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INTRODUCCION

Durante el segundo semestre de 1896 se presentd un fenémeno historice en la politica
electoral en México, el cual causo grandes expectativas en la poblacion de la capital
mexicana, el hecho fue, que por primera vez en la historia del pais se estableci6 que
se podia elegir, a través del voto popular, al Jefe de Gobierno del Distrito Federal.
Estas elecciones se efectuarian el 6 de julio de 1997

El Instituto Federal Electoral drgano encargado de las elecciones en el pais detailé
et fendmeno de la presente forma: "Eleccién popular del Jefe de Gobierno del D. F. Se
dispone que el Jefe de Gabierno del Distrito Federal sea electo por votacién universal,
libre, secreta y directa para el periodo de seis afios. Anteriermente era nombrade y

removido libvemente por el Presidente de le Repiblica™.

El fenémeno representd una transformacion en el sistema politicodel D F, en
donde aparecieron diferentes facetas, unade ellas, es &l tipo de comunicacion politica
que se gestd en los spots electorales.

El presente trabajo de investigacion plantea la necesidad de estudiar iaformaen
que se planed la comunicacién electoral durante €! primer semestre de 1997 en la
television abierta v si el disefio sirvié para un desarroflo de la comunicacién politica
representada en su propia légica. Por ello, el objetivo de esta tesis es efectuar el
andlisis de los spofs electorales de la campana del Partido de Accién Nacional
{PAN).

La intencién de analizar en la tesis, este terna se debe a cuatre causas
fundamentales:
a) La primera a que el Partido Accion Nacional (PAN) es un partido de larga
trayectoria politica, ya que desde su primera asamblea en 1939, se pusieron
las bases doctrinarias y de accién que regirian su vida,

1 hitpifiwwwife gob.mx 23 de marzo de 1909
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b)

d)

La segunda a que en 1997 es la primera vez, en la historia del pais, que en ia
capital mexicana se efectuarfan elecciones para elegir a su jefe de gobiermno,
por lo que se incluia la posibilidad, para los partidos politicos, de un debate de
programas y proyectos politicos para la reforma social, politica y econémica de
ia ciudad; ademas de se consideraba el laboratoric para las elecciones del
2000. El PAN con una historia larga en la politica, tenia la oportunidad de
contribuir en un debate extenso entorno a estos temas Por lo anterior, es
necesario estudiar si esto se llevd a ¢abo o, en caso contrario, conocer lo que
se propuso a los votantes

La tercera comresponde a que la democratizacion en ese periodo fue acompafiada
por un fendmeno en la politica mundial conocido come la era de la democracia
medidtica, donde el marketing es pieza clave. Por ello, el estudio de la
comunicacion politica ha tomado un nueve camino, ya que el marketing elec-
toral cambia las formas de presentar los mensajes a la sociedad, porgue
actualmente la conducta de los politicos y sus campaiias electorales se ven
determinados por los tiempos de los medios de comunicacion (donde la televisién
es decisiva) v por los sondeos de opinién.

La cuarta es ta importancia de los spots electorales (los cualeses son resultado
de los estudios de marketing electoral) debido a la influencia que ia television
tiene en las camparias electorales, por ello es necesario analizarlos y conocer
su estructura para saber que se comunica al electorado.

Ante estas reglas electorales y técnicas para construir sentidos en la comunicacién

poiitica (aunque se puedan “"escapar” de este espacio) es necesario evaluar, en el
caso de México, los tipos de mensajes que los partidos emiten a la sociedad; por
eflo, el objetivo general del estudio es: conocer si la comunicacion politica electoral

de las elecciones de 1997 para jefe de Gobierno en el D F, se generaron en base

en la imitacién de las herramientas que utiliza el'markefing comercial para vender
bienes de consumo y si esto ileva a los partidos politicos a vender iméagenes, deseos

y necesidades mas que plantear proyectos politicos
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Se parte del supuesto de que: al hacer uso del marketing y vender imagen al
electorado se violentan los c6digos de comunicacion del sistema politico que difiere
tanto de los medios de comunicacién como del publicitario en objetivos, metas, v
campos de injerencia.

El supuesto planteado, asi como el horizonte de posibilidades que nace de la
libre eleccidn del Jefe de Gobierno del D. F, dan lugar a una serie de preguntas, en
donde se pfantea conocer cudl es la dindmica que se formé en los mensajes de la
comunicacion politica electoral. l.as interrogantes son: ¢ Cudl fue la estructura de
los mensajes del Partido Accién Nacional? ¢Se utilizé la ingenieria de la
mercadotecnia electoral en este proceso o sélo algunas fases de ella? ¢ Se anulé el
cbdigo del sistema politico por el uso del marketing? ; Cuél fue el codigo dominante?
&.Cual es la comunicacion politica efectoral que se gestd en ese periodo? ; Ofrecid y
se comprometid e} Partido Accién Nacional con propuestas politicas, econdmicas y
sociales concretas o vendieron una imagen?

Como se menciond, las respuestas a estas preguntas se pretenden enconirar en
el estudio de los mensajes emitidos por el Partido Accidén Nacional.

De acuerdo con {a linea de investigacion que se plantea, el marketing fue utilizado
en los spofs electorales de los partidos politicos y esto conlleva & un conflicto en el
codigo de la comunicacion politica, puesto que una de las principales aportaciones
del marketing fue la introduccién de los sestudios de opinién, con el fin de crear
productos de acuerdo a la diferencia de deseos, necesidades y capacidad adquisitiva
entre los consumidores,

Por tanto, la linea de investigacién que se efectua en este frabgjo analiza al
marketing como un hipercddigo. “"Por hipercédigo entendemos un cddigo que opera
sobre otro y sélo asi, es decir, que se monfa en otro y lo usa Al hacerlo anula la
potencialidad discursiva del (itimo™. Entendido de esta forma, cuando se hace uso

2 Molinay Vedia Silvia. Teoria de la credibifidad pofitica p. 200,
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del hipercédigo marketing electoral en la politica se tiende a cambiar la estructura de
la comunicacién politica, al inclinarla a imagenes y eslogans, esto origina que se
sustituyan los elementos de la comunicacion politica por elementos publicitarios.

Por lo anterior la hiptesis que surge del proyecto de investigacion es:

El sistema politico es cerrado, autopoiético y autormreferente, sin embargo, al hacer
uso del hipercédigo marketing electoral este transforma los programas politicos en
programas publicitarios. Por lo que en la comunicacion politica del Partido Accidn
Nacional (PAN) en las primeras elecciones para jefe de gobierno det Distrito Federal
en 1997, el hipercédige del marketing electoral impuso su propia idgica al codigo
politico de este partido, puesto que se abandond ia perspectiva politica para averiguar
las aspiraciones y deseos de consumidores.

Ei frabajo se divide en tres partes las cuales nos llevaran a las respuestas de
nuestras preguntas de investigacion y a la refutacién o comprobacion de la hipdtesis
planteada, éstas son:

1  Enla primera se efect(ia una revisidn sobre las diferentes posiciones que existen
entorno al uso del markefing politico y electoral, asi como, un analisis sobre (o
que se ha denominado Ja democracia mediatica, su desarrollo y ias repercusiones
que se han gestado en el sistema politico por su utilizacion. Como elementos
para comprender porqué sé propone que el marketing electoral sea analizado
como un hipercodige.

2. Enelsegundo capitulo se elabora el marco de referencia tedrica con la que se
abordara nusstro objeto de estudio, el cual parte de dos teorias: la teoria de
sistemas del socidlogo alemén Niklas Luhmann y la teoria de la credibilidad
politica de fa comunicéloga mexicana Dra. Silvia Molina y Vedia. Estos modelos
tedricos serviran para analizar o que esos mensajes generan en el entorno y
para construir la conceptualizacion de cuél es el cddigo de comunicacion politica
electoral que se gestd en el pais y la forma en que los partidos politicos se
comunican al entorno (reduccion de la complejidad mediante programas).

3. Enlatercera parte se presentan los resultados de la estrategia de verificacion
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que consistio en un estudio de indole cuantitativo para especificar como fue la
comunicacion del Partido Accién Nacional en los spots; asi como, para dar
respuestas a nuestras preguntas de investigacion. También en esta parte el
lector podré observar si la hipétesis del trabajo fue refutada o comprobada

Es primordial sefiafar que el fin de utilizar estos modelos explicativos para abordar
el fenémeno de marketing se debe a que ambas teorias nos permiten explicar y
relacionar los efectos del marketfing en ta politica, para evitar que los resultados que
se obtuvieron en la investigacion se convierfan en datos de sucesiones inconexas,
aparte de que las explicaciones tedricas permiten ef impulso de la cienciay es a
través de su uso como pueden se reconocidas o rebatidas.
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GCAPITULO PRIMERO

MEDIATIZACION
DE LA COMUNICACION POLITICA




1. Mediatizacion
de la Comunicacion Politica

En este capitulo se presenta una breve revisién sobre lo que es el
marketing, asi como la forma en que es instaurado para dar lugar
al tamado marketing politico y electoral. También se exponen los
resultados de diversas investigaciones, que se hanefectuado acerca
de este fendmeno, donde se percibe el dominio de laimagen y de
los estudios de opinidon en la comunicacion politica actual. La
importancia del presente capitulo es disponer de un aparato eritico
para entender porqué proponemos que el marketing ¢lectoral se
perciba como un hipercddigo en el sistema social.

La comunicacion politica es fundamental para el desarrollo del
sistema politico, por lo que es necesario analizarla y entenderla
para comprender el estadio en que se encuentra, junto con los
procesos y obstaculos que se generan bajo la forma existente Por
ello, el fin de esta parte del trabajo es sustentar un marco referencial
de o que sucede con el actual modelo de comunicacidn politica y
las reglas que se han asentado entre los participantes del
intercambio.

Piezas esenciales para entender el nuevo modelo de
comunicacion politica son la globalizacion, el contexto de ta caida
del muro de Berlin y la proclama de diversas voces que hablaron
del fin de las ideclogias; es en este momento coyuntural donde
aparece -en el ambito mundial- el fendmeno del markeling, el cudl
es impensable sin otra manifestacién que ha sido caracteristica en
ta redefinicidn de los intercambios politicos: la funcidén que cumplen
los medios de comunicacién, en especial la television.
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En el presente capitulo se expondrén los andlisis que se han
realizado entorno a estos procesos y su impacto dentro de la politica.
Con el fin de considerar el cémo y el porqué se presentan
determinadas relaciones entre los medios, la politica, los politicos
y los investigadores de opinién publica Ya que es innegable que
el uso del marketing ha llevado a transfigurar al electorado como
un consumidor con necesidades y deseos propios de sus
sagmentos, con los cuales actuaimente se desarrollan las
estrategias comunicativas.

Por lo anterior, el interés de este capitulo radica en ilustrar la
forma en que la comunicacion politica {en base en el frabajo de
marketing) ha configurado nuevos signos en el intercambio
comunicativo, donde resaita ia importancia de los medios de
comunicacion y la figura de los spots electorales; por lo cual es
necesario conocer la forma en gue se clasifican y cudl es la
necesidad de su uso en esta nueva ldgica de mercado dentro de la
politica

1.1. Marketing!

Desds una perspectiva teérica, cuando hablamos de marketing nos
referimos a una nocién de la actividad econdmica que parte de la
deteccion de los deseos y necesidades de los potenciales
consumidores para establecer la produccion y comercializacion de
los productos, es deci, Io que se conoce como el concepto del
marketing parte de} andlisis de las necesidades y deseos detectados
para estructurar una respuesta.

1 Se utllizard &l términe marketing (en vez de mercadetecnta) por que su concepeidn en inglés se
refiere @ "trabajando con los mercados” Conceplo que para afectos det presente trabajo resulta

mas completo en lo que se pretende anallzar.
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El marketing politico supcne la incorporacion de nuevas
estrategias a la aclividad propagandistica. Lo que conlleva a
identificar al electorado con el mercado y al candidato o su
programa, con el producto.

Con el fin de lograr entender la 16gica del marketing se citard la
definicion de uno de los actores clasicos sobre este tema: Philip
Kotler, quien nos dice "El concepto de mercadoe nos lleva al de
mercadoetecnia. La mercadotecnia significa la actividad humana que
se lleva a cabo en relacitn con los mercados. Significa trabajar con los
mercados para realizar intercambios potenciales con el propésito de

satisfacer las necesidades y deseos humanos™.

Los conceptos mediante ios que el marketing se fundamenta,
son las llamadas cuatro P y son;
e Product {producto)
s  Plage (lugar)
e  Promotion (promocidn)
e  Price (precio).

"No existe marketing donde no se dé en forma expresa o tdcita una
politica de productes, una pelitica de distribucitn, una politica de
impulsiony una politice de precios. Estas grandes politicas constituyen
la piedra angular del edifice del marketing™

La monumental transformacion que se presentd en la
comercializacion de las mercancias cuando Henry Ford introdujo
tas ensambladoras para la fabricacién en masa de autos idénticos,

2 Kotler, Philp Mercadotecnia p 11

3. De Cordeba Villar, José Luls y Torres Romeo José M* Teorfa y aplicaciones del marketing p 28
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con el objetivo de disminuir sus costos y hacer accesible el producto
a un mayor numero de consumidores, es comparable con la
revolucion del marketing puesto que también modificé [a forma de
trabajar con los mercados, al lievar a las principales compafifas a
cambiar ta forma de produccion, promocion, los puntos de venta y
los precios de acuerdo a los resuitados de estudios con métodos
cuantitativos y cualitativos (como las encuestas y los estudios de
grupos focales).

1.1.1 Segmentos: metas electorales.
Objetivos al dividir el mercado electoral en
caracteristicas socioeconémicas
"Las encuestas en la Unitn Americana, resultade de una amplia
experiencia en sociologia empirica, alcanzaron altos niveles de
eficiencia cuando un vendedor de jabones, Harley Procter, decidié que
para la venta de su producto requeria influenciar al ptiblico. Por este
motivo comensi a apoyar la investigacion emprica de los gustos de sus
potenciales clientes ¢ invirti6 inmensas fortunas en la produccitn de
soap operas cuyo nombre responde al kecho de que en ellos anuncian

jabones™.

La revolucion del marketing incluyd la investigacion
(principalmente por encuestas, métodos estadisticos y grupos de
enfoque) para conseguir homogenizar a los individuos con normas
unificadoras, proporcionando el conocimiento del universo de los
consumidores, con el fin de facilitar fa comercializacion de los
productos. Es decir, gracias a ia investigacion de los individuos se
logré la segmentacion y asi dividir a los consumidores por grupos
-principaimente por niveles socioecondmicos- para poder efsciuar
ulteriores estudios bajo estos parémetros

4 Kuschick Murlio 'Sondeos preelectorales y elecciones ' en el Financiero, 12 de mayo de 1694
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Por lo anterior, gran parte de la aportacién del marketing fue la
introduccién de la segmentacion de mercados, es decir, la creacion
de productos de acuerdo a la diferencia de deseos, necesidades y
capacidad adqguisitiva entre los consumidores

El enfoque de los mercaddiogos es desarrollar una
diferenciacion entre los consumidores, puesto que varian
considerablemente en ingresos, nivel educative, edad y gustos.
Por ello los clasifican en segmentos de clientelas (segmentos meta)
para desarrollar productos y servicios, ya que el mercado de
consumo se conforma por todos los hogares con individuos que
compran 0 adquieren bienes y servicios.

En esta légica del marketing, |la estrategia que guia las
acciones de los mercadodlogos es un analisis minucioso del contexto
def mercado (ver esquema 1) para poder maximizar los recursos
de la empresa, hacia un fin; reducir jos costos y aumentar |0s
beneficios (costos/beneficios).

Determinantes®
El mercado
{esquema 1)
La empresa La competencia
El marco
socioecondémico El marco legal

E! consumidor

S. De Cérdoba Villar etal Qpcit p25
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Las técnicas del marketing presentan una amaigama de
actividades que contienen y ordenan una serie de acciones, para
alcanzar un fin: promover un producto y sus pasos son:

1  Para conocer a ios segmentos meta: se utilizan sondeos,
sesiones de grupo (focus group), encuestas, es decir, estudios
cuantitativos y cualitativos para entender a los potenciales
consumidores

2. La adecuacidn del producto ¢ servicio de acuerdo a los
resultados de los estudios de las necesidades y deseos de
los segmentos meta

3. Lautilizacién de la publicidad para promover el producto, junto
con la utilizacion estratégica de todos los medios masivos de
comunicacién que estan alcance de los segmentos meta
{mercadotecnia mix)

Ante el éxito que procedié al uso del marketing en el sistema
econdmico y la forma en que se preveia la comunicacion en medios,
la utilizacién de este mecanismo empezd a extenderse a la politica,
a lo que se le denomind marketing politico.

1.2 Marketing politico/Marketing electoral
Como se menciond el concepto de marketing politico presume la
promocién de la politica siguiendo los prototipos comerciales
empleados en los estudios de mercade, bajo este juicio, conocer y
aprovechar las herramientas de la mercadotecnia representa una
de las mejores estrategias para captar el mayor numero de votos y
obtener el acceso al poder. En este sentido el marketing irabaja
fundamentalmente en cuatro campos:
1} proyecto de gobierno,
2) promocién de programas,
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3)
4)

promocién de un candidato,
promocién de partidos.

En los proyectos de gobierno, con fa introduccién del marke-
ting, se realizan estudios de mercados para detectar que es
"necesario” para el ciudadano -visto més como elector- y de
esta forma procurarselo, si bien en México este modelo no ha
sido atin adaptado por los politicos (las encuestas tratan mas
bien sobre la popularidad de los gobemantes), en otros paises
como en os Estados Unidos es de uso comin

En fa promocién de programas se analizan los segmentos
metas para conocer quiénes estarian a favor, quiénes serian
los indecisos y quiénes rechazarian algun programa, con el
fin de realizar una promocion atendiendo a cadamercado meta
En la promocidn de un candidato para un cargo de eleccion
popular, es quiza el uso mas comun en México, en donde se
analiza al producto (candidato), mercado (electores), contexto
(problemas sociales) y competencia (otros candidatos)

En la promocién de un determinado partido politico, se
siguenlos mismes pasos que el punto anterior, aunque su uso
no es tan frecuente, puesto que ef culto a la personalidad ha
imperado.

