicamente a través de patrocinios privados, y cuida escrupulosamente que estos no
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mantengan ninguna clase de vinculos con los partidos politicos. Por supuesto. tiene
descartado recibir recursos gubernamentales.

Con la reforma legal que se propone, los debates adquiririan un caracter obligatorio, por lo
menos en el caso de la eleccion presidencial, y en el participarian todos los candidatos
registrados. bajo distintas modalidades. La negativa a participar en alguno de ellos seria
sancionable. El namero de fos mismos, fechas, lugares y formatos los decidira la comision
respectiva.

Con relacion a estos ultimos puntos, se¢ mencionan las que se consideran podrian ser
algunas de sus caracteristicas principales (muchas de las cuales han sido aplicadas por la
“Commission on Presidential Debates”, en los suyos):

e Namero, Si se toma en cuenta que una campaiia presidencial dura alrededor de 5 a 6
meses, bien podrian programarse tres debates como minimo. El primero, luego de
transcurridos los primeros tres meses de campaiia. El ultimo, podria ser un mes antes de
dia de eleccién. Como dato adicional: la mas reciente campaiia presidencial en los EU
duro formalmente cerca de tres meses, y registro tres debates.

e Lugares Geogrificos. Se propone que por norma se seleccionen también sitios en el
interior del pais, ¥y que ya no solo sea el DF la entidad en que se realicen todos estos
encuentros. Podrian elegirse una ciudad del norte, una mas del centro y otra en algin
estado del sur.

e l.os espacios fisicos sin duda tienen que ver con las facilidades técnicas del evento, pero
bien podria buscarse que fucran universidades y/o centros culturales.

e Acerca de los formatos existen muy diversos para hacer los debates. Se proponen dos:

El primero: de contacto directo _entre candidatos. Se realizaria con la asistencia de los
candidatos. que serian cuestionados sobre temas especificos, por un solo moderador.
seleccionado por consenso en el seno de la comision. Los candidatos dispondrian de
tiempos equitativos para la respuesta, replicas y cuestionamientos entre si. No habria
publico asistente.

Un segundo formato: los candidatos frente a la ciudadania. Se realizaria con candidatos
respondiendo a las preguntas de ciudadanos, sobre temas especificos. Los ciudadanos
pertenecerian a la localidad o serian originarios de estados aledafios al sitio donde se
celebra el debate. Estos ciudadanos serian seleccionados al azar a partir de un doble
filtro. Primero. s¢ scleccionaria un universo representativo de la comunidad; el azar
dcterminaria quienes de ellos estarian presentes fisicamente en el debate. De los
asistentes, nuevamente sc seleccionarian, también al azar, los que harian las preguntas
correspondicntes (entre 10 y 15). En este formato, también se podrian incluir ademas de
tiempos para las respucstas. posibilidades de réplicas y cuestionamicntos entre los
candidatos.
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En ambos formatos el tiempo de duracién del debate no seria mayor a 120 minutos, ni
menor a 90. Se buscaria siempre el horario nocturno para su realizacion, a fin de contar
con mayor audiencia. Por supuesto, se propone su cobertura a nivel nacional, tanto en
radio como TV.

Acerca de la cuestién, que estuvo presente en los debates realizados en la anterior
eleccion presidencial, de si debieran asistir todos los candidatos registrados o sélo los
punteros, que suelen ser los de los partidos mas grandes, se considera que podria haber
un mecanismo para un descarte gradual, es decir que no todos los candidatos estarin
presentes en todos los debates, aunque si estarian en algunos. Pudiera ser que al primero
de los debates asistan todos los candidatos. Para el segundo, s6lo se seleccionarian
aquellos que la mayoria de las encuestas publicadas, ubiquen en los cuatro primeros
lugares. Para el tercero y Gitimo debate, solo se contaria con la asistencia de los tres que
tengan, de acuerdo a las encuestas, los mayores porcentajes en la preferencia de voto.




Conclusiones.
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De este trabajo de investigacion se desprenden diversas conclusiones. las cuales se
presentan a continuacion;

La utilizacion de la mercadotecnia politica en las campaiias electorales en México es un
fenémeno relativamente reciente. Hasta antes de la eleccion presidencial de 1988. eran
remotos los indicios de su existencia (lo cual se documenté en el capitulo 2° de esta
tesina). Es a partir de esos comicios, que empieza a ser mas recurrente su manejo. por
los candidatos y los partidos politicos registrados. Es hasta la eleccion presidencial del
afio 2000, que e! uso de la mercadotecnia politica llega a alcanzar su maxima expresion,
hasta ahora.

El crecimiento que experimenté la utilizacion de la mercadotecnia politica en las
campafias clectorales, en estos 12 afios, es paralelo a los importantes cambios que
presenta el marco politico y legal que rige las contiendas electorales en el pais. Bien
puede afirmarse que, en la medida que las elecciones en México se tornan mas abiertas
y confiables; cuando florece el pluripartidismo y hay mayores condiciones de equidad y
legalidad; conforme se gesta una gradual y auténtica competencia por el poder, (como
ha ido sucediendo gradualmente y se demostré en el capitulo 1°), la mercadotecnia
politica adquiere mayor notoriedad y peso en las estrategias de las formaciones
politicas.

Es cierto que el nivel de modernidad al que ha Hegado el sistema electoral mexicano,
hizo propicio el uso intensivo de la mercadotecnia politica en las campaifias
presidenciales del 2000; sin embargo, también existe la evidencia de que, hasta ahora, a
mayor empleo de la mercadotecnia politica, sc registra un incremento en la cantidad de
excesos y abusos de la misma, en cuanto a:

La manipulacion de encuestas o su utilizacion en una guerra propagandistica,

La recurrencia masiva a la publicidad negativa, que proyecta candidaturas denigrando
contrincantes y campafias, y

El menosprecio o subaprovechamiento de los debates como espacio institucionalizado
de discusion piblica entre candidatos,

Estos fucron los saldos necgativos, los mis representativos, nunca sancionados o
reencauzados, ni por la ley, ni la autoridad electoral. Esta hipotesis gencral. que fue Ia
propucsta central del trabajo de tesina, quedo plenamente corroborada a lo largo de toda
la investigacion, en particular en los capitulos segundo y tercero.

Buena parte de esta responsabilidad (u obligacion) de normar, puede ser imputable al
IFE (asi se demostro en el capitulo tercero); ante las anomalias resefiadas c! Instituto
solo fue una especie dec autoridad sin autoridad. Por momentos, tuvo la iniciativa
necesaria. aungue en ocasiones no conté con cl respaldo legal; en otras situaciones, tuvo
el respaldo de las leyes, pero le falté la voluntad de aplicarlas.
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Fue una paradoja lo que le sucedid al IFE: contar, por un lado, con amplias
atribuciones, para ser arbitro de un proceso electoral de dimensiones colosales; y, por
otro, ser espectador semi-pasivo ante los excesos de partidos y candidatos. Organizé y
llevé a cabo un proceso electoral impecable; se gané el reconocimiento generalizado de
propios y extraiios, incrementé su credibilidad, su autoridad politica y moral que son
ahora su principal activo; sin embargo. carga también algunos pasivos que, de no
resolverse previo a la celebracién de proximos comicios, pudieran arraigarse, crecer y
ofrecer nuevas complicaciones.