Frecuentemente el marketing politico y el marketing electoral

se toman como sindnimos. Sin embarge, ambos difieren en los

siguientes aspectos: *

1)

El Marketing electoral es un término mas restringido, puesto
que la campafia electoral tiene una caducidad concreta en el
tiempo, durante la cual se llevan determinadas actuaciones

6. Confrontese a Luque Teodoro Marketing politico, p. 9
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encauzadas a obtener propositos electorales y su uso esta
dentro de pardmetros legales (en el caso de las elecciones
mexicanas para presidente en 1994, el candidato Ernesto
Zedillo incluyd como asesor a Carlos Alazraki, conocido
publicista mexicano).

En el proceso del markeling electoral podria pensarse que su
unico fines ganar el poder, sin embargo, existen diferentes objetivos
dependiendo del partido y de sus necesidades, un ejemplo son los
partidos pequefios (en el caso de México) donde su principal meta
es conservar ef registro.

El inicio del proceso del marketing electoral’ se presenta
mediante los resultados de sondeos y encuestas que permiten
decidir cuales serian las cualidades y/o defectos del candidato para
efectuar su dimensionamiento o posicionamiento, con el objetivo
para determinar el target -ef electorado objetivo-,

Mediante el estudio del fargef se determina cuales son sus
debilidades y sus deseos mas intimos, con el fin de efectuar un
proceso comunicativo guiado bajo estos preceptos en la eleccidn

Acerca del concepto de la investigacion del electorado Kuschick
lo define como "la recapilacion cientifica y sistemdtica de los datos
necesarios, asi como su vegistroy andlisis, para afrontar la solucién de
los problemas politicos que requiere, ganar o conseguir los mejores

resultados en unas elecciones"

7 Confréntese a Kuschick ‘marketing politice y electoral' en la Revista Gestién ¥ estrategia, s/n p
52

8 idem
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Como podemos observar en el anterior proceso fos partidos
pasan & un segundo término y es la figura e imagen del candidato
creadas por los estudios de opinidn, io que se resalta en las
elecciones e incluso se deja a un lade los programas politicos y los
compromisos electorales se realizan en base en los deseos del
electorado ohjetivo

2) El marketing politico es un concepto mas amplio que no se
circunscribe a un periodo determinado por laley. Este concepto
se aplica paradenominar la comunicacion politica del gobiemo
que usa los mecanismos del marketing para legitimar sus
acciones, para efectuar obras o para tener un eje de accidn y
manifestar su comunicacién politica (México experimento, el
ilamado marketing politico en el sexenio de Carlos Salinas de
Gortari)

1.2.1 Breve referencia a la génesis
del marketing electoral

ta semblanza del uso de Ia television en politica y del marketing
posteriormente, se ubica en los Estados Unidos de Norteamérica.
Fue Harry Truman (candidato a la presidencia de los EE UU en
1948) quien usa por primera vez la televisién para lanzar un mensaje
politico electoral, ya que fue el primero en lanzar el primigenio spof
publicitario para requerir el voto en una campafia presidencial. Sin
embargo, es con Eisenhower (en las campafias presidenciales de
EE UU de 1952) donde se observa el empleo en politica de téenicas
identificadas con la practica del markeling, con {a participacion de
la agencia BBDQ y del experto en publicidad comercial Tom Reeves,
de la agencia de publicidad Ted Bates

Capttulo I
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Resulta harto ilustrativo, mencionar ef trabajo de Reeves en
esta campana para comprender como v de qué manera el marke-
ting irrumpid en la comunicacion politica. Ya que durante la campafia
los sondeos de opinién mostraban que muchos nortéamericanos
consideraban al General Eisenhower menos inteligente que a su
oponente Adlai Stevenson,

"Reeves traté de modificar esta percepcién del pablico, mediante
una campana que seria conocida con el slogan de: "pregunta a Mr.
Brujo'. El ejecutive de publicidad veunié a una gran multitud en e!
radio City Music Hall, de Nueva York, y entregé a varios de los
miembros de la audiencia un niimere de tarjetas con preguntas sobre
asuntos internos o externos de la nacién. Cuando eran lamados se
ponian de pie y lefan sus preguntas a la cdmara, come si estuvieran
hablando directamente con el general Lisenhower, quien realmente se
encontraba fuera de NY, en cualquier otro lugar del pais en gira de
propaganda lectoral. Algunas semanas més tarde Reeves llevs a Ei-
senhower a un estudio de televisién y lo filmé mientras recitaba las
respuestas, va preparadas de antemano, a las preguntas de la gente.
Un editor diestroreunia adecuadamente lu preguntasyrespuestas para

los spots ya terminados” ?

Con lo anterior observamos como a través del spot Reeves
implantéd en la politica la i6gica del marketing, al buscar en el
electorado -ahora visto como un consumidor- la modificacion de
su percepcidn a través de un spot que atraia su atencion, al iratar
fos temas de interés nacional, ya no bajo la forma de debates y
programas de largo piazo, por el contrario utilizé los sondeos de
opinién para modificar [a presentacién y las respuestas de lo que

9. Meyers, J Los creadores de laimagen. edit. Ariel, p 44
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el publico "queria escuchar”, con lo que modifico el comportamiento
electoral

Un ejemplo mas del expedito uso de los medios y del marketing
en la politica, lo encontramos en 1964 cuando se presenta el spot
tamado Daisy producido por Tony Schwartz. En dicho spof se veia
a una nifia recogiendo flores en primavera y se oia una voz
efectuando una cuenta regresiva, a lo que seguia una explosién
atémica y el hongo que la caracteriza. Ei spof {que representa el
ejemplo obligado de publicidad negativa) intentaba ser una
advertencia de Lyndon Johnson sobre la postura armamentista de
su oponente republicano Barry Goldwater Su impacto fue tan bru-
tal que se exhibié una sola vez. Sin embargo, logré el efecto
esperado al conmocionar a los medios masivos de comunicacion y
a la opinién publica*

En esta breve historia del marketing y su introduccién en la
politica es de suma importancia recalcar la incorporacion de los
expertos de Madiscn Avenue (es |a calle de Nueva York identificada
por albergar ias sedes de las mas conocidas agencias de publicidad)
en las organizaciones de las campafas politicas. Puesto que es
sélo a partir del uso de técnicas suministradas por la publicidad
comercial y el pleno empleo de la felevisién cuando se empieza a
hablar de marketing electoral

Las fuentes paraelaborar esta breve sinopsis son: Notas del seminario de "marketing politice” diciembre
de 1999 expresion XXI A C. Seminario "cdmo hacer campafias politicas™  julio del 2000, PPCPyS
UNAM Curso de actualizacién para profesores "Comunicacion publicitaria™ & al 22 de octubre del

2001 DGAPA . UNAM
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Por lo anterior cuando analizamos €l concepto de marketing
electoral y |la percepcion de su probado predominio en la
comunicacion palitica actual no podriamos deslindarla del sistema
que le dio nacimiento: el econémico.

La génesis del markefing electoral es un marco de referencia
importante, porque muestra que éste mas que ser utilizado como
una herramienta fue implantado como un modelo que impone su
propia légica a la comunicacion politica, puesto que los publicistas
al disefiar las campafias, las consideraban como dirigidas a un
mercado, en donde el posicionamiento mediante la segmentacion
de los individuos, hacia mas facil lograr "la venta" del producto, (un
candidato} con ciertas cualidades (aunque no fueran reales). Sobre
poniéndose a la propia [6gica de la politica, pese a que es el cammpo
en donde se desarrclian y deformando los objetivos de la politica
en el complejo social

Ante el uso del marketing v la mediatizacion de la politica
numerosos autores'® han observado que las actividades de los
politicos ocurren bajo la supervisién de los especialistas en consulta
politica, por las empresas de sondeos, por los expertos de relaciones
publicas y por los temas que {a television propone (agenda-sef-
ting)"* Por otra parte, conduce a una predominio de la imagen en
el discurso politico, junto con la personalizacion y ta dramatizacion

10Q Para mayor informacion ver a Sartori, Giovannt "Homo Videns La sociedad teledirigida® Mouchon
Politica y medios. Resplr "La globalizacién de las campafias electorales’ en Democracia medidtica y
campafias electorales. Goméz Femdéndez Juan 'El marketing politico”

11 Rogers, EM  y Dearing J A Anderson  Agenda-setting research:WWhere has it been Where is it

going? En Comunication Yearbook
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de los actores y de las "cosas pubiicas" Con el riesgo de que la
politica aparezca como una mera lucha entre perscnalidades
publicas

Gingras Anne* nos dice (con respecto a la persconalizacion de
la politica) que "Limitar de ese modo el marco explicativeo de los
acontecimientos provoca una descontextualizacion de lps problemas,
un ocultamiento de los fendmenos estructurales y las cuestiones en juego,
un olvido histérico, una negacién de lasrelaciones de poder que existen
enlasociedad, por dltimo, la desaparicion de las tendencias socioldgicas.
Se desdefian pues los 'datos abstractos’ y también los enfrentamientos
entre grupos de interésy fuersas sociales. .. La personalizacion favorece
a wna adopcion de una concepeibn egocéntrica de los problemas sociales
en detrimento de una concepcitn social y, ademds, suscita apatia’..
La autora concluye " esas prdcticas carecen de significacion politica

porque no hacen referencia al poder vinculado con ellas".

Asi podemos determinar que la irrupcidn del marketing elec-
toral lejos de contribuir 2 un acercamiento del electorado, a una
intensificacion de los debates publicos y a programas de fargo plazoe,
contribuyd a una personalizacién de la politica y a un
distanciamiento del sistema politico con las "cuestiones publicas",
para introducirse a una mediatizacion de la politica y de sus
contenidos a través los sondeos de opinidn vy las técnicas

televisivas

En esta breve semblanza de la introduccion del marketing se
pretende advertir sobre como su aparicion fue acompariada de tres

12 ¢fr Gingras Anne-Marie 'El impacto de las comunicaclones en las précticas politicas” en

Comunicacién y politica p 34-40
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procesos fundamentales 1) El uso especifico de television 2) La
irrupcion de los publicistas vy sus agencias en la organizacién de
las campaiias electorales 3) La personalizacion de la politica que
no cbserva al candidate como individue marcado por un contexto
politico, de partido, al convertirlo en pieza fundamental de a
comercializacion de la politica. Sin estos procesos no podria
entenderse la forma en como se presenta la comunicacion politica

actual

1.2.2 La democracia medidtica entorno del marketing
La parte que desempefia el marketing politico y electoral en el
funcionamiento de la democracia contemporanea suscita NUMerosos
debates contradictorios, al reivindicar dos posiciones principales;
a) Una primordialmente critica, que lo supone como un conjunto

de técnicas para la accién cuyo uso es aceptado
frecuentemente por l0s agentes que participan en un
intercambio, pero cuyo empleo provoca alineacién y rechazo
Se le imputa la capacidad de conseguir imponer productos,
servicios o ideas™ Algunos autores incluso hacen hincapié
en una hipermediatizacion™ de la comunicacién politica, en
una democracia mediatica', en una democracia sin el pueblo™,
en la configuracién de una nueva sociedad conformada por
homo videns" junto con una video-polifica Ern donde la cultura

13, Para mayor informacion ver a Martinez Silva Maric et &t Manuat de campalia

14, Por hipermediatizacion se entiende la presencia y actuacién masiva de medios Para mayor
informacién ver a Wolton. La informacidn ¥ la guerra,

15 Para mayor informacién ver a Femandez Géinex. Pedro, ' EI marketing politico como producto de la
democracia mediatica’ en Democracia medidtica y campafias electorales

16 Fara mayor Informacion ver @ Duverger democracia sin el pueblo

17 Para mayor informacion ver a Sartori Giovanni. Op.cit
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mediatica de la era de la imagen es mucho mas importante
parecer que ser, puesto gue las personas se han convertido
de sujetos politicos activos a simplemente en publico (sujeto
politico pasivo), fo que conlleva a una iconocracia Y, de las
exigencias de fa iconocracia'® se deriva hacia la logica del
Estado-espectaculo, con sus liturgias y sus ritos ptiblicos,
destinados a mantenerlo perpetuamente focalizado por los
medios de comunicacion Incluso qus en la mediatizacion de
le politico, es lo palitico lo que ha perdide terreno en relacién
con los medios, porque fratando de lograr el dominio de los
medios a toda costa, los politicos perdieron el dominic de su
propia esfera™. También se hace énfasis en una globalizacién®
en las formas de hacer campanas politicas bajo el esquema
norteamericanc y en las limitaciones impuestas por la ldgica
mediatica a las formas clasicas de intercambio ciudadano

La otra vision es deliberadamente positiva, insiste en el vinculo
consubstancial entre los medios de masas y ila apertura
democralica En esta posicién diversos autores atribuyen la
introduccion del marketing como una estrategia global de
disefio, racionalizacién y transmision de la comunicacion
politica moderna?! En donde fa estrategia de comunicacion
debe tener, como piedra angular los estudios de opinidon que
reflejen los deseos, aspiraciones y necesidades del elector?.

18 lconocracia Gubemn 1z define como * aguello que se ve existe y cudnto mds se ve més existe y mas

Importante s Para mayor informacién ver a Gubern, Reman El eros elecirénico,

19 Para mayor informacién ver a Verén Eliseo "Mediatizacién de fo politice’ en Cormunicacién y Politica

20 Para mayor informacién ver a Rospir Ignacio Juah 'La globalizacién de las campafias electorales’

en Democracia medidtica y campaiias electorales

21 cfr Maarek. Marketing politico y comunicacion p 19

22 ¢fr. Gonzdlez Molina Cémo ganar las elecciones p 153
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Puesto que conforme es reconocida esta manera de entender
la accidn politica, mayor es la importancia del principio que
consagra al elector como base sustancial y real para la vida
de los sistemas democréticos, entonces en un sentido practico,
una ideologia pelitica no existe si no consigue atraerse un
nimero significative de votantes®. Y, que a partir de las
herramientas del marketing se espera una retroalimentacion
caon los electores, porgque los politicos estan preparados para
modificar una posicion de acuerdo con los consejos de la
investigacion®. Para estos autores el marketing electoral
supone un sistema de pensamiento que presume una situacion
competitiva donde se puede elegir entre alternativas y hay
una orientacién encaminada a favorecer los intereses de los
agentes del intercambio Esto admite una situacién
democrética en la que diferentes ofertas proponen alternativas
a un electorado

Con todo, las dos vertientes coinciden al identificar Ia
implantacion del marketing con los medios masivos de comunicacion
en concreto con la television El uso del marketing politico y elec-
toral seria impensable sin reconocer la importancia de lo que se ha
denominado; Democracia medidtica y su influencia en las campanas
electorales®.

Al senalar las dos lineas que se han cimentado entorno al mar-
keting es impartante advertir que la iinea de investigacion que se

23. Kuschick. Murilo op cit P 217
24 oft Luque Teodoro op.cit p 910
25 Diversos autores le han conferido a la mediatizacién de la politica diverses nombres aquise ha

seleccionado el nombre de democracia medidtica
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efectia en este trabajo pretende analizar al marketing electoral como
un hipercéodigo: "Por hipercodigo entendemos un codigo que opera
sobre ofrp, y sélo asi, es decir, que se monta en otro y lo usa Al
hacerlo anula la potencialidad discursiva del ultimo"# Entendido
de esta forma cuando se hace uso del hipercodigo marketing elec-
toral en la politica tiende a ocurrir que se cambia la estructurade la
comunicacién politica, al inclinarta aimagenes y esloganes, en base
en estudios de mercado, al hacerlo se sustituyen los elementos de
la comunicacion politica a elementos publicitarios.

Wolton? sefiala parte de los efectos de medidticos y de la l6gica
de mercado en la politica al sefialar que "se trata del hecho de que
los medios Hegan ser el dnico patrén de legitimidad. En otras palabras,
la lsgica en la comunicacién llega a ser el criterio dltimo, en virtud del
siguiente silogismo: lo que se conoce se mediatiza y por lo tanto lo que
es legitimo se mediatiza. Lo que no es mediatizadoe, no sélo no se conoce,
sino que en definitiva no es legitimo. Es el nexo 'conocido-legitimo' lo

gue se ha vuelto demasiado fuerte".

La importancia del impacto del marketing electoral, la
mediatizacion y ta iconografia como imperio de legitimacién en las
campanias politicas no puede ser comprendida sin la vision que los
publicistas introdujeron en este modelo de campanas, s su
participacion vy la falta de conocimiento de los partidos politicos y
los candidates, hacia los medios de comunicacion masives la que
provoca parte de estos cambios que hoy observamos.

26 Molina Y Vedia Sitvia Teoria de la credibilidad politica p 200
27 Wolten Dominique “Las contradicciones de la comunicacién palitica’ en Comunicacién y politica

pégl19-129
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Sobre los probiemas que se presentan ante Ja mediatizacién de
la comunicacion politica Wolton continua "la impor fancia del tiempo
en la comunicacién politica, es decir, lo inverso de la lgica del suceso
que doming en los medios v de los sondeos. El objetivo de la comunicacion
¢s, en efecto, el dominio de la interpretacién politica de los sucesos en
una perspectiva de poder, s decir, de accion. Pero la politica exige
tiempo que cada ves estd en mayor contradiccion con la logica de la
instantaneidad vinculada con ¢l triunfo de la informacién y de las
mediciones de opinién. .. Elriesgo es evidente el de que todas las técnicas
de comunicacibn impongan finalmente su ligica a esta otra ligica de

las relaciones humanas que es la polftica".