Los procesos electorales tradicionales en México, los de antaiio, aquellos del partido
unico, de la simbiosis PRI-Gobiemo, de la inequidad y violacién de las leyes, de la nula
competencia, se han diluido. La arena electoral es a partir de ahora. un espacio de lucha
real por el poder, donde la contienda serd cada vez mds encarnizada, pero debera ser
dentro de la ley. Sin contemplaciones, pero con una tendencia apuntada hacia el uso de
herramientas y técnicas de diagnéstico y persuasion cada vez sofisticadas.

En las elecciones de los préximos afios, reinarda la competencia abierta, y para aspirar al
triunfo, los partidos y candidatos seguiran recurriendo, como ya empezaron a hacerlo, a
la utilizacion de la mercadotecnia politica, pues ésta les ofrece margenes mis amplios
de certidumbre, les aclara escenarios, les propone estrategias, y les dice como y por
dénde orientar sus esfuerzos proselitistas.

La mercadotecnia politica es una herramienta de un gran potencial e indiscutible
utilidad; sin embargo, también puede provocar entresijos, como ha quedado
documentado. que afecten el sentido democratico que estan adquiriendo los procesos
electorales en México. Por ello, se estd a tiempo de regularla, de introducir los cambios
legales y administrativos que permitan se desarrolle y coadyuve en las legitimas
aspiraciones de partidos y candidatos, y que su faceta perniciosa, quede soslayada y
bajo estricto control legal e institucional. Todo ello se propuso en el cuarto capitulo.

Toca ahora al IFE y a su Conscjo General realizar un ejercicio de evaluacion sobre su
papel en los comicios, introducir o proponer las medidas legales o administrativas
correctivas y preventivas que consideren convenientes, para erradicar, en elecciones
futuras. los cxcesos en la utilizacion de la mercadotecnia politica. El IFE es una
institucion que ha experimentado una consolidacion paralela. a la de la democracia
mexicana. Registra una participacion activa de los egresados de la licenciatura en
ciencias politicas y administraciéon publica que se involucraron en su concepcion y
operacion. y hoy estin incorporados a las tareas del instituto. La aspiracién es que
puedan ellos encontrar en esta investigacion, aportes dignos de tomarse en cuenta, y que
contribuyan a las adecuaciones que necesariamente tendra que impulsar el IFE.

Para terminar se subraya: en la actualidad, las condiciones politicas y legales favorecen
que la mercadotecnia politica se establezca de manera permanente en las futuras
campaiias electorales mexicanas. Ahora también, ya comienza a ser utilizada en otro
campo de accion: la gestion pablica. Ante esta realidad incluctable. la alternativa es
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empezar a construir un marco legal, politico e institucional complementario que
contribuya a su regulacion y sirva para el fortalecimiento de la competencia
democratica.
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ANEXO 1

Numero: 115
Fecha: 23 de agosto de 2000

DESTINARON RADIO Y TELEVISION MAS DE 2 MIL 650 HORAS A LA COBERTURA DE
CAMPANAS DE PARTIDOS Y COALICIONES

® Persistio la nota neutra sobre las valoraciones negativas y positivas

Durante el tiempo que duraron fas campanas politicas de los diferentes candidatos, la cobertura de
la radio y la television fue de dos mil 650 horas, 19 minutos y 32 segundos, de acuerdo con el
informe acumulado del monitorec que abarcd del 19 de enero al 29 de junio, que presento hoy la
Comision de Radiodifusion al Consejo General de! IFE.

Este monitoreo se realizé conforme al articulo 48 parrafo 12 del Codigo Federal de Instituciones y
Procedimientos Electorales (Cofipe), que mandata a la Comisién de Radiodifusién del Instituto
Federal Electoral (IFE) la realizacion de monitoreos muestrales de los tiempos de transmision
sobre las campafas de los partidos en los espacios noticiosos de los medios de comunicacién.

De acuerdo con este informe acumulado, el porcentaje de tiempo que los noticieros de radio y
television destinaron a cada partido politico o coalicion fue: AC 727 horas, cinco minutos y 54
segundos (27.43%); PRI, mil 56 horas 11 minutos y nueve segundos (39.85%); AM, 534 horas, 46
minutos y dos segundos (20.18%); PCD, 107 horas, 42 minutos y 46 segundos (4.06%); PARM,
130 horas, 24 minutos y 34 segundos (4.92%); y DS, 94 horas, nueve minutos y siete segundos
(3.55%).

En el rubro de menciones acumuladas en radio y television, de las 140 mif 89 que se realizaron, la
AC tiene 40 mil 424 (28.86%). el PRI, 47 mil 682 (34.04%). la AM, 29 mil 259 (20.89%); el PCD,
seis mil 951 (4.96%); el PARM, nueve mil 236 (6.59%); y DS, seis mil 537 (4.67%).

Los datos diferenciados para la radio y [a television de todo el pais son los siguientes:

PARTIDO TIEMPO TOTAL]TOTAL DE MENCIONES

o . DEDICADO

COALICION RADIO TELEVISION |RADIO TELEVISION
% %o %o %o

AC 27.80 25.90 29.40 27.10

PRI 40.00 39.30 34.00 34.00

AM 20.20 19.90 20.80 21,22

PCD 3.70 5.30 4.80 5.61

PARM 4.80 5.40 6.40 7.20

DS 3.40 4.20 4.60 4.90

Respecto a la valoracion de la informacion, este reporte indica que durante las campaias, de las
dos mil 91 horas cuatro minutos y 14 segundos que difundié la radio, y de las 559 horas, 15
minutos y 23 segundos de la television, se privilegiod la nota neutra sobre la valoracién positiva o
negativa, como se demuestra en el siguiente cuadro:
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[PARTIDO RADIO TELEVISION
o . |NEGATIVAINEUTRA [POSITIVA [NEGATIVA |NEUTRA POSITIV
COALICION <, DA %, o A A

%o
AC 11.40 85.40 3.10 4.00 93.20 2.80
PRI 5.20 91.50 3.30 2.10 94.90 3.00
AM 4.20 92.10 3.70 1.70 96.60 1.70
PCD 5.40 94.00 0.60 1.90 97.80 0.30
PARM 7.60 90.60 1.80 2.30 96.50 1.20
DS 1.70 91.40 6.80 1.00 95.80 3.20

En cuanto a los recursos técnicos utilizados en la radio para la presentacidn de la informacion, se
identificaron cuatro variables: Cita y audio, cita y voz, sélo cita, y sélo voz, de las cuales la variable
cita y voz es considerada la mas completa, ya que incluye la cobertura con reportero, dando voz al
candidato.

La distribucion de estas cuatro variables entre los partidos politicos y coaliciones fue de la siguiente
manera:

PARTIDO [CITA ¥ AUDIO |[CITA ¥ VOZ SOLO CITA __ |SOLO VOZ
le) | % % %
COALICION

AC 2.3 10.2 71.8 13.8

PRI 2.6 11.3 714 13.0

AM 2.6 12.4 71.8 11.2

PCD 3.4 11.6 76.2 7.8

PARM 3.8 9.1 80.1 71

DS 4.2 9.1 77.7 9.0

Los recursos técnicos usados en television se identifican a través de las siguientes variables:
Imagen de archivo, imagen grabada en el momento del suceso, imagen de transmisidn directa (en
vivo). solo cita, y solo voz. De éstas, la imagen grabada en el momento del suceso y la imagen
directa (en vivo) son consideradas las mas completas porque apoyan la informacién con materiales
en video que reflejan los sucesos de los que se da cuenta.

El uso de estos recursos en la presentacion de las informaciones de los distintos partidos y
coaliciones. se distribuye del siguiente modo:

PARTIDO  [IMAGEN IMAGEN IMAGEN SOLO SGLO
o . |[ARCHIVO (SUCESO [DIRECTA |[CITA voZz
COALICION |% % % % %

AC 2.4 55.7 6.0 24.1 1.9
PRI 12.7 58.3 5.7 21.9 1.5
AN 13.1 59.3 5.4 21.0 1.3
PCD 17.8 54.8 5.9 19.9 1.6
PARM 17.4 56.2 3.8 21.0 1.6
DS 16.8 53.9 5.7 21.7 19
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ANALISIS ACUMULADO EN EL DISTRITO FEDERAL
Radio

La radio destind 465 horas, 22 minutos y 39 segundos; de este tiempo a la AC le correspondid
30.20 por ciento: PRI, 31.10; AM, 21.10; PCD, 4.90; PARM, 7.30; DS 5.40 puntos porcentuales.

Television

Los noticiarios de television distribuyeron, a su vez, 119 horas, 46 minutos y 42 segundos de 1a
siguiente manera: AC, el 30.40 por ciento; PRI, 27.40; AM, 22.30; PCD, 6.10; PARM, 8.40; y DS,
5.50 puntos porcentuales.

ANALISIS ACUMULADO EN LAS ENTIDADES FEDERATIVAS
Distribucion de Tiempos

Los noticiarios de radio dedicaron dos mil 91 horas. cuatro minutos y 14 segundos a los candidatos
de los partidos y coaliciones en todo el pais, de 1as cuales 836 horas, 34 minutos y 35 segundos
correspondieron al PR (40.00%); 582 horas, un minuto y 42 segundos a AC (27.80%); 423 horas,
20 minutos y 37 segundos a AM (20.20%). 100 horas, un minuto y 44 segundos al PARM (4.80%);
78 horas, 10 minutos y 44 segundos al PCD (3.70%); y 70 horas, 54 minutos y 49 segundos a DS
(3.40%).

Por entidades, Aguascalientes dedicé 52 horas, 19 minutos y 50 segundos; Baja California, 126
horas, 12 minutos y 55 segundos; Baja California Sur, 11 horas, 32 minutos y 16 segundos;
Campeche, 20 horas, 40 minutos y 40 segundos; Coahuila, 116 horas, 16 minutos y 28 segundos;
Colima, 52 horas, 28 minutos y 44 segundos.

Asimismo, Chiapas, 15 horas, 16 minutos y 20 segundos; Chihuahua, 94 horas. 47 minutos y 16
segundos; Distrito Federal, 465 horas, 22 minutos y 39 segundos; Durango, 22 horas, 47 minutos y
14 segundos; Guanajuato, 26 horas, 53 minutos y dos segundos; Guerrero, 78 horas, 13 minutos y
24 segundos.

Hidalgo, 21 horas, 15 minutos y tres segundos; Jalisco, 81 horas, 39 minutos y 17 segundos;
Estado de México, 18 horas, 39 minutos ¥ 21 segundos; Michoacan, 67 horas, 23 minutos y 54
segundos; Morelos, 18 horas, 48 minutos y 40 segundos; Nayarit, 31 horas, 49 minutos y 15
segundos; Nuevo Ledn, 73 horas, tres minutos y 42 segundos; Oaxaca, 35 horas, 44 minutos y 10
segundos; Puebla, 65 horas, 41 minutos y 27 segundos. Querétaro, 35 horas, 36 minutos y 56
segundos.

Quintana Roo; 16 horas, 19 minutos y 33 segundos; San Luis Potosi, 28 horas, 35 minutos y 45
segundos; Sinaloa, 117 horas y 56 minutos; Sonora, 63 horas, 30 minutos y 30 segundos;
Tabasco, 64 horas y tres minutos; Tamaulipas, 46 horas, 13 minutos y 56 segundos; Tlaxcala, 24
horas, 38 minutos y dos segundos; Veracruz, 101 horas, 23 minutos y 59 segundos; Yucatan, 28
horas y 33 segundos; y Zacatecas, 67 horas, 50 minutos y ocho segundos.

Por su parte, los noticiarios de televisién dedicaron 559 horas, 15 minutos y 23 segundos a las
campaias, de las cuales PRI le correspondié 219 horas, 36 minutos y 34 segundos (39.30%); AC,
145 horas, cuatro minutos y 12 segundos (25.90%); AM, 111 horas, 25 minutos y 25 segundos
(19.90%). PARM, 30 horas, 22 minutos y 50 segundos (5.40%); PCD, 29 horas, 32 minutos y dos
segundos (5.30%); y DS, 23 horas, 14 minutos y 18 segundos (4.20%).
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Por estados, Aguascalientes dedicd 13 horas, seis minutos y 31 segundos; Baja California, nueve
horas, 32 minutos y 35 segundos; Baja California Sur, 12 horas, 16 minutos y nueve segundos;
Campeche, 14 horas, 26 minutos y 59 segundos; Coahuila, 25 horas, 40 minutos y 45 segundos;
Colima, seis horas, 20 minutos y 27 segundos; Chiapas, 11 horas, 15 minutos y cinco segundos;
Chihuahua, 24 horas, 49 minutos y 31 segundos; Distrito Federal, 119 horas, 46 minutos y 42
segundos.

Durango, 27 horas, 55 minutos v 18 segundos; Guanajuato, siete horas, 57 minutos y 36
segundos; Guerrero, 14 horas, 17 minutos y 16 segundos; Hidalgo, 15 horas, 58 minutos y 36
segundos; Jalisco, 18 horas., 34 minutos y 42 segundos; Estado de México, cinco horas, 34
minutos y 28 segundos; Michoacan, 17 horas, cuatro minutos y 46 segundos. Morelos, seis horas,
cinco minutos y 17 segundos; Nayarit, nueve horas, ocho minutos y 34 segundos.

Nuevo Leon, 28 horas, 14 minutos y 17 segundos; Oaxaca, seis horas, 12 minutos y 17 segundos;
Puebla, 12 horas, 53 minutos y 24 segundos; Querétaro, 10 horas, 15 minutos y 44 segundos;
Quintana Roo, 10 horas, 44 minutos y 10 segundos; San Luis Potosi, 14 horas, 29 minutos y cuatro
segundos; Sinaloa, tres horas, 52 minutos y 39 segundos: Sonora, 43 horas, 13 minutos y 25
segundos; Tabasco, 17 horas, ocho minutos y un segundo.

Tamaulipas, cuatro horas, 48 minutos y tres segundos; Tlaxcala, cinco horas, 57 minutos y 28
segundos; Veracruz, 22 horas, 12 minutos y 11 segundos; Yucatan, nueve horas, 22 minutos y 52
segundos; y Zacatecas, 10 horasy 17 segundos.