Es importante sefialar gue sin el contexto del uso de las
nuevas fecnologias seria impensable entender los nuevos
intercambios mediaticos gue se presentan tanto enlos medios como
en la politica. En donde |a pieza ciave para comprenderlos es la
television, la cual tiene un impacto tal que sus alcances se analizaran
en el siguiente apartado.

1.3 Televisién v Publicidad
Mouchon?® advierte que la mediatizacién de la politica lieva de un
momento otro a encontrarse con el marketing.

Durante el proceso del use del marketing politico y electoral
podemos observar que se tiene ¢omo precursores dos elementos:
a) Latelevision
b} La publicidad y ei marketing -en especial los estudios de

mercado de consumo-

28 Mouchon Jean op. cit p86
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Con respecto a la televisién diversos estudios han advertido
el impacto que Ja comunicacion politica ha sufrido al implantarsele
los tiempos y formas de presentacién de este medio de
comunicacion,

Alejandro Mufioz-Alonso Ledo® menciona que cuande nos
referimos a la informacion politica vy al papel que juega en el
presente, es imposible no aludir al papei, casi exclusive, que tiene
{a television y que justifica la situacién de "imperialismo” de este
medio audiovisual

Actualmente se ha visto que en la mayoria de los paises el medio
de comunicacion mas utilizado es la television y una fuerte mayoria
norecibe mas informacion politica que la que le lliega por la lamada
pantalia chica, por tanto, lo que no aparece en ella s como sino
perteneciera a8 este mundo.

Jean Mouchon® en la primera parte de su texto aborda dos
importantes cambios que se han suscitado, durante las dos itimas
décadas én la estructura mundial El primero de ellos es la vision
liberal y mercantilista que ha envuelto los ambitos sociates, politicos
y econdmicos. El segundo se refiere a la acelerada evolucion
tecnoldgica en los medios de comunicacion que han llevado a un
cambio estructural en laformay fondo, uno de los mayores impactos
se observaen la television , y que también ha afectado de manera
directa al quehacer politico.

Sobre la preeminencia de la TV, frente a otros medios, unido a
ta transformacion tecnoldgica que le ha caracterizado en las 4

28 .cfr. Gémez Ferndndez op ot po4

30 ¢fr Mouchon Jean op cit p9-T1
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ultimas décadas y las consecuencias que esta mediatizacion

impacta en lo pelitico Mouchon®' ha identificado diversas

consecuencias:

1) La sefial via satélite v las transmisiones en vivo.

2) Noticias como espectaculo; espectaculo como noticias.

3) Lacompetencia bajo las mismas reglas: la publicidad campo
a imitar

4) Lanueva estructura del quehacer periodistico, que es definida
por una acelerada manufactura y la busqueda de imagenes
impactantes.

5) Laimagen hacia las emociones del espectador,

6) La pérdida de credibilidad y de persuasion

7) Laimagen marketing.

8) Lainformacién-mercancia.

9) La politica en el circulo de los medios v del marketing

Con relaciéon a estos puntos cabe destacar como se ha
modificado el tiempo de transmision debido z los adelantos
tecnolégicos (la sefial via satélite, 1a Internet, los teléfonos celulares,
etcétera) por lo que estar en el momento de la "accién” se ha
convertido enla mercancia con mayor plusvalia. El fiming vertiginoso
es lo {rascendental, mas que el analisis de los sucesos; imagenes
rapidas, con musica de fondo impactante y periodistas arengando
io que ven, es lo que los noticiarios muestran actualmente. Por lo
tanto, si hablamos de un distintivo que alimenta a la televisidn s la
de noticias como espectaculo y espectaculo como noticias Asi al
insertarse la politica en ese medio se modifica su propia estructura
para dar paso al de la television. Incluso cuando en los noticieros
se hace mencion de la politica, los sucesos junto con las imagenes

31 idem
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provocadoras y transmitidas de forma veloz, son utilizados por los
periodistas, para que "la nota" impacte y venda *

Para Alejandro Mufioz* la television, es "ese medio que marca el
ritmo de la actualidad, no sélo influye en los otros medios a los que, de
alguna manera, svmete a su imperio, sino gue ha transformado a fondo
elmodo de hacer politica imponiendo su dictado al proceso democr Gtico.
La polftica depende ahora mis que nunca de los mediosy sobre fodo de
latelevision. Mds que el parlamento, la television es el gran foro ptiblico
donde se debate lo que a todos atasie y donde se libran las batallas por
el poder. El acceso y el control de los medios son en la actualidad el
méximo recurso estratégico, v tanto los Hderes como los partidos poltticos
consideran a los tiempos y espacios que logran ocupar en los medios
como las divisiones con que cuentan para vencer a sus adversarios.
Porgue la television ya no es sélo la cancha en la que se dilucidan las
batallas politicas, sino también el arma que se utiliza para asegurarse

la victoria en las mismas".

La anterior perspectiva es de suma importancia, porque pone
el dedo en Ja llaga, al sefalar que ef debate publico y el control de
los medios son vitales para las nuevas formas de transaccién
paolitica, por lo que sélo aguellos partidos que tienen acceso & 10s
medios pueden asegurase un mayor numero de votos, y es
significativo hacer mencidén que los costos econémicos son
altisimos, lo que conlleva a que puedan desaparecer partidos, que
si bien pueden ser pequefios cumplen la funcién de insertar en el
debate priblico las exigencias de grupos minoritarios de 1a sociedad,
Por ofra parte sélo partidos con una fuerte cantidad de recursos

32 Ver a Dominique Wolton Fa informacidn y [a guerra y ver a Mouchon Jean ap. cit

33. Mufioz Alefandro op cit. p. 89

Capitulo [

22



financieros pueden acceder a la competencia "democréatica” en este
nuevo patrén medidtico y de marketing. También es importante
destacar que incluso y de forma dolosa los intereses de los duefios
de los medios pueden infiuir en la politica, ya que su poder de
incluir o atacar a diversos programas, organizaciones ¢ politicos,
puede afectar el debate politico y aceptacion social

En el caso Mexicano los recursos puiblicos son con los que los
partidos se financian, sin embargo, gran parte de ellos van a pasar
a manos de fos consultores de imagen y de los duefios de los medios
de comunicacion, pese a hacer concesiones publicas del Estado.

Al exhibir a la politica en este nuevo modelo, quien mas se ha
malogrado, es la politica, puesto que tiende a ocurrir que la imagen
y el timing veloz para efectuar las "cosas" publicas son la pauta
con la que los politicos actualmente rigen sus acciones Mientras
los programas e ideologias de los partidos que permiten su evolucion
y réproduccion, hoy dia, son puestos de lado. Debido a lo anterior
los programas a largo plazo son reemplazados por la imagen fugaz
que le permite al politico resaltar su imagen pliblica y evitar proponer
programas que traten las cuestiones de fondo.

Rospir® menciona que "la atencién individualizada sobre los
lderes y candidatos electorales que las cdmaras y los medios de
informacién en general realizan, ha dado pase al fenémene de la
‘personalizacién de la politica’y a su expresion mds comdin: la imagen
politica. Bl culte, la preocupacion por la imagen ha promovido lo que
conocemos come la video-politica o estilo americano de comunicar y

hacer politica .. El tiempo recorrvide de antasio en la formacién v

34. Rospir .Juan ignacio, op.cit pp. 79-81
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aparicién de un lider ha sido desalojade por la velocidad con que la
television es capaz de provectar y presentar a aquellos que trata como
nueves lideres. La fluidez de los lideves politicos en las actuales
camparias- el recurso de la novedad y a la sorpresa como valor politico
yelectoral- sirve para comprender la redefinicion del concepto de Hder
que ha atratdo la televisién, Bl liderasge de la visibilidad, de la
persuasién y las llamadas a lo emocional, ha colapsado al liderazgo de

la pedagogia politica v la argumentacion légica”

Otro de los efectos que le ha impuesto la televisidn a la
comunicacion politica es la reduccion de los tiempos de emision,
de las unidades de diez, quince o treinta minutos hemos descendido
a los anuncios politicos de veinte y de quince segundos intercalados
con el conjunto de los demdas comerciales Por lo que las imagenes
impactantes, la figura "apta" para la camara, los esloganes
llamativos, las frases y promesas que impacten al segmento, al
target, son los rigen el contenido de los spots, puesto que en ese
reducido y costosisimo tiempo debe de influirse al voto al costo
que sea

Este reajuste en los tiempos y la forma de su presentacidn,
buscando o programas con mayor rafing y que vayan dirigidos a
los farget que los politicos buscan (reproducido de la publicidad
televisiva) nos corrcbora ta desmedida mutacién en contenido y
forma gue los mensajes politicos han experimentado en el periodo
mas breve de los que se constituye para su historia; la época de fa
television,
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1.3.1 El nuevo modelo en la comunicacién politica:
Spot® e Imagen

La democracia mediatica, asi como el nuevo modelo para reconocer
ala comunicacion politica a fravés del marketing, van acompariados
del fendémeno del spot politico/spot electoral; como se ha
mencionado, en él la dependencia de la imagen es fundamental.
Actualmente es la forma en que la comunicacién gubemamental es
realizada para que ios ciudadanos conozcan las acciones del
éobierno (previos estudios de mercado) o que reciban -en tiempos
electorales- las "ofertas" politicas mediante &l spof electoral.

La imagen de los politicos, hoy dia, ha sido simplificada para
causar un mayor impacto. Para ios mercaddlogos los medios de
comunicacion electrénicos no se prestan a la transmisién de
mensajes complejos, debido principaimente- al costo en los tiempos
de emision. Por lo anterior, desarrollar la imagen del politico se ha
convertido en una técnica especializada que es guiada por
resultados de los sondeos

Por ello; si en la opinidn publica existe un mayor énfasis en la
apariencia joven, los especialistas de imagen buscaran por todos
los medios (sobre todo técnicos) que el politico manifieste los
atributos preestablecidos, con el fin de que sea identificado por
ese elemento caracteristico. Esto es lo que denominan "la ventaja
especifica del producto” y se refiere en resaltar singularmente (en
este caso) la juventud. Lo anterior provoca que se busque de manera
primordial, en la publicidad politica, un valor simbdlico a |a figura
dei candidate

35, El spot en este trabajo lo definimos como un film (en ¢l caso del cine) o grabacion (en ¢f caso dela

television) breve de intenciones publicitarias
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Rospir® advierte que la importancia de la television en la
configuracion y naturaleza del actual modelo de campafia electoral
se encuentra através ds cinco grandes experiencias comunicativas.
La primera, la estandarizacion del proceso de fabricacion de la
noticia. La segunda, los debates electorales. La tercera, la
personalizacién de la politica junto con Ia imagen y el nuevo
liderazgo politico, La cuarta, el spot politico La quinta, la irrupcién
de los llamados profesionales de la comunicacion politica; asesores,
consultores, manager de camparia, etc"”

Como se observa, parte de la dinamica del patrén actual de
campana es el spot electoral, que es semejante al de la publicidad
comercial, puesto que se compran los espacios en los medios de
comunicacion masiva, donde los tiempos televisivos son los mas
codiciados (y por supuesto [os mas caros, su importancia para las
televisoras es descomunal ante los recursos que se derrochan).

Lo anterior implica que en la publicidad politica, mas que ios
partidos y los candidatos, sean sus asesores de marketing politico
quiénes resuelven sobre los contenidos, los procesos de
elaboracién y distribucion, Hasta ahora el fendémeno obedece al
conocimiento limitado o ausente de los politicos en técnicas del
marketing electoral que se empelan y de los medios de
comunicacion, en especial de la televisién

Como se ha mencionado en el actual medelo del spot electoral
su componente fundamental es el reducido tiempo con el que se
dispone, por lo que la supremacia de la imagen es mayuscula

36. ibidem p.74
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Rospir’ menciona: "La publicidad televisiva se ha mostrado como
el componente mds active para extender ¢ introducir en todas las
demacracias ol llamado American style de campania o videe politica.
En todos los patses la evolucién de sus contenidos ha pasado de una
insistencia en los temasy propuestas politicas a un aumento progresivo
de la presencia de los candidatos comoe principales y casi dnicos
protagonistas de la campania. Hoy el spot sirve para proponer
candidatos que s¢ caracterizan mds por la oferta simbélica que realizan

quee por las soluciones a que se comprometen”,

En México el spot electoral se ha convertido en parte esencial
de las campafias electorales a partir de las elecciones
presidenciales de 1994. En las elecciones para jefe de Gobierno
del DF,, de 1997 fue utilizado por las tres principales fuerzas politicas
PRI, PAN y PRD, a las que les fue asignado un presupuesto y un
tope de gasto de campalia A diferencia de Los Estades Unidos de
Norteamérica, en donde el financiamiento de los partidos es por
contribuciones de los votantes yfo empresas, an México el gasto
de los partidos es financiado por el erario publico, sin embargo, en
los espacios televisivos cobran a los partidos como a cualquier
empresa privada.

Ei modeio de spof electoral en México, al iguat que ¢l resto del
mundo, ha continuado bajo los patrones del modelo Norteamericano
y el imperio de Iz imagen también se ha implantado en su uso

Laforma del modelo del spot electoral y politico provoca diversos
resultados que Rospir® resalta: "los llamados formatos’, a traves

37 Ibidem p.81-82

38 Ibidem p 8384
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de los cuales la publicidad felevisiva ha ido evolucionando y
extendiéndose, pueden clasificarse en: Tiempo de emisién, duracion
del spot, contenidos, tope de gastos, financiamiento, etc” Sobre
el contenido de los spot indica que "las Hlamadas a lo irracional, a
tos prejuicios raciates, culturales y sociales se comercializan como
ideas politicas. La incorporacion de los contenidos negativos (spot
de Daisy®), junto con la llegada del color a las televisiones, sefiala
nuevos rumbos y posibilidades creativas en los profesionales de
este género que vuelven caduca la idea de una publicidad de
promocién de ideas y de compromisos personales . La llegada del
color a la televisién, de la musica, de los coros, del video, etc,, ha
traido también la necesidad de que los politicos aprendan a
incorporarse & todas las exigencias de la produccion y el guién

Cambios en la forma de vestir, de hablar, de peinarse o retoques
estéticos mas o menos oficiosos, estan en el anecdotario de esta
ineludible practica politica de nuestros dias.

A través de este analisis de Rospir se resaitan dos puntos
esenciales: los formatos que se utilizan en los spols y la exaltacion
a la personalidad de los candidatos Para tener un mejor
entendimiento de estas expresiones a continuacién presentaremos
las taxonomias que se hacen de ellas Con el objeto de comprender
de una mejor forma la estructura de los spots electorales Adjunto a
este andlisis se propone, en la primera clasificacion otro formato,
et cual he denominado videoclip potitico, en donde se explicaré
sus caracteristicas y el por qué de su propuesta en ¢! presente
trabajo.

30 vid Supra p 4
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1. Clasificacion de los Formatos de los spots politicos®

1. Elcinéma verité es un estilo documental, en donde se expone
y describe la vida diaria del candidato

2. Muy pegado al anterior estilo se presenta el llamado formato
Mdocumental”, producido sobre la biografia politica del can-
didato o el partido
En los afios ochenta y hasta el momanto actual surge un
formato mixto en donde se ofrece a los votantes en tres
envoltorios o variantes distintas lo siguiente:

3 El denominado ‘personas de la calle', el hombre comun, ciu-
dadanos andnimos que expresan sus puntos de vista, sus
preocupaciones, y apoyan una determinada opcion

4. El testimonial, personas conocidas, artistas, deportistas,
empresarios, intelectuales, etcétera, que solicitan el voto para
un partide o candidato

5 El'independiente’ Aquella publicidad promovida desde la so-
ciedad civil en sus distintas asociaciones y agrupaciones, que
se movilizan a favor de opciones electorales distintas
expresando sus razones y compromisos generales

6. El video clip poiitico, donde con frecuencia no se relata
propiamente una historia, sino que exponen sensaciones
mediante la musica y la escenografia La dependencia de la
politica hacia la television ha llevado a que sus spots formen
parte de la "narrativa” del videoclip y de sugerir en los mensajes
emociones para los segmentos a quienes van dirigidos,
principalmente a los jévenes, quienes estan inmersos en esta
nueva narrativa de la industria de ia misica, de la televisidn y
de los juegos electronicos

40, Rospir Op ¢it p 84
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i.a propuesta conceptual de videoclip politico que se sugiere,
nace del estudio de la literatura que se efectud sobre el temade la
publicidad comercial, en donde se ha observado una modificacién
a partir de los afios ochenta (tiempo en que surge el videoclip mu-
sical) en la forma de presentar los comerciates. En la politica
mexicana se ha percibido este nuevo modelo de spot durante los
uitimas afios (1997-2000). Un ejemplo claro es en el spof "la copa
de la vida" del PRI, exhibido para las elecciones de Gobernador
del Estado de México, en donde se anexa la pista de dicha cancidn
y se ve a confraluz una mujer bailando e imagenes que van
directamente a las emociones de los electores. En el spof sélo al
final se dice el slogan de 1a campafiia y el logotipo del partido

Las aportaciones bibliograficas que dieron lugar & la propuesta
conceptual son las de Gubern®! quien nos advierte de la naturaleza
que en el presente tiene el spof. "tras la crisis de las grandes
ideologias, su fugar en las pantallas ha sido ecupado por las pequerias
historias personales y por los grandes espectdculos colectives.. en el
caso de la publicidad v el espectdcule lo suministra el género televisive
del video clip musical, los cuales se inventaron como spots anuncios
publicitarios al servicio de la industria discogrdfica. . con frecuencia
no relgta propiamente una historia, sino que expone unas sensaciones,

mds cercanas del impresionismo estético que de la prosa narrativa.”