INFORME DEL SEXTO MONITOREO

En el sexto y ultimo monitoreo, que abarcd del 4 al 29 de junio, el tiempo dedicado a los partidos
politicos en los espacios noticiosos de radio y television, presentd un ligero aumento respecto al
periodo previo del 7 de mayo al 3 de junio.

En términos comparativos, las radiodifusoras del pais registraron una cobertura de 539 horas, 56
minutos y 50 segundos; y las televisoras 141 horas, 46 minutos y 50 segundos en el monitoreo
previo; en esta ocasion la radio dedicéd 573 horas, 19 minutos y tres segundos; y !a television 164
horas un minuto y 22 segundos.

Segln los resuitados de este monitoreo, ambos medios dedicaron a las alianzas por el Cambio
(AC) y por México (AM), asi como al Partido Revolucionario institucional (PRI), el 30.49, 21.65 y
36.32 por ciento, respectivamente, de un total de 32 mil 586 menciones en sus espacios noticiosos.
A los partidos de Centro Democratico (PCD), Auténtico de la Revolucion Mexicana (PARM) y
Democracia Social, Partido Politico Nacional (DS), les dedicaron 4.13, 3.82 y 3.59 por ciento en
ese orden.

La cobertura en tiempo total de las camparias se divide como sigue: PR}, 41.88%; AC, 27.55% y
AM, 20.99%:; que en suma obtuvieron el 90.42 por ciento de las 737 horas, 20 minutos y 25
segundos que dedicaron ambos medios a todos los partidos y coaliciones en el lapso del 4 al 29 de
junio, que refleja un ligero incremento en la cobertura de las campaiias del PRI respecto a 1a AC
con relacién al monitoreo previo.

Por su parte, al PCD, 4.08%; PARM, 2.65%:. y a DS, 2.84%, les dedicaron 9.58 por ciento detl

tiempo total a nivel nacional, lo que significa un decremento respecto a los resultados del quinto
monitoreo que abarco del 7 de mayo al 3 de junio.

76




Andlisis del mancjo de la mercadotecnia politica en la campariia presidencial 2000.
Hacia su regulacion por ¢l Instituto Federal Electoral.
Alejandro Ortiz Sandoval

En el sexto monitoreo los datos diferenciados para la radio y la television de todo el pais, por su
parte, son los siguientes:

PARTIDO TIEMPO TOTAL [TOTAL DE MENCIONES

o DEDICADO

COALICION [RADIO TELEVISION |RADIO TELEVISION
% % %o %

AC 28.20 25.20 31.50 27.00

PRI 41.70 42.60 36.10 37.20

AM 21.00 20.80 21.70 21.60

PCD 3.90 4.80 3.80 530

PARM 2.60 2.70 3.70 4.30

DS 2.50 3.90 3.30 4.60

77




Andlisis del manejo de la mercadotecnia politica en la campaiia presidencial 2000.
Hacia su regulacién por el Instituto Federal Electoral.
Alejandro Ortiz Sandoval

ANEXO 2
EVOLUCION DE LA PREFERENCIA ELECTORAL EFECTIVA PARA PRESIDENTE,
SEGUN ENCUESTAS AL 23 DE JUNIO DE 2000. (Asignando i i proporcionalmente)
Fuente Terminada Casos Publicada Publicada | Labastida | Fox Cérdenas | Otros
el En () % % % )
Milenio Milenio enero 7 .
2. Pearson/Greenberg 20 dicicmbre. 64 Conferencia de Prensa cnero. .| N
3. Alduncin 30 diciembre. 47 El Universal 7 encro .2 X:
4. CEPRIOCEP 5 enero Novedades encro 7 K:
5. Reforma 11 enero 544 | Reforma. Mural. El Norte cnero. X: .0
6. Pearson/Greenberg 26 encro 78 Conferencia de Prensa febrero 2 7
7 Milenio febrero 200 Milenio Diario febrero E 4.4 .2
GEA febrero 200 Milenio febrero  } 35.8 .2 .
CEPROCEP 7 febrero 346 Excelsior febreto 4. X ]
0. Tecnomanagement febrero 697 El Sol de México fcbrero 4. .2 .0
1. Reforma 4 febrero 510 Reforma. Mural, Ei Norte | 21 febrero -2
2. _Alduncin 6 febrero 438 El Universal febrero
3. MUND Opinion cbrero 182 The Dallas Moming marzo 5 22, .2
News
4. Reforma (panel) 28 febrero 397 Reforma. Mural, El Norte | 15 marzo
CEPROCEP marzo 322 Excelsior 7 marzo N
Alduncin 4 marzo 483 El Universal 27 marzo 7 2.
Pearson/Greenberg marzo 27 Conferencia de Prensa 21 marzo -4
Tecnomanagement marzo 4454 El Sol de México 27 marzo 32.3 2
Milenio 9 marzo 00 Milenio Diario 22 marzo 39.3 2.3
2 Reforma 20 marzo 33 Reforma, Mural, El Norte | 27 marzo 38.6
2 GEA 28 marzo 00 Conferencia de Prensa 7 abril 39.0
2 CEPROCEP abril 43 Excelsior 3 abri 2
Tecnomanagement 0 abr 4965 El Sol de México 7 abe 2.7 2.
24. Quantum abri 20 Excelsior S obri 369 2.
2 Reforma abr 647 Reforma, Mural. El Norte | 24 abr, 42.0 K
2 Alduncin abr; 31 El Universal mayo 392 4.
Pcarson/Grecnberg ma; 590 Conferencia de Prensa mayo 38.8
Zogb: mayo 062 Agencia Reuters mavo 416 2
[ 29. GEA mayo 08 Conferencia de Prensa mayo 37.6 3 2
Tecnomanagement | 9 mayo 13 Excelsior mayo. 356
Reforma 4 mayo 547 Reforma, Mural, E! Norte mayo 40.0 X
CEO, UDG 4 mayo 50 Conferencia de Prensa 22 mayo 389 X .4
CEPROCEP mayo 297 El Sol de México 22 mayo 340 3. 4
4. Alduncin mayg 787 El Universal 21 mayo 36.9 200
AC/MNielsen mayo 840 Milenio Diario 3 mayo 35.8 .2
Reforma 28 mayo 543 | Reforma. Mural, El Norte | 5 junio 38.0 4
Mercaei 30 ma; 500 Conferencia de Prensa unio 384 .0 2.
38. GEA junio 120 Conferencia de Prensa unio 39.2 2.
39. __Alduncin 2 junio 095 Confcrencia de Prensa 5 junio 346 X 4.
40.  ARCOP 8 junio 400 38.0 20.. 30
41.  Milenio/AC/Niclsen | 18 junio 2489 39.0 17. 3.0
42. Demotecnia 2054 The Dallas Moming | 21 junio 340 16. 6.0
News
43.  Zogby unio 330 Agencia Reuters 21 junio 40.7 4.5 .2
44. unio 287 Conferencia de Prensa 22 junio 38.1 X .4
45. junio 545 Reforma, Mural, El Norte "2 unio 9.0 .0 X
46. junio 2750 Excelsior 22 junio .7 .9 .2
47. junio 2423 El Sol de Méxica 23 junio 8.9 53 N
48. Wund Dallas/ junio 362 .0 270 o
Momig News
49. Decmocracy Watch junio 542 Conferencia de Prensa 22 junio 36.5 9. 3
50. CMP junio 476 Excelsior 22 junio 37.8 8. 24
51. Pearson/Greenberg junio 09 Conferencia de Prensa 22 junio .6 4. .4
52.  AC/Niclsen junio 330 Milenio Diario 23 junio .3 [X 3.7
5 Tecnomanagement 9 junio 2109 El Sol de México 23 junio 3.4 20.
54. CEPROCEP junio 04 Ultimas Noticias 23 junio 7.0 18. 3
‘Tomado de: Carlos Flores Rico. “Entre un perro y un poste. Cémo perder la IPresidencia (sin morir en cl ", Edi Nuevo
s

iglo, primera edicién, julio 2000, México, p. 155,
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ANEXO 3

ACUERDO del Consejo General del Instituto Federal Electoral, por el que se establece que
todas aquellas personas fisicas y morales que pretendan llevar a cabo encuestas por
muestreo, adopten criterios estadisticos de caracter cientifico para la realizacién de las
mismas.