Sobre el nuevo modelo de los videoclips en la publicidad
comercial cabe resaltar la enfrevista del publicista Luis de Velasco®
guien menciona que la narrativa de {os anuncios ha cambiado a
partir de la aparicién del videoclip, y las agencias (publicitarias) se
van abriendo a este nuevo estilo de narrativa

41 Gubemopcit p 5455

42 En entrevista para la revista Telemunde NGm 47 mayo-junic pag 74
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Con respecto a los tipos de imégenes, que se les desarrolla a
ios politicos, con el fin de "impactar a los lectores”, y que vayan de
acuerdo a lo gue el mercado electoral solicita, mediante encuestas
de opinién, se presenta [a siguiente clasificacion®.

II Clasificacion de los tipos de imagenes formadas para los
politicos en fos spots

1 Edad, titulos y experiencia profesional. El candidato con tra-
yectoria resalta su experiencia (si su trayectoria tiene aspectos
negativos entonces el énfasis en esta deberé ser menor) Si
el pelitico es joven se hard niotar su dinamismo, su limpieza,
su espiritu de cambio,

2  Elorigen. Basicamente se resaltan aqui dos ideas principales:
el "politico hijo del pueblo, cuando su origen &s popular o cuan-
do menos es de clase media; y el politico "que se hizo a si
mismo", cuando ha tenido logros personales o profesionales
gracia a su empefio y tenacidad. Incluso puede utilizarse
ambas expresiones en una misma imagen.

3 La personalidad Aqui destacan el conjunto de actitudes y
caracteristicas del candidato que pusden hacer resaltar su
imagen de acuerdo a las motivaciones e interés dsl electorado

4  Lamujery el circulo familiar Se destaca lafigura de la esposa
del candidato, con &l objetivo de identificaria con el electorado
femenino y se le tribuye mucha importancia a la vida familiar
como sindnimo de seriedad y sencillez

5 Vestimenta La vestimenta del candidato va acorde con el lugar

43 Anotaciones del seminario Markeling politice de ia asociacion siglo XXI A G en diciembre y febrero

del 2000
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donde se desarrolia la campania politica y se debe evitar lo
demasiado ostentoso o singular,

6. Competencia profesional. Se resalta la experiencia como
funcionario yfo su aptitud en grados académicos

7. El arraigo regional. Se resalta e] orgulle del candidato por el
pueblo donde nacié, su gusto por vivir ahi, su amor por {a
tierra natal.

8 La energia. Mostramos al hombre viril, decidido y con una
férrea voluntad.

9  El hombre innovador. Se presenta a! candidato como un
hombre nuevo, creador, innavador,

10. La disposicion dialogadora. El énfasis se hace en su
disposicion a conciliar, a coordinar, a persuadir.

11, Sencillez Se resalta la versién a la formalidad, su modestiay
sencillez

12 Rigor moral e poiitico. Se resalta el desinterés, la honestidad
y la entrega del candidato.

1.4. Mercado electoral (costo-beneficios)
y los objetivos del marketing politico:

_ necesidades y/o deseos

La vision de costo y beneficio en el modelo de campafia, no puede
entenderse, sin la vision de ja maxima utifidad que un individuo
busca obtener en el momento de efectuar suvoto. Sobre este modelo
existen diversas consideraciones, al presentarse un giro en la
concepcidén del ser humano como homo politicus a homo
economicus, puesto que las ideas, las necesidades y deseos del
individuo son retomadas para usufructuarlas en su provecho.
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Martinez Silva y Salcedo Aquino® comentan al respecto que
"¢l modelo de la mercadotecnia electoral se basa en el supuesto de que
la conducta del homo economicus, predominantemente egofsta, racional
ymasimizado de la utilidad, es aplicable al homo politicus; confia en
el método individualista; cree que los individuos son racionales en
algiin sentide, y considera el papel del precio relative y sus cambios,
para explicar los asuntos humanes. De este modo, mds que como homo
politicus, el elector se conduce en las elecciones como un homo
economicus. Por eso, las tecnologias diseiiadas para vender bienes de
consumo preden aplicarse también para "vender candidatos”; se trata
demercadotecnia de personas, pues se pretende conseguir una respuesta

a favor del individue"

A la interrogante de como el marketing electoral aumenta el
beneficio y "reduce los costos” y Silva y Salcedo® continuan al
decir: "La mercadotecnia electoral sostiene que los procesos de decision
del votey de compra de bienes y servicios intermedios son muy similares,
porque en las campaias se intenta vender promesas, ideas
materializadas de momento en un partido, en un candidato y en un
programa electoral que componen of producto @ vender en ¢l mercado
polttico; ambos procesos se enmarcan en el modelo de decision racional
del comportamiento humano, que explica la conducta individual en
términes de blisqueda por maximizar su propia utilidad, para lo cual
el individuo analiza las opciones gue tiene frente a st respecte a las
consecuencias diferentes que cada una tendrd, y escoge la que le
proporciona mayor utilidad. El marketing teéricamente abre la
posibilidad de fabricar candidatosy propuestas conforme a la 'demanda

del mercado politico'".

44 cfr Martinez Silva etal opcit p 40

45.idem
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Paralos politicos la idea es reconocer lo que "la opinién necesita
y desea” para ofrecerle un producto acorde a las expectativas y
asi tener una mayor oportunidad en la disputa electoral, por otra
parte una argumentacién que se hace es acerca de los gastos de
camparia, puesto que se replica que pese a lo elevado de los costos
en publicidad, es mas barato y se tiene un mayor impacto que utilizar
la clasica camparia de mitines (aguella en que se visita a los
electores en sus lugares de origen) y "convencer' a cadz individuo
por separado. Sin embargo, se olvida mencionar la importancia de
los programas y el trabajo partidista en la sociedad

Por lo anterior se desprende que el marketing electoral tiene
como fin "la consecucién” del voto individual del mayor numere de
electores posibles, para alcanzar el poder Ante este contexto se
han presentado severas criticas al modelo, sin embargo, sus
defensores* argumentan que el markefing sélo puede presentarse
enun pais democratico puesto que sdlo bajo ese madelo es posible
la oferta de diversos partidos, aunque olvidan que sin un enorme
capital econdmico para el financiamiento (tener (08 recursos
econémicos para aparecer en los medios) s practicamente
imposible aparecer en |a television, lo que provoca que los partidos
se lancen a buscar financiamiento (en el caso de los paises donde
el erario pablico no da una partida presupuestal a los partidos)
perdiendo autonomia ante los grupos que les brindan taf inversion

En el caso de México (donde el financiamiento a los partidos es
"con fondos federales) se busca por todo Jos medios la "bendicion”
de los electores para captar una mayor partida presupuestal, por lo

46 Ver Teodoro Luque op cit
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gue los programas a largo plazo y las ofertas politicas son harto
generosas, aunque poco realizables?.

Ante este panorama Bélanger Andre® advierte que "ex no pocas
sociedades se observa una pérdida de interés por los partidos politices
Y esa pérdida se compruecba en la menor participacién de los miembros
en las diversas instancias de lg organizacion y en la escasa lealtad de
los votantes respecto de un determinado partide. Parece seguro que ln
television contribuyé mucho a reduciv la identificacién de los votantes
con un partido polftico dade. Ahora se habla de volatilidad del voto...A
la volatilidad del vote, los partides respondieron con una volatilidad
de los programas. Ll mensaje llega o ser entonces menos tributario de
una ideologia mantenida en el tiempo que de plataformas
confeccionadas para satisfacer a clientelas del momento en ocasion de
un escrutinio dado. Entre ofras funciones, los asesorves tienen la misién
de hacer que la oferta partidaria se ajuste a la demanda electoral. Ex
agut donde entra en juego el marketing politico. Ese marketing se funda
mayormente en las expectativas de los electores recogidas mediante
sondeo, emperio en que se intenta asimismo satisfacer a los proveedores
de fondos. La oferta debe ajustarse & la demanda. Pero la operacion
inversa puede también realizarse: las declaraciones formuladas en la
televisién tienen el objeto de hacer conocer ‘el productoly crear una

imagen".

47 Elfendmeno de los costos, $i bien no es ¢l objetivo del trabajo es de suma importancia mencionarlos,
puesto que como sucede en la publicidad comercial, existen grupos que tienen un mayor capital para
anunciarse por loque otros quedan excluidos provocando Ja concentracidn de Un “poder publicitario”
e pecas manos para tener mayor informacién al respecte ver a Garcia Carofa Galderdn El poder de
1a publicidad en México

48 Belabger André La comunicaclon politica, o el juego el teatro y de las arenas p 138
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Asi observamos como el fin primordial de! marketing es reducir
los costos y aumentar los beneficios de las empresas* y enel caso
de los medios masivos de comunicacion se ha implantado este
mismo modeio durante ias Gltimas décadas, con un deseo frenético
de aumentar las audiencias y asi a los patrocinadores. En el caso
politico los estudios de mercado han dispueste su propia légica
tanto para las decisiones politicas, como para los criterios
electorales.

Lo anterior conlleva a que los politicos mas que realizar
programas enfocados con la vision de su partido {la ideologia
partidista), busquen, pagando sumas estratosféricas, conocer
mediante sondeos vy encuestas los "temas" que agradan o
preccupan a la opinién plblica Ante este proceso, sus propias
posiciones. los principios partidistas y programas son flexibilizados;
por lo que, el uso deé los medios masivos de comunicacion junto
con las empresas de investigacion de mercados se convierten en
la droga de los actuales politicos Sin embargo, hoy dia las
propuéstas harto generosas en los medios, hacen que se presente
una carrera desenfrenada por ofrecer mas y mas de lo que "la gente
quiere oir"

Alejandro Mufioz Ledo® advierte sobre [a relacion de costo y
beneficio de la politica que "Los poltticos no pueden liberarse dei yugo

49 Garcla Carola dice al respecto 'Gegn los especialistas del mercadec la técnica de la explotacién
del mercado con fines comerclales [os recursos destinados paraia publicidad buscan el gumento
de la demanda que permita recuperar costos de produccion y aumentar las ganancias al reducir ef
tiempo de circulacion de capital’ Garcla a Cakierdn . Carola El poder de fa publicidad en México
UNAM p 27

0. Mufioz Ledo. Alejandro  "La democracia medidtica’ en Democracia medidtica y campafias

eectorales p  45-49

Capitulo |

36



que les impone ese otro mercado, el mercado politico, que se concreta en
las elecciones y que les obliga a no despreciar las veleidades de la

opinién".

Asi actualmente se observa un giro de lo publico a lo privado,
sin un discurso ideoldgico, que se rnanifiesta en et momento de
ofrecer a los votantes ideas vagas e intenciones forzosamente
generosas, como advierte Mouchon®": “estas técnicas chocan con la
naturaleza misma de la accion politica de hacer adherir a la gente a
un proyecto, lo que proveca a un votanie cada vex mds escépticoy su

efecto puede traer un descrédito en las instituciones”.

Bajo la dptica de Eliseo Veron® ejemplificamos esta logicade
marketing ubicando tres puntos esenciales:

1  8i se ha manifestado el hecho de que los medios estén
sometidos cada vez mas al modelo de! mercado del consumo,
es decir, a una logica unidimensional de corto plazo, esto no
constituye una explicacién convincente del papel que han
asumido en la ¢risis a lo politico. En este asunto interviene
también la evolucién de la comunicacion politica y de las
logicas estratégicas que se establecen en ella, asi como la
légica unidimensional de los publicos objetivos que opera
desde el interior mismo del sistema politico. A través de este
enfogque que se retoma del marketing asistimos, por un lado,
a la decadencia del sistema donde se ejercia la gestién de los
colectivos de largo plazo (el de lo politico) y, por otro, al dominio
creciente de otro campo (el de los medios) esencialmente
orientado al cometido de los colectivos de corto plazo. En

51 ¢fr Mouchon Jeanop cit p 15

52 Verdn Ellseo Op ¢it, p 225
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sintesis este seria el sentido profundo de la crisis de
legitimacidn de lo politico de la que tanto se habia®

2. La idgica comercial que apunta a segmentos bien
determinados es por definicion una Idgica de corto plazo, ya
que el sistema politico los retoma con el fin de manejar del
mejor modo posible el universo complejo y cambiante del
imaginario cotidiano de los consumidores que se le presenta
y trata de comprender bajo las técnicas del marketing

3.  Eldebilitamiento dei sistema politico fortalecid el caracter so-
cial central de ios medios. Los cuales eran, desde hace mucho
tiempo los principales gestores def corto plazo, es decir, del
imaginario cotidiano asociado al consumo Y esta légica del
corto plazo tiende a someter a su arbitrio la informacién

53 Si bien en México adn no existen trabajos de cardcter empirico sobre fa crisis de legitimacion del
sistema politico al utilizar las técnicas del marketing actualmente observamos serfas criticas al gobiemo
de Vicente Fox quien utizé ampliamente estas técnicas de mercado
Sobre [a cfisis dé legitimacion del sistema politico bajo ef fendmana del marketing  fa democracia
mediatica y los programas a corto plazo puede consultarse los siguientes trabajes: Asard Eric etal
Democracy and the Market Place of Ideas p 177 Los autores efectiian un estudio entré los Estados
Unidos y Suecia donde encontraron fos siguientes resultades "En fos dos escenaries. [as Haves de
produccién de valor de intercambio y una satisfaccién de consumidores son los tipos de instituciones
que actuaimente estan trabajando en el proceso normative y ef efecto que se percibe es que las
personas no $e enganchan a un proyecto de nacidn y los grandes problemas nacionales son puestos
de lado por las necesidades de corto plazo En ambos paises s¢ han presentado una alta tasa de
abstencionismo vy electores cada vez mds escépticos con sus politicos’ (fraduccién de fa autora)
Mouchon Jean op.cit El auter realiza un andlisis en Francia sobre la comunicacisn politica y los
medios de comunicacién  Blumler Jay G " Tendencias de la comunicacién politica en las campafias
electotales briténicas’ en democracia medidtica y campafias electorales, pp. 111-124 Schulz Winfred
'campaiias electorales en el entomno multimedia: evoluciones en Alemania’ en democracia medidtica

y campatfias electorales.pp Gauthier Gilles etal Comunicacién y politica
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mediatizada que comienza a concebirse como una mercancia
maés entre otras que trata de alcanzar un éxito econdmico en-
{re la competencia

Para terminar, este capitulo, es necesario advertir que los
métodos de comunicacion politica que se suceden en determinado
contexto son esenciales para comprender parte de los fendmenos
politicos y como hemos advertido actualmente se ha provocado un
cambio de paradigma, en base en el marketing politico/ electoral y
una transformacion mediatica intensa -con la supremacia de la
televisién- lo que ha implicade transfigurar la comunicacién politica,
como es la importancia de los partides, de sus ideologias y de sus
programas. Este cambio primordial en base en los principios del
marketing, en donde la pieza fundamental es el analisis de los
sondeos al electorado y cuyos resultados son la base de la
publicidad politica, nos lleva a la pregunta de 4 Cémo concebir este
proceso? Es en la siguiente parte del trabajo donde se planteara
la concepcidn tedrica que se propong para comprender este proceso
en el sistema social
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CAPITULO SEGUNDO

E1L MARKETING ELECTORAL
COMO UN HIPERCODIGO

TESIS CON |
FALLA DE ORIGEN §




2. El Marketing Electoral
como un Hipercédigo

En este capitulo se desarrolla la base tedrica para entender porgqué
se observa al marketing electoral como un hipercédigo. Los
componentes basicos que utilizaremos de la teoria de sistemas
sociales y de la teoria de la credibilidad son: sistema, sistema
politico, democracia, los partidos politicos y sus programas; asi
como, el sistema de los medios de comunicacion. Con el fin de
desarrollar las bases de lo que es un hipercddigo vy sus
consecuencias en el sistema social

Si bien el uso del marketing en procesos electorales lleva tiempo,
y tanto en Europa como en EEUU se ha discutido mucho este
fenémeno, como lo podemos observar en el aparato critico que se
expuso en el primer capitulo, en este trabajo la propuesta consiste
an que la comunicacién politica del Partido Accién Naciona! en las
elecciones para jefe de gobierno del D.F, en 1997, razonada a
través de estas teorias, se ve anulada por el hipercédigo del mar-
keting electoral; luego el sistema politico, en particular los partidos
politicos no explicitan sus programas; por tanto su comunicacion
se ve transformada en imagenes publicitarias que sé crean a partir
de los deseos y necesidades de los segmentos meta.

En el anterior apartado se han expuesto los cambios gue se
han producido con la denominada democracia mediatica. Si bien
son evidentes tales transformaciones, seria inocente concluir que
es necesario algjar a los medios masivos de comunicacion de la
potitica o0 que la politica prescinda de ellos. De hecho es necesario
encontrar nuevas vias que permitan al sistema politico comprender
y utilizar a los medios de comunicacion sin detrimento de si mismo
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Por lo anterior la segunda parte del trabajo consiste en
correlacionar los hechos con {a teoria, puesto que el conjunto de
las teorias implican la existencia y perfeccionamiento de la ciencia,
pero si estas teorias no se comprueban, se convierten en
especulaciones abstractas (o viceversa, si los datos empiricos no
se analizan bajo un discernimiento que frate dar explicacién de
ellos se convierten en una torbellino de relacicnes desconectadas)’
Por tal motivo se retomaron la Teoria de Sistemas de Niklas
Luhmann y la Teoria de ta Credibilidad de Silvia Molina y Vedia, las
cuales nos permitiran comprender los procesos que se presentan
al pener en funcionamiento el markefing electoral en los
procedimientos electorales.