Al margen un sello con el Escudo Nacional, que dice: Estados Unidos Mexicanos.- Instituto Federal
Electoral.- Consejo General.- CG178/99.

ACUERDO DEL CONSEJO GENERAIL DEL INSTITUTO FEDERAL ELECTORAL POR EL QUE
SE ESTABLECE QUE TODAS AQUELLAS PERSONAS FISICAS Y MORALES QUE
PRETENDAN LLEVAR A CABO ENCUESTAS POR MUESTREQ, ADOPTEN CRITERIOS
ESTADISTICOS DE CARACTER CIENTIFICO PARA LA REALIZACION DE LAS MISMAS.

CONSIDERANDO

1.- QUE EL ARTICULO 41, FRACCION Iil, PARRAFO OCTAVO, DE LA CONSTITUCION
POLITICA DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS, SENALA QUE ENTRE LAS FACULTADES
DEL INSTITUTO FEDERAL ELECTORAL ESTA LA DE REGULAR LAS ENCUESTAS ©
SONDEOQOS DE OPINION CON FINES ELECTORALES.

2.- QUE ENTRE LOS FINES DEL INSTITUTO FEDERAL ELECTORAL, SE ENCUENTRAN LOS
DE CONTRIBUIR AL DESARROLLO DE LA VIDA DEMOCRATICA Y COADYUVAR EN LA
PROMOCION Y DIFUSION DE LA CULTURA POLITICA, RIGIENDO SIEMPRE SUS
ACTIVIDADES POR LOS PRINCIPIOS DE CERTEZA, LEGALIDAD, INDEPENDENCIA,
IMPARCIALIDAD Y OBJETIVIDAD.

3.- QUE EL ARTICULO 180, PARRAFO 3 DEL CODIGO FEDERAL DE INSTITUCIONES Y
PROCEDIMIENTOS ELECTORALES DISPONE QUE QUIEN SOLICITE U ORDENE LA
PUBLICACION DE CUALQUIER ENCUESTA O SONDEO SOBRE ASUNTOS ELECTORALES
DEBERA ENTREGAR COPIA DEL ESTUDIO COMPLETO AL SECRETARIO EJECUTIVO DEL
INSTITUTO FEDERAL ELECTORAL.

4.- QUE EL PARRAFO 4 DEL PRECEPTO CITADO EN EL CONSIDERANDO ANTERIOR
PROHIBE LA PUBLICACION DE ENCUESTAS, SONDEOS DE OPINION O RESULTADOS
ELECTORALES DURANTE LOS OCHO DIAS PREVIOS A LA ELECCION Y HASTA LA HORA
DEL CIERRE OFICIAL DE LAS CASILLAS QUE SE ENCUENTREN EN LOS HUSOS HORARIOS
MAS OCCIDENTALES.

5.- QUE EL ARTICULO 190, PARRAFO 5 DEL CODIGO FEDERAL DE INSTITUCIONES Y
PROCEDIMIENTOS ELECTORALES DISPONE QUE EL CONSEJO GENERAL DEL INSTITUTO
FEDERAL ELECTORAL DETERMINARA CRITERIOS GENERALES DE CARACTER CIENTIFICO
QUE ADOPTARAN LAS PERSONAS FISICAS O MORALES QUE PRETENDAN REALIZAR
ENCUESTAS POR MUESTREO PARA DAR A CONOCER LAS PREFERENCIAS ELECTORALES
DE LOS CIUDADANOS O LAS TENDENCIAS DE LA VOTACION.

6.- QUE LOS CRITERIOS GENERALES DE CARACTER CIENTIFICO QUE EMITA EL
INSTITUTO FEDERAL ELECTORAL DEBEN SER CONSISTENTES CON LAS NORMAS Y
PRACTICAS COMUMENTE ACEPTADAS EN LA COMUNIDAD CIENTIFICA Y PROFESIONAL
ESPECIALIZADA EN LA REALIZACION DE ENCUESTAS DE OPINION, RESPETANDO EL
PLURALISMO METODOLOGICO QUE ES PROPIO DE TODA PRACTICA CIENTIFICA
Y PROFESIONAL.
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7.- QUE LA POSIBILIDAD DE CONSTATACION PUBLICA DE LOS DATOS Y RESULTADOS
REPORTADOS EN LOS ESTUDIOS DE CARACTER CIENTIFICO ES UNA DE LAS
CONDICIONES FUNDAMENTALES DE LA ACTIVIDAD CIENTIFICA EN TODAS SU RAMAS.

8.- QUE, POR LO TANTO, LA DIVULGACION DETALLADA DE LAS CARACTERISTICAS
METODOLOGICAS DE LAS ENCUESTAS Y SONDEOS SOBRE ASUNTOS ELECTORALES ES
CONDICION  INDISPENSABLE PARA QUE ESTOS ESTUDIOS EFECTIVAMENTE
CONTRIBUYAN AL DESARROLLO DEMOCRATICO, A TRAVES DE LA CREACION DE UNA
OPINION PUBLICA MEJOR INFORMADA.

EN ATENCION A LAS CONSIDERACIONES EXPRESADAS, CON FUNDAMENTO EN LO
DISPUESTO EN EL ARTICULO 41, FRACCION lli, PARRAFO OCTAVO, DE LA CONSTITUCION
POLITICA DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS, ASI COMO EN LOS ARTICULOS 69, 73 Y
190, PARRAFOS 3, 4 Y S, DEL CODIGO FEDERAL
DE INSTITUCIONES Y PROCEDIMIENTOS ELECTORALES, Y EN EJERCICIO DE LAS
ATRIBUCIONES QUE LE CONFIERE EL ARTICULO 82, PARRAFO 1, INCISO z). DEL MISMO
ORDENAMIENTO, EL CONSEJO GENERAL EMITE EL SIGUIENTE

ACUERDO

PRIMERO.- EN CUMPLIMIENTO A LO DISPUESTO EN EL ARTICULO 190, PARRAFO 5 DEL
CODIGO FEDERAL DE INSTITUCIONES ¥ PROCEDIMIENTOS ELECTORALES, EL CONSEJO
GENERAL HA DETERMINADO CRITERIOS ESTADISTICOS GENERALES DE CARACTER
CIENTIFICO PARA LA REALIZACION DE ENCUESTAS POR MUESTREO PARA DAR A
CONOCER LAS PREFERENCIAS ELECTORALES DE LOS CIUDADANOS O LAS TENDENCIAS
DE LA VOTACION. DICHOS CRITERIOS ESTAN CONTENIDOS EN EL DOCUMENTO ANEXO
AL PRESENTE ACUERDO Y QUE FORMA PARTE INTEGRANTE DEL MISMO.