Es importante enfatizar que el marketing clasificado como un
hipercédigo solo puede fundamentarse en estas dos teorias, ya
que es a través de sistemas cerrados, autorreferentes y
autopoiéticos, como se puede entender el por qué de los
hipercédigos en el sistema social

El objetivo del trabajo es retomar parte de estos dos modelos
tedricos, con el fin de usufructuarlos y proponer que el marketing
electoral que utilizd el PAN en las elecciones de 1997 para jefe de
gobiermno del D F, sea entendido como un hipercddigo. Asi, en
esta segunda parte del trabajo se analiza como se manifiesta el
funcionamiento del marketing, de la politica y del marketing elec-
toral en el sistema social

1 Cfr Lazarfeld Paul The people's Chocle How the voter Makes up his Mind in a Presidenttial Gam-

palgn P12
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2.1 Elecciones en México

La democratizacion es un elemento nuevo en el pais Generacicnes
de mexicanas y mexicanos vieron un Sistema de partido de Estado
que no tenia competencia en las elecciones, denominadas de "carro
completo”, es decir, sin adversarios politicos, suficientemente
fuertes, con quien contender Sin embargo, en las slecciones de
1988 por primera vez en [a historia del Partido Revolucionario
Institucional (PRi), se mostré un cambio, en la actitud del electorado
con la posibilidad que ia oposicién ganara, pero con la extrafa
"caida" dei sistema informatico, el PRI logré retener el poder

Después de ese periodo fa transformacion empezd hacerse mas
evidente; el conflicto de los distintos sistemas sociales que la
componen fue en aumento para la revisién, actualizacion y
perfeccionamiento de la normatividad que regulaba los procesos

electorales

Parte de las transformaciones llevaron a plantear -en 1996- que
en e} Distrito Federal se Hevaran a cabo elecciones, el 6 de julio de
1997, para que los ciudadanos por voto directo decidieran quiénes
gobernarian.

En este contexto a los partidos politicos se les presentaba la
oportuniciad de debatir y proponer programas de corto y largo plazo
para el D F, considerando su posicion estratégica y sus
repercusiones en todo el pais. Sin embargoe, fas expectativas y la
comunicacién politica se centraron en aspectos muy distantes a
estos objetivos? por librar una lucha medidtica para atraer las
preferencias en el voto de los electores

2. Vid infra. Cap Il
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Lo anterior es un reflejo de lo ocurrido en el ambito mundial en
los afios ochenta, cuando se suscitd un cambio en la medalidad de
hacer las campanas politicas, denominado democracia mediatica
y donde el marketing es decisivo. La forma en que se estructuraron
los mensajes en 1997 se dio de acuerdo a esta nueva I6gica de
mercado; ya que el rmarketing es identificado con la época de la
globalizacién, de las nuevas tecnologias y de la sociedad de
consumo?®

Por tal motivo, en esta tesis, analizamos porqué se presentd
esta conversion de la comunicacion politica en algo ajena a ella,
en particular en los spots del Partido Accion Nacional exhibidos en
television abierta durante la campafa para las elecciones para jefe
de gobierno en 1997,

Ahora bien, como ya se menciont ia Teoria de Sistemas
Sociales y la Teoria de la Credibilidad son los instrumentos basicos
para identificar al marketing como un hipercadigo, que impiica el
considerar que: al hacer uso del marketing para vender imagen al
electorado se vulnera el cédigo de comunicacion del sistema politico
que difiere del mercadeo en objetivos, metas, y campos de
injerencia, debido a ia disparidad de los cédigos de comunicacion
del marketing y 1a potitica.

Actualmente, la politica requiere de los medios de comunicacion,
es necesario enfatizar que seria un espejismo pensar lo contrario,
esta tesis no contradice esta necesidad; se discute el efectoen la
politica al hacer uso del markefing y de la television, ya que el

3. Por socledad de consumo se entiende una socledad cuya actividad econémica se fundamenta en la

adquisicidn y consumo de bienes y servicios materiales {nota de ta autora)
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actual modelo, estabiecido de manera contingente, ha originado
transformaciones, que como se ha visto en el capitulo primero, se
han vuelto irritantes para el sistema politico, pero:

L Como explicar este fendmeno y dar 'aiguna alternativa?
Consecuentemente esta pregunta genera otra mas ¢ Por qué es
necesario y cuéles seria la utilidad de describir al marketing como
un Hipercodigo?

El fenémeno de la utilizacion de los medios de masas puede
entenderse a la luz de las siguientes causas:

1  Elsistema politico al necesitar potenciar su comunicacién hace
uso de los medios de comunicacion, con e} fin de llegar a
sectores mas amplios, como se vio en las elecciones de 1997
para jefe de gobierno

Al respecto Kuschick Murilo menciona "el uso de los medios
de comunicacion pueden ser entendide bajo a interdependencia
entre la trasformacion de la comunicacion publica y el cambio de la
sociedad, esta nueva forma se desarrolla en un contexto historico
y temporal especifico™.

Si bien es cierto que el sistema politico necesita hacer uso de
los medios de masas, éste no puede evitar que 1a informacion sea
trasformada por el sistema de los medios a su propio cédigo®, como
lo hace cualquier sistema altamente complejo, cerrado, autopoiético

4, Notas det seminario comunicacién y politica simbdtica del Or Kuschick Murilo Programa de Pesgrado
en Comunicacién. Miércoles 23 del 2000

5. Cfr Luhmann, Niklas La realidad de los tnedios. Y a Melina Y Vedia. Silvia Teoria de fa credibllidad.

Cap Il Imégenes en la politica y en la credibilidad
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El sistema politico y los partidos politicos estan configurados por
su propio cédigo, programas y autorreferencia, por lo que no
comprende tal transformacion (cuantas veces no hemos percibido
las quejas y criticas de los politicos ante ia comunicacién que los
medios han generado), asi al apostar el manejo de las campaiias a
los publicistas y mercadélogos estos transfiguran dicho cédigoy lo
convierten en lo que ellos conccen y manejan, Como se comprobara
en los resuitados del analisis de los spofs del PAN en el capitulo
fres de esta tesis.

2. El codigo del sistema del marketing puede llegar a ser tan
intenso que al utilizarlo, el cddigo del sistema politico es
completamente silenciado, para transformase en algo ajeno.

Ello se debe a que el componente bésico del marketing y de la
publicidad es |la inmediatez, el corto plazo, minimizar ¢l ciclo entre
produccién y consumo. Asi ia publicidad se encarga de crear lo
que esté de moda (estar a la moda -in-), para en un corto tiempo
dejar fuera esta tendencia y promover otra (fuera de moda -out-) y
conseguir que subsista el circulo det consumo. El marketing efectiia
una investigacion para conocer las necesidades y deseos del
consumidor para usufructuarlo en un circulo de necesidades,
produccién y consumo (usos y gratificaciones) Tal proceso lo
podemaos entender en el siguiente esquema;

Identificacion de  =——p Produccién =——3 Comunicar ——P= Consumo

necesidades®Deseos mediante
mediante la publicidad
el marketing y ei marketing

§. Las necesidades son entendidas bajo la pirdmide de Maslow para mayor informacion ver capitulo 3

de este trabajo
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Con el fin de comprender de una manera adecuada estos
pianteamientos a continuacion desarrollaremos el marco concep-
fual basico de sistemas sociales de la teoria iuhmanniana

2.2 Marco conceptual basico?

Los conceptos sistema/entorno es el punto de partida del
planteamiento de latecria de los sistemas de Luhamnn. Un sistema
es independiente de su entorno en cuanto se constituye
precisamente al trazar, mediante operaciones propias, limites que
lo distinguen. Un sistema no puede operar mas alla de sus limites:
el entorno permite identificar un sistema, ubicario en un ambito
auténomo en el que rigen condiciones especificas y que se sustrae
a una coincidencia punto por punto con sus propios estados (el
entorno nunca es en si un entorno, sino siempre es entorno de un
sistema, del cual constituye lo externo "todo lo demas™), asi el
entorno es mas bien una condicion previa de ta identidad del
sistema. Por lo tanto, la identidad de un sistema es posible gracias
a la diferencia enire sistema y entorno

Dentro de ia evolucién del sistema se presenta la posibilidad
que se vaya diferenciando internamente, ante |la necesidad de
reducir la complejidad® que resulta de su incesante proceso
autorreferencial y la muitiplicacién de sus comunicaciones. Un
ejemplo lo tenemos con el PRI, que es un sistema y para este par-

7 Los conceptos de la Teorfa da Nikdas Luhmann fuercn desarrollados ante la Idea de que se presenta
un agotamiento de los antiguos paradigmas ya que como el autor merciona: *una Teorfa secivlogica
que pretenda consolidar las relaciones proplas de su campe no stlo tiene que ser complela. sino
mucho mds compleja comparada con lo que intentaron los ciasicos yadn el mismo Parsons” Luhmann
Nillas, Sistemas Sociales Lineamientes para una teoria general. p 9

8 Cfr Ibidemp. 173-235
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tido parte de su enforno es el PRD y el PAN (es importante sefialar,
que de ninguna manera son lo Unicos). Mientras que para el PRD
parte de su entorno es el PRI y el PAN, obviamente parte def entomo
de los tres lo es e} gobierno.

No existe un sistema social unico o el caso de gue de alglin
sistema en especifico se haya derivado de otros sistemas Los
sistemas sociales surgen por autocatalisis de los problemas de
doble contingencia®.

£l concepto de sistema social tiene como marco de referencia
la teoria general de sistemas. Existen tres planos de analisis que
permiten distinguir los sistemas sociales de otros tipos de sistermna
y al mismo tiempo, permiten establecer relaciones entre éstos

I Sistemas™®

N ™

AR

I maguinas organismos sistemas sistemas
sociales psiquicos

11 Interacciones organizaciones sociedades

9 Efconcepto de doble contingencia (o contingencia socil). que tiene origen en la Teoria seciolbgica de
Parsons, indica ¢f hecho de que tanto ege como alter observan las selecciones del otro como
contingentes

10, Luhimann Niklas, Sistemas Soclales Lineamientos para una teoria general  p 27
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El sistema social no puede definirse como un todo compuesto
es, mas bien, la diferencia entre sistema y entorno, como premisa
de operaciones autorreferenciales del sistema mismo Un sistema
social, estad constituido por sistemas que se diferencian de un
entorno y son operacionalmente cerrados, es decir, capaces de
producir por si mismos, autopoiesis''; los elementos propios y las
estructuras propias.

La teoria de los sistemas sociales adopta el concepto de
autopoiesis y amplia su importancia. Segun Niklas Luhmann se
individualiza un sistema autopoiético en todos los casos en los que
se esta en la facuitad de individualizar un modo especifico de
operacion que se realiza al {y sélo al} interior De esta manera se
individualizan dos niveles ulteriores de constitucion de sistemas
autopoiéticos, caracterizados cada uno de ellos por cperaciones
especificas

Las operaciones que se generan en un sistema social son
Comunicaciones™ (la comunicacion es la unidad elemental de ia
autoconstitucién), v éstas se reproducen en base en otfras
comunicaciones- originando de esta manera la unidad del sistema

11. El concepto de autopoesis fue formulado por ¢f bidloge Humberto Maturana al intentar dar una definicién
a la organtzacidn de tos organismos vives. El rasgo fundamental que caracteniza a los sistemas vivos
es la autonomia es decir Ja capacidad de producir y reproduclr por st mismo los elementos gue lo
constituyen, v asi define su propia unidad La consecuencla bdsica de la organizacion autopotética
es que tode o que tiene lugar en un sistema que se autogenera estd subordinado a la realizacién de
sU propia attogeneracién de lo contrario se desintegra Al respecto se puede consultar a Maturana
Humberto R La reafidad, J objetiva o construida? p-226-252

12, Alrespecto se puede consultar Luhmann Nikias slstemas sociakes capitulo 4 comunicacion y accién

p-140471
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social {en el caso del sistema psiquico ias operaciones son los
pensamientos y no se dan pensamientos mas alia del inferior de
una conciencia).

Todos los sistemas autopoiéticos se caracterizan por la clausura
operativa. Con este concepto se muestra el hecho de que las
operaciones que llevan a la elaboracion de elementos nuevos de
un sistema dependen de las operaciones anteriores del mismo
sistema y constituyen el presupuesto para las operaciones ulteriores
(autorreferencia). Esta clausura constituye la base de ja autonomia
del sistema en cuestion y permite distinguirlo de su entorno La
radicalidad del concepto, en esta acepcién, excluye la idea de
autonomia relativa: o un sistema es autopoiéticoonoloes (sinoio
es, no existe como sistema). Al subrayar la clausura del sistema
ciertamente no se quiere negar la relevancia del entorne; la ya
clasica contraposicién entre sistemas abiertos y sistemas cerrados
es superada con la afirmacidn de que la clausura es ¢ondicion para
la apertura del sistema. Sélo con la condicién de disponer de una
autonomia propia, el sistema es capaz de marcar un limite que lo
separe del entorno y distinguirse de él.

Hemos llegado a la pregunta ;como se generan las comu-
nicaciones del sistema?

L.as comunicaciones del sistema se presentan mediante el
cadigo™: Por cddigo se entiende una regla de duplicacion que
permite refacionar toda entidad que calga en su campo de aplicacion
con una entidad correspondiente.

13 Al respecto se puede consultar Luhmann Niklas sistemas soclales capitulo 4 comunicacién y accién

P140-171
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"Los eddigos binarios no son mds que reglas de duplicacién que
permiten que toda aprehension de la realidad pueda ser procesada como
contingente; no es, pues un atvibuto de la realidad, sino un meve recurso
de técmica comunicative mediante el cual los atributos de un
determinado estado de cosas pueden fijarse, asentarse, gracias a la

posible anticipacién de su contrarie™,

Los cédigos® son tipos especificos de distinciones
caracterizadas por un rigido binarismo con la exclusién de terceros
valores.

5i se empalma la clausura operativa a la binariedad, entonces
en base en el cddigo se puede llegar a la diferenciacidon de un
sistema autopoiético Los cddigos son distinciones con las que el
sistema observa ias propias operaciones y défine su unidad, porlo
que permite reconocer cuales operaciones contribuyen a su
reproduccién y cudles no

Parte de estas concepciones dan origen al concepto de
hipercadigo, ya que el sistema refiere toda comunicacion a su propio
codigo y observa la diferencia, sin embargo, se manifiestan cddigos
capaces de anular la potencialidad comunicativa de otro codigo

Al respecto en la teoria de la credibilidad de Silvia Molina y
Vedia encontramos el concepto de hipercadigo.

14 Vallespin Fernando en la introduccidn del libre de Luhmann Niklas Teoria politica en el estado de
bienestar p 18-19

15 Confrdntese a Luhamnn Niklas, Ecological Communication, Capitulo 8
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Hipercédigo'®: Es un c4dige que opera sobre otro, y solo asi, es
decir, que se "monta” en otro y lo usa. Al hacerlo anula la
poiencialidad discursiva de este, porque al ser ios sistemas
operacionalmente cerrados, autopoiéticos y autorreferenciales, el
sistema opera exclusivamente en condiciones de autocontacto, esto
se refiere exclusivamente al reticulo de sus operaciones y sobrevive
hasta que logra mantener esta condicion de clausura®”.

En nuestro caso el markefing electoral como un hipercodigo es
capaz de transformar la comunicacion del sistema politico, como el
caso de la comunicacion politica electoral del Partido Accion
Nacional en las elecciones de 1997, para Jefe de Gobierno. Con el
fin de comprender como opera el marketing es necesario primero
entender, cual es el cédigo de la politica y los programas de lo
partidos politicos, por elio en los siguientes apartados presen-
taremos como se entiende el sistema politico, la democracia y los
partidos politicos en la teoria de sistemas sociales.

2.2.1 Sistema Politico
En e} caso de los procesos eleciorales, como advirtid Cotteret'™
los medios de comunicacion, siempre han resultado ser un "foro
comunicante” Sin embargo, en el actual periodo hemos observado
una modificacion del come y qué comunican; asi como los efectos
que se presentan. ;Como comprender estos procescs en una
sociedad cada vez mas compleja? Para ello es necesario ubicar al
sistema politico, como un sistema parcial dentro de una sociedad
diferenciada por funciones Su funcidn especifica es aportar para

16 Confréntese a Molina y Vedia, Silvia Teorfa de 1a credibilidad capitulo 1
17 vid suprap. 5

18 ¢fe Cotteret .Jean Marie La comunicacién politica Gobemantes y gobernades p. 49
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la sociedad la capacidad de decidir de una manera colectivamente
vinculante apoyadas en el poder®™.

En base en Ia teoria de Niklas Luhmann el sistema politico se
entiende de la siguiente manera: Es un sistema social cerrado,
autorreferente y autopoiético lo que implica que tenga un codigo
binario compuesto por la diada Gobierno foposicion. Como lo
menciona Silvia Molina y Viedia: "e! cédigo es la base a partir de la

cual el sistema produce, opera e interpreta todas sus comunicaciones.
operacibn de un codigo es él mismo".

En la teoria de sistemas sociales se considera que el sistema
no solo se diferencie de su entorno, también se presenta la
posibilidad de que él mismo se vaya diferenciando internamente,
para dar solucién a las irritaciones que vienen del entorno y de sus
propias operaciones, esto siempre por medjo de la constante
operacion de su codigo

Dentro de la estructura del sisterna politico existen el nivel del
cédigo v el nivel de las condiciones de operacion, en estas Ultimas
nos encontramos los programas los cuales nos daran las
condiciones para la seieccion de sentido, siempre con referencia
al cédigo. Para aclarar al respecto Silvia Molina y Vedia dice; "e!

cédigo es la base a partir de la cual el sistema produce, opera e interpreta

19 Al respecto Niklas Luhmann sefiala que "vinculo ha de entenderse siempre ¢omo vinculo colective
en el sentido que éste vincula a la seleceion tomada tanto a quienes adoptan las decisiones come a
los destinatarios de fas mismas’ para mayor informacién confréntese a Luhmann Nikdas en Teorla

politica en el estado de bienestar p-63, 94
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todas sus comunicaciones. Este cédigo es siempre y tnicamente

binarie..El dnico limite para la operacién de un coédigo es 6l mismo™.