SEGUNDO.- PARA FACILITAR EL CUMPLIMIENTO DE ESA MISMA DISPOSICION POR PARTE
DE QUIENES LLEVEN A CABO ESE TIPO DE SONDEOS O ENCUESTAS, EL CONSEJO
GENERAL DIVULGARA AMPLIAMENTE LOS CRITERIOS ESTABLECIDOS Y ADEMAS LOS
PONDRA A LA DISPOSICION DE LOS INTERESADOS EN LAS OFICINAS DEL SECRETARIO
EJECUTIVO DEL INSTITUTO FEDERAL ELECTORAL.

TERCERO.- EN LOS TERMINOS DE LO DISPUESTO POR EL ARTICULO 190, PARRAFO 3,
DEL CODIGO FEDERAL DE INSTITUCIONES Y PROCEDIMIENTOS ELECTORALES, SE
PREVIENE A QUIENES SOLICITEN U ORDENEN LA PUBLICACION DE CUALQUIER
ENCUESTA O SONDEO DE OPINION SOBRE LAS PREFERENCIAS DEL ELECTORADO O LAS
TENDENCIAS DE LA VOTACION, QUE DEBERAN ENTREGAR COPIA DEL ESTUDIO
COMPLETO AL SECRETARIO EJECUTIVO DEL INSTITUTO FEDERAL ELECTORAL. ESTA
OBLIGACION DEBERA CUMPLIRSE DENTRO DE LOS DIEZ DIAS NATURALES SIGUIENTES A

SU PUBLICACION.

CUARTO.- SE RECOMIENDA A QUIENES SOLICITEN U ORDENEN LA PUBLICACION DE
CUALQUIER ENCUESTA O SONDEO DE OPINION SOBRE LAS PREFERENCIAS DEL
ELECTORADO O LAS TENDENCIAS DE LA VOTACION, QUE INVARIABLEMENTE PUBLIQUEN
LAS CARACTERISTICAS METODOLOGICAS FUNDAMENTALES DE DICHOS ESTUDIOS, CON
EL FIN DE FACILITAR SU LECTURA E INTERPRETACION, Y CONTRIBUIR AL DESARROLLO
DEMOCRATICO A TRAVES DE LA CREACION DE UNA OPINION PUBLICA MEJOR
INFORMADA.

QUINTO.- EN CUMPLIMIENTO DE LO DISPUESTO POR EL PARRAFO 4, DEL ARTICULO 190,
DEL CODIGO DE LA MATERIA, QUEDA PROHIBIDA LA PUBLICACION O DIFUSION POR

CUALQUIER MEDIO, DE ENCUESTAS O SONDEOS DE OPINION PARA DAR A CONOCER LAS
PREFERENCIAS DEL ELECTORADO O LtAS TENDENCIAS DE LA VOTACION, DURANTE LOS
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OCHO DIAS PREVIOS A LA ELECCION Y HASTA LA HORA DEL CIERRE DE LAS CASILLAS
QUE SE ENCUENTREN EN LOS HUSOS HORARIOS MAS OCCIDENTALES DEL PAIS.

LA VIOLACION DE ESTA DISPOSICION SERA CASTIGADA CON DIEZ A CIEN DIAS DE MULTA
Y PRISION DE SEIS MESES A TRES ANOS DE CONFORMIDAD CON EL ARTICULO 403 DEL
CODIGO PENAL PARA EL DISTRITO FEDERAL EN MATERIA DE FUERO COMUN, Y PARA
TODA LA REPUBLICA EN MATERIA DE FUERO FEDERAL.

SEXTO.- EL PRESENTE ACUERDO Y SU ANEXO DEBERAN SER DIFUNDIDOS
AMPLIAMENTE EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION SOCIAL Y PUBLICADOS EN EL DIARIO
OFICIAL DE LA FEDERACION.

EL PRESENTE ACUERDO FUE APROBADO EN SESION ORDINARIA DEL CONSEJO
GENERAL CELEBRADA
EL 17 DE DICIEMBRE DE 1999.- EL CONSEJERO PRESIDENTE DEL CONSEJO GENERAL,
JOSE WOLDENBERG KARAKOWSKY.- RUBRICA.- EL SECRETARIO DEL CONSEJO
GENERAL, FERNANDO ZERTUCHE MUNOZ.- RUBRICA.

CRITERIOS MINIMOS QUE DEBEN ADOPTAR LAS PERSONAS FISICAS O MORALES QUE
PRETENDAN DAR A CONOCER ' AS PREFERENCIAS ELECTORALES DE LOS
CIUDADANOS O LAS TENDENCIAS DE LA VOTACION, UTILIZANDO PARA ELLO

ENCUESTAS POR MUESTREO.

1. Todo resultado de encuesta o sondeo de opinién que se publique con el fin de dar a conocer las
tendencias de ia votacion de los ciudadanos debera indicar la persona fisica o moral que patrociné
la encuesta o la muestra asi como la persona fisica o moral que ordene su publicacion o difusiéon.

2. El reporte de resultados publicado debera definir detalladamente la poblacién de estudio a la que
se refieren los resultados de la encuesta, especificando claramente en el analisis de los resultados
que se den a conocer, que los mismos se refieren a la poblacidn estudiada y que sélo tienen
validez para expresar la opinién de esa poblacion en las fechas especificas del levantamiento de
los datos.

La persona responsable de llevar a cabo la encuesta debera estar en posibilidad de presentar la
informacion que utilizé para delimitar a la poblacion de estudio, misma que debera conservar de
manera integral hasta que la eleccion se haya llevado a efecto.

3. El reporte de resultados publicado debera explicar el método que se utilizé para recopilar la .
informacién, detallando si se hizo mediante entrevistas persona a persona o mediante algun
meétodo indirecto alternativo. Se debera especificar también si las entrevistas se llevaron a cabo via
telefonica, entrevistas en la calle, entrevistas en domicilios o si se ulilizaron métodos mixtos
para recopilarla.

La persona responsable de llevar a cabo la encuesta, debera estar en posibilidad de presentar el
instrumento que se ulilizd para la recopilacidon de la informacién, mismo que debera conservar de
manera integral hasta que la elecci6én se haya llevado a efecto.

4. El reporte de resuitados publicado debera detallar el método de muestreo que se utilizd para
seleccionar la muestra del estudio, indicando todos y cada uno de los mecanismos de seleccidn
que se utilizaron para pasar de la poblacion de estudio en su conjunte hasta e! individuo
entrevistado. .