En la teoria de sistemas sociales se considera que el sistema
no sélo se diferencie de su entorng, también se presenta la
posibilidad de que &l mismo se vaya diferenciando internamente,
para dar sclucion a las irritaciones que vienen del entorno y de sus
propias operaciones, esto siempre por medio de la constante
operacion de su codigo

Dentro de la estructura del sistema politico existen el nivel del
codigo v el nivel de las condiciones de operacion, en estas Ultimas
nos encontramos los programas?' los cuales nos daran las
condiciones para la seleccién de sentido, siempre con referencia
al codigo. Para aclarar al respecto Silvia Molina y Vedia dice: "Si
por un lado el cédigo asegura la cervadura del sistema en términos
Sfuncionales, este mismo sistema siempre se encuentra abierto al sentido,
ynosélo por efecto de la simple operacitn autorreferencial, sino porque

existen diversos programas™.

El programa de los partidos politicos para reducir la complgjidad
del entorno es su ideologia a través de ella perciben la informacion
{autorreferencia) efectuan operaciones (comunicaciones) y generan
su propia reproduccion.

Mediante ios programas los partidos politicos realizan
operaciones para reducir ia complejidad que percibe del entorno.

20, Molina y Vedia Silvia op.cit p-20
21 Al respecto confréntese a Luhmann N ecological communication capitule IX

22 Para mayor informacién ver a Molina y Vedia Sitvia, Op cit  Apartado Il capitulo 2
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Sin embargoe, al hacer uso de un hipercodigo como el marketing
electoral empieza a tener complicaciones en su operacion e incluso
altera ef uso de sus programas.

En Ia teoria de sistemas sociales el sistema politico no es el
centro rector de la sociedad, de hecho ningln sistema io es, sino
que uno cada uno opera para cumplir alguna funcién

Ahora bien, la evolucién de la sociedad moderna ha alcanzado
a ser tan compleja, que ha dado lugar a un proceso de diferenciacion
interna. La distincion progresiva es necesaria para la supervivencia
del sistema ante su imposibilidad de conectarse todo con todo; por
ende, e sistema crea distinciones gue se establecen ante el entorno
(sistema politico, sistema econémico, sistema educativo, sistema
religioso, etcétera) Por o anterior, en el sistema se efectua una
seleccion de sentidos (comunicaciones) donde cada sistema
medianie su cddigo y programas crea comunicacion bajo su propia
funcionalidad, con el fin de disminuir la complejidad®.

En el caso de la politica esta referida a la utilizacion y el proceso
def poder®, el cual permite consumar la funcion de la misma politica®™.
Un sistema politico alcanza autonomia, se diferencia y se forma a
partir de [a identificabilidad de un poder capaz de motivar a aceptar
decisiones vinculantes, por ello el codigo def poder (superiores/
inferiores) permite la reproduccion de la comunicacion politica

El poder se diferencia y se fija a través del perfil de los cargos
estatales: la distincion entre superiores e inferiores es, en efecto,

23, Para mayor informacién confréntese Luhmann Niklas Teoria poiitica en el estado de Blenestar p-35

alas2
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la distincién entre detentadores de los cargos (los que gobiernan)
y los que estan sometidos a los cargos {los gobernados) La
detentacion format del poder a fravés de cargos garantiza que su
gjercicio se desarrolle de una manera controfada

La detentacion de un cargo por parte de alguien significa la no-
detentacion por parte de otros, la estructura de los cargos estatales
astablece el codigo politico gobierno/oposicion: quien obtiene car-
gos y poder, gobiemna; quien no detenta cargos ni poder es la
oposicion. La distincién gobiernofaposicion es una recodificacion
del poder politico que vuelve posible la tecnificacién; en base en
ella, se puede pasar directamente de ser infericres a ser superiores

24 El poder en la teoria de sistema sociales es visto como un medio de comunicacién simbélicamente
generalizado al respecto Niklas Luhmann seffala "al declr medios de comunicacién me refiero a un
mecanismo adicional al lenguaje en otras palabras a un cédige de simbolos generalizados que guia
la transmislén de selecciones. . los medics de comunicacion siempre se pueden formular cuando el
modo de seleccién de un compafiero sirve simultdneamente como una estructura de incentivo para el
otro. Entonces 10s simbolos de esta conexion entre la seleceién y la motivacion asumen la funcién de
una transmisién y clarifican fa conexién que existe entre dos aspectos de una manera que esta
conexidn anticipatoria puede fortalecer y tambidn motivar la selectividad  una suposicidn fundamen-
tal de todo poder es que la inseguridad existe en relacién con la seleccidn de after que tene poder Por
fas razones quo sean alter fiene a su disposicion mas de una afternativa Puede preducir y quitar
inseguridad en su compafiero cuando ejerce suseleccién Esta desviacién por la via de la produccitn
y reduccidén de la inseguridad es una precondicién absoluta del poder; determina la fafitud que existe
para la generalizacldn y especificacién en un medio de comunicacién determinado” Luhmann, Nikias
Poder pp.11 1213,

25 Niklas Luhmann advierte que "la funcién del poder: asegura ias cadenas posibles de efectos
independientes de la voluntad del pariicipante sujeto al poder o desee ono La causalidad del poder
consiste en neutralizar la voluntad no necesariamente en doblegar la veluntad delinferier Para mayor

informacidn compérese Luhmann Nikias Poder. Cap I "El poder como un medio de comunicacisn’
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y viceversa®. Se trata de un cddigo de preferencia: gobierno/
oposicion tienen el mismo valor. Cada decision politica remite tanto
al gobierno como a la oposicion

Silvia Molina v Vedia menciona al respecto "goebiernoy oposicitn
son los componentes estructurales del sistema politicoy los que, almismo
Hempo, permiten interpretar, producir y divulgan toda comunicacién
politica. Es decir, que para poder ser considerado politico, cualquier

discurse tiene que referirse al gobierno o @ la opesicién"?.

El sistema politico puede auto-observarse en base en este
cadigo, y con esto alcanzar una imputacion de todas ias decisiones
(al gobierno o a la oposicion).

La importancia del Estado en relacion con el sistema politico es
evidente: pero el sistema potitico no coincide con el Estado, puesto
que, el concepto de Estado seria el de ser un sistema de decisiones
organizadas, diferenciado al interior del sistema politico. Se trata
de una organizacion delimitada a través de confines territoriales

La segmentacion en Estados facilita la funcién politica: los
Estados permiten realizar la democracia en el ambito local, alcanzar
fines politicos especificos, y proteger la realizacion de otras
funciones

El sistema politico puede ser observado como unidad de una
distiricién tridimensional: politica, administrativa y publica No se
trata de una diferenciacion en subsistemas, sino el resultado de

26. ver Malina y Vedia Sitia Op it apartado democracia pp 61-67

27 Ibidem p. 54
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una doble distincion; por una parte se distinguen los cargos entre
politicos y administrativos; por otra parte, se distingue la unidad de
los cargos (politica y administracién) de la ciudadania Existe una
circularidad de interdependencias entre politica, administracion y
lo publico, sin que sea posible identificar un centro o un vértice®.
Estado es el centro desde el punto de vista de la diferenciacion de
las organizaciones, pero no es centro del sistema politico Esto
vuelve bastanie complejas las interdependencias internas del
sistema politico y obliga a continuas observacionas de segundo
orden; ia politica no puede limitarse a observar al plblico sino que
también debe dirigirse a observar como el publico observa®.

reconduce a la forma de circularidad dinémica: el piblico influye a ln
politica a través de las elecciones. La polftica establece limites y
prioridades a las decisiones de la administracién (incluyendo en ella o
la legislacion). La administracién se vincula a st misma y al piblico
por sus decisiones, y este d4ltimo a su vez puede reaccionar frente a las

decisiones g través de las elecciones poifticas™

Consecuentemente, la comunicacion politica se genera a través
de esta circularidad de interdependencias entre politica,
administracion y ciudadania Lo publico no se refiere a los medios
de comunicacion, los cuales son vistos también como otro sistema

28 Confrdntese a Luhmann Niklas. Teoria pelilica en ¢l estado de biehestar capitulo 3

29 Para mayer informacién sobre el tema ver Cap. 6 'Instancias de decision y afectados’. Luhmann
Niktas sociologia def riesgo

30. Sobre la tridimensionalidad del sistema pelitico el capltule 6 jerarquia y ¢ircularidad es un punto
asencial para comprender coma i politica se diferendia intethaments, sin perdet su cddigo gabistno/

oposickin  Luhmann Nikias, Teotfa politica en of estado de bienestar p 65
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social cerrado y autopoiético con su propic cddigo para entender
su autorreferenciatidad. Lo publico es, la actividad que desarrollan
los ciudadanos, es decir, en la democracia todos los miembros
adultos y capaces son ciudadanos con plenos derechos politicos.

Las exposiciones gue se han efectuado, se basan en el modesio
de democracia que s& ha implantado en el ambito mundial, la
flamada democracia liberal, en ella existe un gobierno y una
oposicion, ambos legitimos, por una Constitucion Enel casodela
Ciudad de México, como ya se ha hecho referencia, en las
elecciones de 1987 es la primera vez que los ciudadanos elegirian
a su jefe de gobierno hecho que no podria entenderse sin aste
modeloe democratico

2.2.2 Democracia
La distincidn entre gobierno y oposicion es fundamento de la
demacracia: se vuelve el punto de partida para la produccion de
posibilidades alternativas, ya que existe |a posibilidad de sustituir
a quien gobierna. La consecucién de cargos estatales es
circunstancial puesto que es ef efecto de una eleccién de personas
y programas que se revisa periddicamente

La falta de oposicidn significa falta de democracia, por que el
codigo politico desaparece al desvanecerse uno de 10s dos valores
{la oposicidn). La cedificacion se sustituye por la referencia a la
mera organizacién (el Estado, el partido unico)

Al interior de la politica se observa que sin legitimacion no hay
politica y que, por tanto, la detentacion del poder debe ser legitima.
La legitimacién se da a traves de procedimientos que permiten la
actuacion del codigo: las elecciones son las principales. Las
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elecciones politicas y la formacion legitima de los gobiernos son
los procedimientos que acuerdan entre ellos el cddigo v los
programas politicos. Tales programas son del gobiernc y de la
aposicidn, el partido que pierde respeta las elecciones, puesto que
en base en este programa existe Ia posibilidad que él mismo en su
momento, llegue al poder. El gobierno, en cuanto elegido
democraticamente, formula el programa que prefiera en el sistema
politico®.
Las conexiones entre ¢ddigo y programas se aseguran
también con otra codificacién: progresista/fconservador®. Esta
distincion permite indicar los valores para la eleccion de lo que se
_puede decidir de modo vinculante para todos Sin embargo, esta
distincidn tiene su punto débil en el hecho de que no logra seguir la
dinamica de las transformaciones sociales, ya que los
conservadoras se vuelven progresistas proponiendo nuevos
Programas de oposicion, y los progresistas se vuelven
conservadores defendiendo las decisiones tomadas en cuanto son
gobermantes. El valor de esta distincion que ya se ha vuelto confusa,
la conexion entre ¢ddige y programas, actuaimente seé expresa de
manera cada vez mas frecuente con la distincion entre Estado
expansive (o Estado del bienestar) y Estado restrictivo,

2.2.3 El Alcance de los Partidos Politicos
y sus Programas
Basandose en los procesos historicos y la evolucién social que se
ha caracterizado por adquirir una mayor complejidad, la politica
como sistema autorreferente y autopoiético se ha diferenciado
internamente. En el concepto de politica como sistema funcio-

31 Cfr Luhmann, Niklas *Instancias de declsidn y afectades” Cap. 6 seclologia del resge. ver

32 confréntese Luhmann Niklas, Teorfa politica en el estado de bienestar p 53-84
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nalmente diferenciado, en donde su funcion central en la sociedad
es contribuir para decidir de una manera colectivamente vinculante,
se advierte la importancia de los partidos politicos. Es mediante
estas organizaciones politicas que la politica sugiere al publico lo
que debe elegir y porqué.

Cuando el hipercodigo del markefing se utiliza se anula esta
funcidn de la politica, ya que fos motivos no se comunican y la
presencia de la imagen impone su idgica a la comunicacion elec-
toral de los partidos Para entender aun mas esta logica
analizaremos el sistema de partidos.

Con el fin de comprender a los partidos politicos es necesario
retomar el concepto de programas®® Basandose en criterios gjenos
al sistema, es decir informaciones que se generan en el enforno y
gue son procesados mediante programas, fos sistemas pese lo
rigido de su cédigo, pueden percibir y retomar la informacién para
manejarla de acuerdo a su codigo, es decir, mediante la ideclogfa
de los partidos los problemas sociales se interpretan en el sistema
y €5 medianté sus programas cOmo generan una mayor
comunicacion para tratar de darles una respuesta.

"Si por un lado el cédigo asegura la corradura del sistema en
términos funcionales este mismo sistema stempre se encuentra abierto
al sentido, y no sélo por efecto de la simple operacion autorreferencial,

sino porque existen diversos programas™.

La diferenciacién de los partidos politicos como organizaciones
permanentes a lo largo del siglo XIX, implicd una diferenciacion

33, Al respecto confréntese a Molina y Vedia Sitvia op.cit Capitule 2 seccidn Il p. S8, 59, 60 6t

34 Idem
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dentro del sistema politico y sirvio como entace entre el publico y el
Estado. Lo anterior fug consecuencia de que el sistema se fuera
diferenciando internamente, ante la necesidad de reducir la
complejidad® debido a la reestructuracion segun el esquema de la
division de poderes y la democratizacion del sistema publico®.

Tal diferenciacion significa que dentro del sistema se crea una
pluralidad de subsistemas, que nc se pueden observar
reciprocamente, ni tampoco evaluar unos a otros con exactitud y
seguridad, puesto que cada uno trabaja con su autorrefencialidad
y sus propios programas -en el caso de {os partidos politicos sus
ideologias- para entender su entomo y crear programas especificos
que disminuyan la complejidad que se les presenta Pese g esto
los subsistemas se afectan mutuamente

"Lasideologias en las sociedades sumamente complejas son maneras
de hacer posible la democracia. Las ideologfas configuran los programas
propios de cada partide. Son juegos de sentido quc tienen una
orientacién preferentemente bien definida y presumen ser coherentes
(aunque no necesariamente lo sean) La opcion prefevente de sentido
de cada ideologta permite construir la democracia desde un enfoque

original, diverso frente u otras ideologias"™.

Asi lo partides perciben la informacion de su entorno, mediante
su programa rector "la ideologia”, la dependencia entre partidos e
ideologia es esencial™ puesto gue es mediante este programa
que el partido tiene una imagen propia que le permite entender lo
que es la politica para producir sus propias comunicaciones y

35 Cfr. Luhmann Niklas sistemas soclales. pp. 173- 235

36. Para mayor informacidn consultar Duverger Maurice Los pactiios politicos Cap ¢
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diferenciarse de otras opciones, con el fin de construir sus
respectivas operaciones medijante la informacién que percibe de
su entorno. Por fo anterior, se comprende gue no habria necesidad
de hablar de partidos politicos si ocurre que ellos tuviesen los
mismos programas y seleccionaran y procesaran de la misma
manera la informacion que les proviene del entorno. De ser asi
£qué caso tendrian las eleccicnes, el voto y el mismo sisterna de
partidos?

En las elecciones de 1997, tres partidos tenian las preferencias
electorales, Partido de la Revolucién Democratica (PRD), el Par-
tido Revolucionario Institucional (PRI} y el Partido Accién Nacional

"+ Alrespecto-en un debate con el profesor Kuschick retomamos si era realmente importante fa ideologla
de los partidos hoy en dia puesto que mas importante parece ser el accesoal podery los intereses de
grupos. con gran influencia econdmica lo que mueve a los partidos a entrar en ¢l “juego’ de las
elecciones; ya que actualmente se puede ohservar tanto por investigaderes come por cualguier
observador lego que se interese por eltema un grado de similtudes en fas ideclogias de os partidos
En ¢l ¢aso de partidos que flegan al poder y continan con e programa de ofro partido puede entenderse
a ralz de los camblos en fa geopolitica mundial en los affos 80 junto con la globalizacion econdmica
que ha llevado a los programas de los partidos dentro dal mwodelo neoliberal No podemas dejar de
lado fa introduccion de la mercadotecnia politica y electoral de fa cual trata el presente trabajo. en
donde las necesidades y deseos de personas rigen también la forma y el fondo en que se efecti:any
desarrollan los temas tratados par Ia politica. Sin embargo. no por “desaparecer’ ef amplio espectro
da partidos e idecloglas. os problemas sociales se desvanecen EF sistema politico, mediante los
partidos y la selecclién de sentidos de cada uno podia tematizar para poner al debate clertos problemas
que ahora tan selo son silenciados dentro del marketing electoral y-por ende en el sistema politico.
Pero como no han desaparecido existe el riesgo de que en cualquier momento se presenten bajo una
forma ni politica nilegal  Para mayor informacion sobre ef concepto da riesgo confréntese a Luhamnn
Nikias Soclologia delriesgo capitulos 6 Instancias de decision y afectados” yCapitulo 7 ‘Movimlentos

de protesta’
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{PAN ), este Ultimo caracterizado por ser un partide conservador
ligado a la doctrina catélica.

Gomez Morin (fundador del PAN) comentd en ia Il Convencion
Nacional de ese partido "Les principios que Accién Nacional proclamé
a su fundacion son de clara ¢ indudable inspiracién cristiana y, en los
términos concretos de su enunciacitn, constituyen un intento de
expresion, en lenguaje actual, de verdades proclamadas e
invariablemente sostenidas como substanciales por el catolicismo... En
mayo de 1943 declara también que los destructores de patrias se han
dedicado « despejar, perseguir y calumniar al Catolicisme, cimientoy

esencia de la nacionalidad™®

Por conservador se entiende: "Una actitud prudencial en la toma
de medidas polfticas; una aversién casi providencialista hacia lu
ingenierta civil; una afinidad hacia la retérica simbélica de la
comunidad (cierto patriotismo, apego a las banderasy rituales ctvicos),
y apoyo a todo aguelle que se percibe como pilaves del ovden y la

estabilidad social (valoves, propiedad, familia, tradiciones, etc)"™.

38 Declaraciones de Gémez Morin en el articulo de Maza, Ensique "definida desde su fundacién por
Gémez Morin y Gonzdlez Luna La base doctrinaria del PAN es de inspiracién catélica® en Proceso
pég 23.

39 Nisbet R Conservadurismop.34 Si bien es cierte que el concepto de conservadurismo y progresista
esta desapareciendo y que ¢l modelo econémico del Estado ha empezado a servir para entender fos
programas politicos, para asta tesis el concepto de conservador nos permite tener un pardmetro para
comprender el programa del PAN ya que esta fuera de sus obietivos y limites entrar a un andlisis 2
fondo de ¢6mo entender a este partido medlante esta nueva concepelén. Para una informacién global
del tema ver ¢l Disclohario de Bobbio Norberte Dicgionario de politica Pp 318 a 322 y Luhmann

Niklas Teoria politica en el estado de bienestar
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Lo anterior nos permite una acercamiento para comprender bajo
que programa es cémo ef PAN, procesa la informacion que recibe
del exterior y a la vez como genera los programas para reducir ta
complejidad del entorno y la propia

Con el objetivo de comprender cdmo es transformadoe el
programa rector de los partidos, en el siguiente apartado
analizaremos el sistema de medios y markefing

2.3. Medios de comunicacién y Marketing

Al sefalar que el sistema social se constituye por sistemas
funcionalmente diferenciados, autopoiéticos y autorreferentes, con
un cédigo binario propio que les permite realizar sus operaciones,
establecemos que los medios de comunicacién son un sistema,
gue se sirven de medios técnicos de reproduccién masiva para
propagar la informacion Un punto esencial que permite distinguir
a los medios es el hecho que entre emisor y receptor no existe una
interaccion entre ellos*® (excepto Internet),

Al romperse esta interaccién se originan remanentes de
comunicacion que sélo se reconocen en el interior dei sistema
mediante autoorganizacién y una reconstruccién propia de la
realidad.

Al respecto Luhamnn advierte "los massmedia son un sistema
que atiende a una funcion de la sociedad modernay que, como todos los

otros sistemas que se encargan de una funcitn en la sociedad, debe su

40.Confréntese a Luhmann. Nildas a realidad de los medios de masas capitulo |. Al respecto el autor
hace una detallada descripcién sobre [a naturaleza de los medios y de su Impacto al momento que

encuentra su génesis con el desarrollo de |a imprenta
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alta capacidad de rendimiento al procese de difevenciacién, a la

clausura operativas y a la autonomta antopoiética del sistema™!.

Actualmente, los medios de comunicacion (especialmente la
televisién) han aumentado su capacidad de adquirir informacion
debido a los adelantos técnicos. El modelo de nealiberalismo que
se instaurd en los ochenta, ha hecho que dependan de resultados
de tipo econdmico. También influye la preferencia de un receptor
que acepta la comunicacién (al sintonizar -en el caso de la
televisién- una transmisién) o la rechaza (cambio de canal o apagar
el televisor) ha motivado al sistema a estandarizar su

comunicacion®?

"Un medio se potencia a s{ mismo, camuflado entre el trdfico de sus
difeventes segmentos Aumenta supoder,y vende sus preciados espacios
al mejor postor para, con la riqueza obtenida, perpetuar su crecimiento

¥ expansion",

El codigo* de los medios de comunicacion es noticias/
espectaculos®, a través de este ¢6digo procesan fa informacién

41 tbidem p 12

42 vidsuprap 17

43, Saborit F el mensaje publicitario en televisién p 25

44 vidsuprap ©

45, Es importante sefialar que el cédigo binario de noticias/especticulos se retoma de la teorfa de fa
credibilidad de Molina y Vedia y del investigador Mouchon Jean Politica y medios, puesto que para
Nilfas Luhmman et cédigo es Informacién/ne informacién Lo anterior es porque encontramos bajo
este codigo una aproximacion que nos permite corprender el programa en que cperan los medios de
comunicackén-en especial latefevisién- actualmente. Aparte de que ka teoria de sisternas esta formulada

para evolucionar, es dacir 1o s fija o predeterminada
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que les llega del entorno, ya sea como noticias o como espectaculos.
Los temas a los que se refiere el sistema de los medios de masas
le sirven para efectuar el acoplamiento estructural*® con ofros
sistemas de |a sociedad. Los temas, por razén de su elasticidad y
diversificacidn, pueden alcanzar a toda la sociedad a través de los
medios de masas.

Los medios de comunicacion comunican sobre algo distinto a
ellos y también acerca de ¢llos mismos Por lo tanto, se trata de un
sistema que distingue entre referencia a si mismo (autorreferencia)
y la referencia a lo otro (heterorreferencia), su éxitc se debe en
gran medida a su capacidad de imponer los temas que ellos tratan®

Con respecto al marketing es un subsistema que parte del
sistema econodmico, al cual le compete la funcidn de conseguir
satisfacer las necesidades presentes y futuras® Ante lo limitado
de los bienes, el sistema econdémico desarrolla el programa de
costos/beneficios* que permite al sistema asumir operaciones para
disminuir los costos y aumentar los beneficios. Aungue el beneficio
y el tener también nos presenta quien no goza det beneficio y no
tiene

46 El acoplamiento estructural es “un ajuste estructural enfre dos © méds sistemas -cada uno de los
cuales es entomo para el ofre- sin que ninguno de allos plerda ni su identidag ni su autonormia
funcicnal Molina y Vedia Silvia op. ¢it p- 1899

47.Confréntese a Luhmman. Niklas La realidad de los medios p 8-9

45, Al respecto véase a Vallespf Fernando en la'introduccidn® del libro teoria politica en e estado de
bienestar de Niklas Luhmann p 13

49 Sobre el ﬁﬂema econdmico fa informacién que se obtuvo fue retomada de fos apuntes del seminario
Teorla politica de la Dra Melina y Vedia. Silvia. Programa de Posgrade en Comunicacién. Fecha
martes 17 de julio def 2000 Asi como del glosario de Corsi Giancarlo et.al Glosario sobre la teoria

social de Niklas Luhmann
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"Segtin los especialistas del mercadeo, la técnica de la explotacién
del mercado con fines comerciales, los recursos destinados para la
publicidad buscan el aumento de la demanda que permita recuperar
costos de produccién y aumentar las ganancias, al veducir el tiempo de
circulacién de capital™.

Como observamos el marketing® dentro del proceso econémico
se crea para advertir cudles son las necesidades y deseos de los
individuos y entonces generar productos que lo satisfagan, con el
propésito de aumentar los beneficios y disminuir los costos de las
empresas El marketing va intimamente ligado a la publicidad que
se considera una actividad comunicativa que tiene su génesis en
la actividad econdmica®.

Luhamnn advierte al respecto que "no es mecesario insistir
demasiado en el heche de que la publicidad se lleva a efecto en el nivel

de la utilizacion de signos. Se trata, entonces, de una construccion de
entre publicidad y éxito mercadotéenico".

El sistema politico, en términos simples, no representa un bien
tangible, como contraejempio; observemos como el consumidor
decide usar un shampoo influenciado por la publicidad, sin em-
bargoe, si el producto no le satisface, no lo volvera a comprar y esto
lo perciben bien los publicistas, ya que si un producto no gusta, por
mas publicidad y estudios de marketing, el producto seraun fracaso.

50.Garcla a Calderdn, Carola El poder de fa publicidad en México p 27
51 vid supra capltulo |
52 Al respecto confréntese a Garcia a Calderdn Carola op. cit capitulo |

53 Nildas Luhmann La realidad de los medios p 71
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En fa politica se repercute mas alla que en la simple desaparicion
de algun producto, el concepto de marketing politico ha llevado a
transfigurar al electorado como un consumidor con necesidades y
deseos especificos. Tal postura ha derivado en politicos fabricados
de acuerdo con los resultados de estudios de opinidn y no sobre el
trabajo politico ni de las plataformas idecldgicas de los partidos,
esto puede causar en el elector una decepcion al constatar que
vold por una imagen y los resultados que esperaba no se
presentan® Debido a esta nueva forma de presentar y desarrollar
ta comunicacion politica también se genera un silenciamiento de
problemas sociales que no tienen eco y no pueden ser procesados
mediante los estudios de marketing

Al necesitar de los medios de comunicacion a la politica le ha
sido mas facil retomar a los especialistas en marketing y publicidad
para generar la comunicacion que presupone e pueda ser Util para
sus metas; sin embargo, estos trabajan mediante el codigo costos/
beneficios y para ellos la politica no es mas que una mercancia, no
comprenden su funcién ni su cédigo (de hecho no tienen por que
entenderlo).

Al respecto Pérez Tornere™ advierte "el anunciante serfa como
un destinador, alguien que encarga y promueve el discurso del
profesional. Entre estas dos figuras se establece un curiose juego de
dependencias; el anunciante, en general, no sabe cémo dar a conocer
su mercancia aunque es, ligicamente, quien mejor sabe producirla.

Confla, por tanto, en un profesional -¢l publicitario- que, en general,

54, Ver Aguirre Ramirez Laura Matina 'Laimportancia de as [decleglas en las campafias politicas™ enla
Revista Mexicana de Clencias Politicas y Sociales No. 180

€5 Pérez Tomero et al La seduccidn de la opulencia p 53
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sabe poco de la mercancia y dispene, en cambio, de un notable caudal
de conocimientos sobre como adquirir notoriedad, penetrar en los
medios de comunicacitn y crear estados de predisposicion al consume.
En realidad, el profesional es un persuador sin mensaje concreto, ya

que lo recoge del anunciante”,

En esta reflexién sobre como se forja la comunicacion
publicitaria podemos observar como al convertirse el mensaje para
ser transmitido por los medios de comunicacién, no pertenece mas
a quien genera la informacién, para el sistema politico esto no
significa una adecuada ventaja, de hecho y como hemos
mencionado transfigura todos sus programas para percibir y
pracesar la informacidn por lo que se anula la potencialidad
discursiva de la ideologia de ios partidos

En la primera parte del trabajo mencionamos cdmo y cuando
se introducen las grandes agencias de publicidad en la
cormunicacién politica, pero es a partir de la caida de los bloques
socialistas y de la globalizacién econémica con el enfoque
neoliberal, lo que también permite que este fendmeno se extienda
a ofros paises.

En este espectro de cambios en la década de los ochenta las
ideologias se estaban replanteando, para algunos incluso se llegd
a decir que era su fin. Sin embargo, es precisamente la ideologia
(vista como el programa rector de los partidos, en ef modelo de la
teoria de sistemas sociales), 1o que permite a un partido comprender
el entorno.

Un ejemplo de lo anterior es la posicion afavor sobre el aborto,
seria impensable que el PAN, por efecto de los estudios de opinién,
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decidiera convertirse en un defensor a uitranza del tema, yaque se
frastornaria su propio programa rector, por lo que no estariamos
hablando de un partido de las caracteristicas del PAN, de hecho se
cambiaria en algo completamente ajenc alo que se conoce de este
partido

A la luz de estas inferencias y con la coraza de la teoria de
sistemas de Luhamnn y la teoria de ia credibilidad de Silvia Molina
y Vedia advertimos gque el marketing electoral es un hipercodigo
capaz de cambiar la estructura de la comunicacién politica,
cambiandola a imagenes y eslogans, sustituyendo los elementos
ideologicos por elementos publicitarios. Lo anterior ha provocado
gue la funcion central de la politica de contribuir a decidir de una
manera colectivamente vinculante, sea recluida a una perspectiva
particular: a los deseos y necesidades de los individuos

Al perseguir la obtencion del voto individual del mayor niimero
de electores, se abandona ia perspectiva politica para buscar las
aspiraciones y deseos de segmentos, situados en el ambito de la
oferta y la demanda en un horizonte de maximizacién por lo que
extiende |la posibilidad de producir candidatos y propuestas
conforme a la demanda de un "mercado” politico

Al actuar bajo este esquema se provoca que el giro de lo pdblico
& lo privado, sinun discurso ideoldgico, se manifieste en el momento
de ofrecer a Jos votantes ideas vagas ¢ intenciones ineludiblemente
dadivosas. Asi como, arriesgarse a la naturaleza misma de las
imagenes, las cuales, después de un tiempo, tienden a perder su
poder de persuasion Probablemente y como hemos visto en el
anterior apartado sean fuente generadora de abstencionismo
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Mouchon advierte; “estas técnicas chocan con la naturaleza misma
de la accién polftica de hacer adherir a la gente a un proyecto, lo que
produce un votante cada ves mds escéptico y su efecto puede traer un

descrédito en las instituciones"™.

La concepcion del marketing electoral como un hipercddigo
permite profundizar, en el nivel de reflexién, sobre el proceso que
actualmente se vive en ia comunicacion politica y los cambios
generados, dentro de un marco tedrico. Asf como, presentar algunas
alternativas que permitieran al sistema politico comprender su
entorno y potencializar su comunicacién sobre la base de su propio
codigo

El sistema politico solo puede atenuar esta confusion creando
més informacién® y observando como puede mejorarse, no &s bajo
la premisa de laimagen, de las necesidades y deseos de individuos
como puede potenciarse, de hecho en base a estos dos indicadores
ni siquiera puede utilizar sus propios programas

El programa ideoldgico de los partidos, aglutina a sus propios
grupos en un mismo principio y engancha a la sociedad en un
proyecto con programas de agenda nacional Otra relevancia para
el sistema seré que al exponer sus programas los politicos deberan
comprometerse per lo que ofrecen a la sociedad.

Para concluir, la comunicacidn politica crea el acoplamiento
entre el sistema y el entorno, su potencialidad depende del trabajo
continuo y resultados tangibles, por fo que los partidos podrian

56 Mouchon. Jean politica y medios p 15

57 Para mayor informacion sobre e tema ver a Molina y Vedia Sitvia op. ¢it Capituto 2
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retomar sus propias ideologias (sus programas rectores} Para fa
construccion de su propia comunicacion politica. Con respecio al
uso del marketing electoral, seria sumamente interesante insertar
equipos de investigacion compuestos en una parte por politicos
formados dentro de la disciplina partidaria capaces de producir
interpenetraciones con este sistema y obtener un producto que méas
que anular o cambiar el codigo politico pueda ser procesado
mediante sus propios programas,
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CapituLo TERCERO

ANALISIS DE LOS Spots DEL PAN
EN LAS ELECCIONES DE 1997 PARA JEFE
DE GOBIERNO DEL DISTRITO FEDERAL
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3. Analisis de los Spots del PAN en las Elecciones
de 1997 para Jefe de Gobierno del Distrito Federal

Este capitulo tiene el propésito de analizar los spofs det Partido Accion
Nacional, para ello se recurrié a la utilizacion del andlisis de contenido
+écnica cuantitativa- El fin fue dar respuesta a las preguntas de
investigacion que, se plantearon; ast como, comprobar que al hacer
uso del hipercodigo marketing electoral; este transforma los programas
politicos en programas publicitarios. Por lo tanto en la comunicacion
politica def Partido Accidn Nacional (PAN), en las primeras elecciones
para jefe de gobierno dei Distrito Federal en 1997, el hipercadigo del
markefing electoral impuso su propia iégica al cédigo politico de este
partido, puesto que se abandond la perspectiva politica para averiguar
las aspiraciones y deseos de consumidores

El desglose de los spots fue de ia siguiente manera:
a) Frecuencia de la aparicién de los Personajes
b) Tratamiento de los personajes
c) Temas politicos
d) Temas de recursos publicitarios
e) Formato del spot

Parto de los conceptos expuestos en el capitulo I, para analizar
la comunicacién politica que se presentd en los spots de television
del PAN en 1997, en las elecciones para jefe de gobierno de! DF.
Es importante sefialar que para cumplir el objetivo de la tesis se
efectua una descripcion’ del fendémeno.

' Los estudios descriptivos miden de manera més bien independiente los conceptos o variables a 10 que
serefieren. . En esta clase de estudios el Investigador debe ser capaz de definir qué se vaa mediry
cémo se logra precisién en esa medicién. Asi mismo. debe ser capaz de especificar quiénes deben

estar incluidos en la mediclén” Sampieri Herndndez Robetto Metodelogia de la Investigaciénp, 61.
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£l estudio se realizd con la finalidad de analizar los procesos
de comunicacion que se presentaron en los spots del Partido Accion
Nacionai en las elecciones para jefe de Gobierno del Distrito Fede-
ral en 1997, Se decidié recurrir a este fenémeno de Ia television
por su impacto y uso en la comunicacidn politica actual, como se
puede advertir en los resultados de una encuesta donde el 42 3%?
de las personas la usaron como el medio preferido para obtener
informacidn politica.

Por otra parte, ante estas nuevas formulas de construir sentidos
en fa comunicacion politica es necesario evaluar, en el ¢aso de
Meéxico, Jos tipos de mensajes que los partidos emiten a la sociedad,
para entender los intercambios politicos que se estan gestando;
por ello, el objetivo general del estudio es: conocer si la comu-
nicacion politica electoral del Partido Accién Nacional en las
elecciones para jefe de gobierno del DF , en 1997, tiene una logica
de marketing electoral, o que implica total ausencia de una postura
politica en sus spots televisivos

Ei supuesto del que se parte es que al hacer uso det marketing
electoral y vender imagen al electorado, se violentan jos cédigos
de comunicacion del sistema politico que difiere del publicitario®en
objetivos, metas, y campos de injerencia, debido a la disparidad de
los codigos de comunicacion del marketing electoral y |a politica.