La persona responsable de llevar a cabo la encuesta debera estar en posibilidad de presentar la
informacion que utilizé para seleccionar la muestra, asi como todos y cada uno de los mecanismos
que ulilizé para llegar a seleccionar a los individuos entrevistados. Esta informacién debera
conservarse de manera integral hasta que la eleccion se haya llevado a efecto.
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5. Ei reporte de resultados publicado debera especificar el tamafio de la muestra que se utilizd para
el estudio, expresar el fraseo exacto que se utilizd en los reactivos publicados y sefalar la
frecuencia de no respuestas, detallando el nivel de confianza y el error estadistico maximo implicito
para cada reactivo con la muestra seleccionada.

La persona responsable de llevar a cabo la encuesta debera estar en posibilidad de presentar por
escrito todas y cada una de !as operaciones aritméticas que llevé a cabo para determinar ef tamadnio
de la muestra, asi como el calculo de las varianzas obtenidas para las variables del estudio que se
refieren a las preferencias electorales de los ciudadanos o las tendencias de votacion. Esta
informacidén debera conservarse de manera integral hasta que la eleccion se haya llevado a efecto.

6. El reporte de resultados publicado debera especificar las fechas en que se llevd a cabo el
levantamiento de la informacion, asi como el numero de supervisores y encuestadores que
participaron en la recopilacién de la misma.

La persona responsabie de llevar a cabo la encuesta debera estar en posibilidad de presentar por
escrito una descripcion detallada de la forma en que se llevd a cabo el trabajo de supervision
de campo.

7. El reporte de resultados publicado debera sefalar los casos en que se presenten prondsticos o
estimaciones que se deriven de alguna transformacién de las frecuencias encontradas en las
variables originales. Si los resultados publicados incluyen estimaciones de resultados, pronodsticos
de votacién o cualquier otro parametro que no consista en el mero caiculo de frecuencias relativas
de las respuestas de la encuesta, debera especificarlo, aunque puede . reservarse el método de
calculo aplicado para la transformacion de las variables en prondsticos.

8. Verificabilidad de los cuestionarios. La persona responsable de llevar a cabo el estudio, debera
conservar en su poder todos y cada uno de los originales de los cuestionarios utilizados para las
entrevistas, hasta que los resultados oficiales de la eleccién se hayan publicado. En caso de
haberse utilizado medios magnéticos para la recopilacion de la informacion, el responsable del
estudio debera estar en posibilidad de presentar los programas de captura y la base de datos que
se hayan generado a partir de la recopilacién de dicha informacion.

9. Verificabilidad de los datos. La persona responsable de llevar a cabo el estudio, debera

conservar en su poder hasta que la eleccion se haya llevado a efecto, todos y cada uno de los
programas de computo y bases de datos que se hayan utilizado para el analisis de la informacién.

Tomado de: Pagina del IFE en Internct.
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ANEXO 4

CODIGO DE ETICA DE LA ASOCIACIQN MEXICANA DE AGENCIAS DE
INVESTIGACION DE MERCADO Y OPINION PUBLICA, A. C. (AMAD

La filosofia del Cédigo de Etica pretende garantizar la calidad y profesionalismo de toda
empresa o miembro que se encuentre afiliado a la AMALIL Este codigo establece las normas
basicas de ética que deberan guiar la investigacién de mercados y opinién publica en
Meéxico.

Exposicion de Motivos

La Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacién de Mercado y Opinidn Piblica, A.
C. (AMAI). es la Asociacion Nacional de compafiias comerciales localizadas en la
Republica Mexicana, dedicadas a la Investigacion de Mercados. Nuestro proposito es de
comunicar, educar, proteger y répresentar.

Para ir a la par con el mundo que nos rodea, comunicamos a la industria, al publico y a
nosotros mismos los cambios que surgen dentro del mundo de la Investigacién, asi como
los eventos y tendencias sociales y de mercado que ocurren en nuestra sociedad.

Educamos a la industria, al piblico, y nosotros mismos, debido a que buscamos clevar el
nivel profesional de la Investigacion de Mercados y Opinion Piablica en México.

Protegemos los derechos y la privacidad del publico al exigir el compromiso de ética
profesional por parte de las firmas que se incorporan a nuestra asociacién. Todos los
miembros de 1a AMALI deben seguir este Codigo de Etica.

Y nosotros representamos lo mecjor de la industria de Investigacién: un compromiso
inflexible en cuanto a ética y profesionalismo, combinado con el deseo de conocer cuales
son las opiniones y actitudes acerca de los productos, servicios y personas que impactaran a
México.

La AMALI trabaja por completo para dar servicio a sus miembros, la industria y al publico.
Adoptamos la funciéon de monitorear cualquier cambio propuesto c¢n las pricticas y
legislaciones puablicas y privadas que pudieran legar a afectar la industria de la
Investigacion,

Cédigo de Etica
Disposiciones Generales
Iste cddigo cstablece las normas basicas de ¢ética que deberan guiar la actividad de

tnvestigacion de Mercados y Opinion Publica en México. Es responsabilidad de los
miembros de AMALI conocerlas, acatarlas y difundirlas entre sus empleados. subcontratados
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y Clientes, asi como denunciar ante el Consejo Directivo de la Asociacion a quien o
quienes las violen.

Toda circunstancia no prevista por el siguiente Codigo sera resuelta por la comision de
Honor, el consejo Directivo o la Asamblea de Asociados segin lo determine el organo
consultado.

Este Codigo fue aprobado por la Asamblea de Asociados el dia 10 de febrero de 1993.
Responsabilidad con los informantes

I. El informante de Estudios de Mercado y Opinién Piblica debera recibir seguridad, ya sea
en forma escrita o verbal, que sus datos y respuestas:

A. Seran mancjados en estricta confidencialidad, de tal modo que el/los receptor(es) de la
Investigacion soélo recibirdn datos agregados sin personalizar nombres o Empresas
participantes en el estudio.

B. No implicarin contactos posteriores salvo los necesarios que requiera el disefio de
Investigacion o los controles del mismo (como visitas de supervisién ya sea por parte del
Cliente o de la Empresa de Investigacién). Quien realice estos controles lo deberd hacer de
forma absolutamente profesional, evitando que se hagan visitas muiltiples para la
validacién, o bien alguna otra conducta que pudiera hostigar o avergonzar al informante.

C. No sc utilizarin para actividad alguna que no sea la Investigacion, tales como lista de
correos, catilogos para ventas, directorios, etc.

2. Se deberd resguardar el derecho del informante a no participar en investigaciones o
interrumpir su participacion si asi lo desca.

3. Antes de quc cl informante participe en el estudio se le hard conocer la(s) retribuciones
que obtendra en caso de haberlas.

4. Salvo en los casos estrictamente indispensables, en que la metodologia utilizada lo
requiera, a peticion del informante, se le debera advertir de antemano el tipo de observacion
o registro que se empleari para recabar sus respucstas.

5. Iin todos los casos ¢l informante debe tener la seguridad de que participa en una
Investigacion genuina. y no en algin otro tipo de actividad mercadotécnica (como
promocion, venta directa, distribucién, etc.).

6. El informante debera tener conocimiento previo del nombre de la Empresa de
Investigacion, y si asi lo requiere, los datos generales de identificacion de dicha Empresa de
Investigacion que se responsabiliza del estudio, asegurindole que recibird atencién en caso
dec queja.
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7. El investigador debera tener plena seguridad que la participacion del informante no
implica riesgo o responsabilidad alguna, inmediata o posterior para su persona.

8. Si el estudio requiere entrevistar nifios, en el caso de una negativa por parte del
padre/madre, tutor o algiin adulto responsable, no se llevara a cabo la entrevista.

9. La Empresa de Investigacion debera asegurarse que la metodologia utilizada y los temas
estudiados no provoquen hostigamiento y/o molestias en el informante. Asi mismo debera
exhortar a sus Clientes a que tomen en cuenta lo anterior al acordar el disefio de la
metodologia aplicable en cada caso, que responda a sus necesidades de informacion.
Responsabilidad social

10. En todos los casos se debera respaldar el propdsito legitimo de la Investigacion que es
ayudar a2 los receptores de los estudios a conocer ¢l estado y avance de sus mercados y
publicos, asi como desarrollar estrategias que redunden en el bienestar de la sociedad en
general.

11. Los miembros de la AMAI se comprometen a no llevar a cabo o participar en actividad
alguna que confunda la Investigacion de Mercados y de Opinidon Publica con la recoleccion
y uso de informacion para:

A. Conocer o evaluar la actuacion personal del informante con fines legales, politicos,
laborales, financieros, crediticios o de otra indole.

B. Formar listas, registros o bancos de datos con cualquier otro propésito que no sea la
Investigacion de Mercados y de Opinion Piblica.

C. Espionaje de cualquier tipo.

D. Cobranza de deudas.

E. Influir en actitudes o conductas del informante.

F. Intentos directos o indirectos de ventas de productos o servicios.

Responsabilidades mautuas con Clientes y receptores de los Estudios

12. Las relaciones entre una Empresa de Investigacion de Mercados y Opinién Pablica y
los Clientes para los cuales se conducen estudios deben ser de tal naturaleza que generen
confianza y respeto mutuo. Deben ser caracterizadas por su honestidad y confidencialidad.
13. El proveedor de Investigacion y Cliente podrin establecer un acuerdo de trabajo en la

forma en que mecjor les convenga, siecmpre y cuando se asegure ¢l cumplimiento de cste
Cddigo.
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14. Sin compromiso alguno de aceptacion, el proveedor de Investigacion presentarda al
Cliente que lo solicite una propuesta de trabajo que especifica claramente:

A. Objetivos y propdsitos del estudio.

B. La metodologia que s e recomienda.

C. El procedimiento de Investigacion que se seguira.

D. El tipo de producto que se ofrece entregar al término del proyecto.
E. El tiempo estimado para realizar el proyecto.

F. El costo de la Investigacion y las condiciones de pago del mismo.

15. El Cliente tiene el derecho de solicitar a varios proveedores propuestas diferentes al
mismo proyecto, bajo la inteligencia de que ninguno de los concursantes conocera el
contenido de otra propuesta que no sea la propia ni antes ni después de asignado el
proyecto.

16. El estudio deberd conducirse de acuerdo a la propuesta aprobada. Sin embargo, si en el
transcurso del proyecto cs notoria la necesidad de efectuar modificaciones, éstos deberin
ser aprobados de comun acuerdo entre Cliente y Empresa de Investigacion.

17. En el caso de que el proyecto requiera la participacion de Empresas subcontratadas
(mexicanas o extranjeras), se hard del conocimiento del Cliente, si asi lo requiere, fos datos
cl subcontratado asi como la(s) fase(s) del proyecto que realizarin. Adn asi, toda la
responsabilidad ante el Cliente sera del proveedor final del proyecto.

18. El proveedor de Investigacion asumira por completo la responsabilidad civil, legal,
laboral o de cualquier tipo de los recursos humanos y técnicos que emplee en la realizaciéon
de la Investigacion.

19. El Cliente tendrda derecho a recibir informacién sobre el progreso del proyecto, y a
supervisar las fases que juzgue necesario, siempre y cuando no obstaculice el cumplimiento
de 1a Investigacion o cjerza accion que vaya en contra alguna de las normas de este Codigo.

20. Salvo que exista un convenio escrito que indique lo contrario, ¢l Cliente no tiene ningin
derecho de exclusividad. total o parcial, sobre ninguna Empresa de Investigacién.

21. Cualquier tipo de soborno, sin importar la cantidad, es inaceptable y es una violacion a
las oblipaciones ¢ticas fundamentales de tas Empresas de Investigacion. Las Empresas de
Investigacion y/o sus directivos y empleados, en ningin momento deberin dar y/o aceptar
regalos en torma de dinero a/de sus Clientes.

86



Andlisis del manejo de la mercacdotecnia politica en la camparia presidencial 2000.
Huacia su regulacion por el Instituro Federal Electoral.
Alejandro Ortiz Sandoval

Estdindares de Reportes y Productos de Investigacion

22. Al proporcionar los productos del proyecto. cualquiera que sea su forma (escrito u oral),
el investigador buscara distinguir aquello que corresponda a los resultados propiamente de
la Investigacién y sus juicios, opiniones o interpretaciones al respecto.

23. Salvo que se acuerde lo contrario entrc el Cliente y la Empresa de Investigacion, al
proporcionar un producto de Investigacion se debera especificar la siguiente informacion:

A. La identidad del Cliente, el propdsito y objetivos del estudio y los nombre de los
subcontratistas o asesores externos que hayan colaborado en el proyecto.

B. La descripcion conceptual y numérica de la muestra, tanto planeada como efectiva, y su
cobertura geogriafica. Cuando sea relevante, deberan agregarse los criterios de ponderacién
y expansion empleados en el calculo de datos. asi como los niveles de confiabilidad de los
resultados y las fuentes posibles de sesgo estadistico.

C. Una descripcion del método empleado para recabar la informacion, los controles
seguidos para verificarla y validarla, y las fechas en que se hizo.

D. Si las hubiera, las fuentes de las que se obtuvieron datos secundarios para el proyecto.

E. Descripcién y/o copia de los instrumentos de Investigacion empleados para registrar los
datos y respuestas de los informantes.

F. Los resultados obtenido$ indicando la muestra o submuestra a que corresponden.

24. E! proveedor de Investigacion clegira el formato mis adecuado para presentar la
informacion al Cliente, siempre y cuando no contradiga las normas de este Cédigo.

Uso dc Ia informacién recabada

25. Los productos de Investigacion tales como reportes, presentaciones, bases de datos u
otro que se haya acordado serin propicdad del Cliente del estudio, bajo el ecntendido que no
los podra distribuir en ninguna forma a terceros no autorizados de comin acuerdo con el
proveedor de la Investigacion.

26. Para la publicacion de resultados debera haber consentimiento mutuo del Cliente y el
Proveedor de la Investigacion, especificando de comtin acuerdo los detalles que se
publicaran y los que se mantendrin en confidencialidad. tanto resultados como los nombres
del Cliente y el Proveedor.

27. En el caso de estudios sindicados o multicliente, los receptores del estudio aceptarin la
no-exclusividad de los resultados. y la propiedad de los mismos por parte de! proveedor de
[a Investigacion. Asi mismo se les debe informar a cada uno de los Clientes involucrados
acerca de la existencia de otros participantes pero no necesariamente su identidad.
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28. Los registros que en cualquier formato se hayan empleado para recabar la informacion
permaneceran en custodia del Proveedor de Investigacion y/o sus subcontratados para ser
destruidos una vez que se cumpla un plazo previamente estipulado.
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