Lo anterior da lugar a una serie de preguntas para conocer cual
es la dindmica que se formé en los mensajes de la comunicacion

2 Pacheco Pardo "Comunicacién politica y fransicién democritica’ en Tiempos interesantes: llempos
de cambio. Preferencia de voto y oplnién pdblica en el Distrito Federal p.53

3. vid supra segunda parte del trabajo
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politica electoral del PAN: ; Cudl fue Ia estructura de fos mensajes
del Partido Accion Nacional? ;Se utilizé la ingenieria de la
mercadotecnia eiectoral en este proceso o sélo algunas fases de
ella? ;Se anuld el codigo del sistema politico por el uso del mar-
kefing? ¢ Se respetaron los codigos de comunicacion del sistema
politico? ¢ Cudl fue el cddigo dominante? ; Ofrecié y se comprometio
el Partido Accidn Nacional con propuestas politicas, econdmicas y
sociales concretas o vendieron una imagen?

Como se menciong, ias respuestas a estas preguntas se propone
exponerlas en el estudio de los mensajes emitidos por et Partido
Accién Nacional en la television, mediante los flamados spofs Para
el efecto, la herramienta que utilizamos fue el andlisis de contenido?,
el cual se efectud mediante la codificacion; es decir, e} proceso en
donde las caracteristicas sobresalientes del contenido de un mensaje
son transformadas en unidades analiticas para permitirnos la
descripcion y el andlisis. Auditar el contenido de la comunicacion y
comparario contra los abjetivos se hace con el proposito de comprobar
o refutar la hipétesis de nuestra investigacién: al hacer uso del
hipercddigo marketing efectoral este transforma los programas
politicos en programas publicitarios. Por lo que en la comunicacion
politica del Partido Accion Nacional (PAN) en las primeras elecciones
para jefe de gobierno del Distrito Federal en 1997, el hipercédigo
del marketing electoral impuso su propia logica al cédigo politico de
este partido, puesto que se abandond ia perspectiva politica para
riguar las aspiraciones y deseos de consumidores.

4, Los autores que se usaron para la elaboracion del instrumento fueron: Murilo. Kuschick seminario
marketing electoral p. 194-199. Sampieri Metodologia de la investigacién p.283- 309, Krippendorff
Metodologia de andlisis de contenldo Teoria y Préctica pp. 279 Kotler Philip Direcclén de mercadotecnia.

P184-201
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Asi el andlisis permitira describir las tendencias de la comunicacion
que se utilizaron en los spots def PAN durante este periodo electoral y
exponer las técnicas publicitarias o de propaganda

Ei universo con el que trabajamos fue el conjunto de spofs del
PAN que se transmitieron por televisién abierta en las elecciones
para Jefe de Gobierno del DF, en 1997

3.1 Presentacién y Andlisis de los resultados
El andlisis de nuestros resultados van acomparados de los datos de
encuestas realizadas durante las elecciones de 1897, para jefe de
Gobierno del D. F, sin embarge, no se mostraran los totales®, dado
que estos forman parte de los estudios comparativos entre las
diferentes opciones politicas, por lo tanto, carecen de utilidad todas
las referencias de estas encuestas para los fines de nuestro estudio

Oftro punto importante es la necesidad advertir sobre {as diferencias
entre lo que es publicidad y propaganda (ver tablas 1y 28). Al respecto
Carola Garcia Calderdn menciona "L.o comun entre la publicidad y
propaganda son las técnicas y los medios utilizados La diferencia la
dan sufondo y su objetivo. La publicidad tiene, en primer término, una
finalidad comercial: promugve una mercancia que busca vender y
remite siempre a la existencia del producto, aunque al mismo tiempo
plantee la aceptacion de un modo de vida, de estilos y de pautas de
consumo. La propaganda en cambio, persigue el convencimiento, la
adhesion a ideas de gobierno, partidos, grupos politicos "7

5. Considerando los obletivos del trabajo no se detallan los totales, sin embargo. se especifican fas
referencias bibliogrificas. para quiénes deseen conccer los estudio y los totales.
6 cfr. Garcla Calderén Careola E poder de la Publicidad en México. p 33

7. idem
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Publicidad

Emisor Medios/Objetivos Receptor
Empresas productoras, Agéncias publicitarias, Consumidores
empresas publicas que medios masivos de Compradores

comercializan un comunicacion/Venta,
bien o un servicio adhesién a modos
de vida, estilos
y valores sociales

Tabla 1
Propaganda
Emisor Medios/Cbjetivos Receptor
Partidos politicos, Agencias publicitarias Ciudadanos
grupos de presion, 0 propagadisticas,
sindicatos asociaciones medios masivos de
civiles. gobierno comunicacion/adhesion
a ideas, legitimacién. accion
politica, obtencién de consenso _‘
Tabla 2

Como se menciond es ineludible hacer esta consideracion para
comprender las grandes diferencias que existen enfre e} sistema
politico y comercial, agui destacamos a los de receptores y a los
emisores, porque permiten examinar como tienen un tipo de
actividad y funcién social disimiles En el caso del consumidor es
quien compra bienes y servicios para la satisfaccion de necesidades
y deseos El ciudadano es una persona con plenos derechos
politicos dentro de una sociedad. El sistema politico tiene la funcidn
especifica de decidir de una manera colectivamente vinculante Ei
término empresa designa una entidad juridica instaurada para
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preducir bienes y servicios destinados a un mercado con la finafidad
de obtener beneficios econdmicos.

Es por lo anterior que se presenta estas tablas, puesto que
permiten comprender el tipo de intercambic comunicativo que se
presentd en los spots y exponer cudles objetivos o técnicas se
usaron

3.1.1 Frecuencias de aparicién de personajes
El primer acercamienio del estudio fue analizar qué personajes
aparecen en los spots, para ello se utilizaron las siguientes unidades
de andlisis:
1- El personaje Agquellos personajes sociales yfo politicos con
las caracteristicas mediaticas que le son asignadas
Esta categoria la trataremos con la denominacion de direccion,
es decir, cémo es tratado el asunto (positiva o negativamente)
Y, de presencia, es decir, si aparecen ciertos persocnajes
{subcategorias) en los spots

Las categorias con las que se trabajaron fueron:
a} Categoria personajes politicos: Son aquellos individuos que
se encuentran dentro del sistema politico, el objetivo es
detectar si en el spot aparecen estos personajes

Subcategorias:
1- Candidato
2- Presidente del partido
3- Personas que integrarian el gabinete del candidato
4- = Otros actores politicos
5- Ningun actor politico
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b} Categoria personajes sociales; son aquellos individuos que se
encuentran dentro del sistema social, para su representacion
se usaron descripciones de ocupacion de los sujetos, El
tratamiento es de presencia;

Subcategorias:

Obreros (as)

Amas de casa

Trabajadores (as) cuenta propia (comerciante, taxista, etc)
Duefio o propistario {empresa con nombre)

Empleado sector privado

Profesionista Independiente

Jubilado

Otro

Estudiantes

Ningun personaje social

©@NO RN

-
o

3.1.1.1 Resultados de las Frecuencias

de aparicion de personajes

Los personajes politicos tienen poco peso especifico dentro de la
estructura de ios spots. El94% de los casos no aparecen Lapresencia
del candidato conuna frecuencia de aparicién del 4% demuestra que
no fue el tema central en la campana (ver grafica 1).

Una explicacion de lo anterior podria encontrase en el contexto
preelectoral, ya que antes de saberse quien seria el candidato del
PAN, para la eleccion de Jefe de Gobierno del Distrito Federal, exdstié
una verdadera proliferacion de encuestas sobre las preferencias
electorales de los capitalinos, en donde casi todas coincidian en
sefiatar que el PAN iba al frente a lo largo de 1996° -afio previc a las

8. ver larevista 'Zona de encuestas hacia las elecciones’ NEXOS Marzo 1997, No 231
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elecciones- puesto que se pensaba que Diego Feméndez de Cevallos
{excandidato alos comicios presidenciales de 1994) seria el aspirante
alajefatura® Sin embargo, la tendencia en las encuestas marcé una
linea descendente (ver tabla 3) para el PAN, al conocerse que Carlos
Castillo Peraza era el candidato, el descenso fue més evidente du-
rante toda la campafia como o demuestra la encuesta de ta UAM,
donde e 59 7% de los encuestados -en junio de 1997- tenia una
vision negativa del candidato. La realizacién de su mal atinada
campafia y sus frecuentes peleas con los medios contribuyd al
decremento en las preferencia’ de los electores

Opinidén sobre los tres candidatos principales*

abril 1997 junio 1987
QOpinién positiva negativa  neutra positiva negativa  neutra
#1 % | # % | #| %] #] % | # ] % |#]| %
Castillo 349 (358481494 |349|148) 342|256 796 597|196 {147
Cérdenas 4941429 561|487 |494| 84 | 647|446 |651 449152105
Del Mazo 220( 214|713 |666|229|120( 310 22 1956 1678145102

Tabla 3

La frecuencia de aparicién de los personajes politicos es un
importante indicador de cdmo el hipercédigo del marketing elec-
toral, anula la comunicacion politica al marcar la frecuencia de
aparicion de los personajes politicos de acuerdo a resuitados de
opinion.

9. ver el periddico la Jornada 20 de maye 1997
10 ver el periddice Ja Jomada 12 de Marze de 1897 20 de mazo 1997 y 2 de mayo 1997
11 Fournier et al 'Andlists de liderazgo y del perfil de ks candidatos™ en Tiempos interesantes tiempos

de cambio. Preferencia de voto y opinlén politicaenel D.F. p74

Capitulo IIT



En cuanto a los personajes sociales (que los clasificamos por
su ocupacion), suman un 63% de frecuencia en aparicién (ver
grafica 2). Su funcién no fue habiar o dar alguna opinion De
hecho en pocos spots o hacen. El enfoque fue "mostrar su vida
cotidiang”.

Como se puede observar la frecuencia de aparicién de los
personajes fue mayor en las amas de casa con un 12%, seguida de
obreros 11%; profesionista independiente y jubilados 9% c/u; de
frabajadores por cuenta propia y empleado sector privado 8% c/u;
estudiantes 6%.

E! estudio revel$ que el tratamiento de ios personajes sociales
tiene un peso extraordinariamente alto (63%), si se comparacon el
uso de personajes politicos (4%). Este es irrelevante, incluido al
candidato Carlos Castillo Peraza, que como se mencion no tuvo
algun peso especifico dentro de la campaiia Por lo anterior, puede
advertirse que la estrategia de los publicistas del PAN fue evitar
mostrar al candidato, ya que se decia "adolecia de carisma”, lo que
debid influir en Ja decisién de destacar los aspectos y modelos
sociales mas que mostrar y reforzar el curriculum y la imagen del
candidato y/o sus programas.

Las tablas 1 y 2 nos permiten visualizar como los objetivos de
la publicidad son la adhesién a modos de vida, estilos y valores
sociales™, ahora bien, de acuerdo a las frecuencias de aparicién
fue el modelo publicitario que se empled en el contenido de los

12 Vid supra p. Ty 80
13. Para mayor informacién ver a Lefebure Henrd, La vida colidfana en el mundo modemo ¥ a Perez

Ternero et al la seducclin de [a opulencla publickiad moda y consumo
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spots. Conclusién que se sustenta porque en los spots se mostraron
los modos de vida de los sujetos sociales, en lugar de utilizar el
convencimiento, el acuerdo en la adhesion de ideas y la accidn
politica.

Por otra parte, si tomamos como punto de referencia la siguiente
encuesta, comprenderemos ain mas la importancia de las
frecuencias de aparicidon de los personajes en el estudio, ya que
nos permite relacionar como se usufructtan fos resuitados de las
encuestas de opinién para determinar los contenidos de los spots
en la television mediante las técnicas del marketing electoral (ver
tabla 4, pagina 87)™.

E! andlisis comparative entre las frecuencias detalladas en la
grafica 2 y la intencion de voto en latabla 4 muestran que en algunas
subcategorias se distribuyeron mas o menos por igual estas sor:

Spots  intencién de voto
Empresarios 8% 9%
Profesionista independiente 9% 7 5%

Los segmentos en los que existen diferencias positivas en su
distribucion son:
Spots  intencion de voto
Obreros 11% 53%
Amas de casa 12% 92%

14 Rouquette Alvarade Jorge O et al “Aspeclos econdmicos educativos y preferencias politicas” en
Tlempos Interesantes tiempos de camblo. Preferencia de voto y opinién politica enel D F Pp.134-
135. Los tetales no los incluyen los autores enatabla La operaciin se efectiio para el desarrollo de!

presente trabajo.
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Intencidn de voto de acuerdo con la ocupacion principal e ingresos junio 1997

Coupacién Voto ingresos familiares (en salarios minimos)
Hasta 4 +4a8 +8a12 +12a 16| +de 16 | Totales
Ama de casa PAN 4.1% 3.3% 0.9% 0.9% 92%
PRD 8.8% 1.9% 0.6% 0.1%
PRI 10.4% 2.2% 1.1% 0.7%
Comerciante PAN 7.0% 1.0% 0.5% 0.9% 9.4%
establecido PRD 6 0% 15% 0.7% 0.3% 0.1%
PRI 8.2% 1.9% 0.4% 0.4% 0.8%
Comerciante PAN 29% 0.5% 0.5% 39%
en via piblica | PRD 3.3% 0.9% 03% 01% 01%
PRI 56% 2.3% 0.4%
Empleada PAN 05% 0 5% 1.0%
Doméstica PRD 0.4% 0.5%
PRI 0.83%
Empleado PAN 3.8% 24% 0.9% 0.5% 0.5% 81%
de gobiemo PRD 4. 7% 3.3% 13% 0.4% 06%
PRI 5.2% 4.8% 0.7% 0.7% 1.5%
Empleado PAN 8.3% 6.6% 14% 1.4% 0 9% 18.6%
en iniciativa PRD 7 4% 37% 1.3% 10% 0.5%
privada PRI 74% 5.2% 11%
Empresario PAN 05% 1.0% 1.5%
PRD 02% 01%
PRI
Estudiante PAN 50% $.7% 0.9% 2.8% 0.5% | 21.8%
PRD 13.1% 82% 25% 20% 1.3%
PRI 8.7% 4.0% 3.4% 0.8% 0.8%
Jubilado PAN 1.9% 05% 05% 2 9%
PRD 13% 0.6% 1%
PRI 0.8% 1.1% 0.4% 0.4%
Obrero PAN 4 3% 0.5% 0.5% 5.3%
PRD 20% 02% 0.1%
PRI 3.4% 0.8%
Profesionista PAN 1.5% 14% 2.3% 0.9% 1.4% 7 5%
independiente | PRD 09% 2.2% 0.4% 03% 0.7%
PRI 1.8% 1.5% 0.4% 0.7%
Trabajadorpor | PAN 37% 0.5% 4.2%
cuenta propia FRD 4.5% 1.0%
PRI 4.1% 1.5% 0.7% 0.4% 0.7%
Desempleado PAN 0.5% 10% 1.5%
PRD 1.5%
PRI 0.4% 0.4%
Otra PAN 23% 2.8%
PRD 2.0%
PRI
) Tabla 4
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Jubilado 9% 29%

Asi mismo en los que existen diferencias negativas son:
Spots  intencién de voto

Empleado sector privado 8% 19.6%

Estudiantes 6% 21.9%

Laidea de segmentar en marketing, entérminos generales, es ubicar
dos o tres segmentos que constituyen el mercado meta (fargef) Los
resultados de la grafica 2 "persongjes sociales” comparados con los
datos de [a intencién de voto (ver tabla 4) pueden mostrar que la
estrategia fue considerar como "clientela” principal los obreros, amas
de casa y jubilados, quiénes son mayoria en la poblacidn (excepto
ancianos) y mostraban una intencién de voto que convenia aumentar;
aparte de que tienen una mayor exposicién a la televisién debido g sus
actividades y al uso de su tiempo libre. Sin embargo, observando el
nivel de frecuencias en la grafica dos, se advierte que la segmentacion
eniacamparia fue deficiente en ladireccién a cierto sector en particular

3.1.2 Receptores del mensaje
c) Categoria: Receptores a quidnes se dirige el mensaje: en la
publicidad, en la mayoria de los casos, para lograr atraer a
las personas a las que es dirigido el mensaje se utilizan
personajes representativos

Subcategorias de sexo: 1-Mujeres 2-Hombres 3. Ambos.
Subcategorias edades (sdlo se codifican aquellos personajes que pueden
llegar a tener credencial para votar): 1- Joven 2- Adulto 3- Anciano.
Subcategorias: Nivel sociocecondmico de los personajes en los spofs '
Subcategorias 1-; Alta 2- Media 3- Baja 4-Todos los segmentos

16, El nivel socloecondmico se retomd de la Asociaclén Mexicana de Agenclas de Investigacidn AMAI y

de la empresa de investigacién BIMPSA. (ver anexe |y I
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3.1.2.1. Resultados Receptores del mensaje

En cuanto al sexo de los receptores (ver grafica 3.1) a quienes
van dirigidos los spots las frecuencias son en un 93% hacia am-
bos, sin embargo, encontramos que en un 7% se pide ef voto
femenino exclusivamente, este resultado se debid a que se realizd
y presentd un spot que pretendia exclusivamente el voto femenino
{se desconace el tiempo que durd al aire). No se presento un caso
semejante con respecto al voto masculino Lo anterior puede
explicarse ante ia intencion de voto de las mujeres, puesto que en
junic de 1997 habia bajado a 6 5% hacia el PAN cuando en abril
de! mismo afio era del 10 8%.

Intencién de voto por candidato?
Segun el sexo de los representantes (sic)

Candidato abril de 1997 ~ junio de 1987
Hombres Mujeres Hombres  Mujeres
Castiflo 12.6% 10 8% 82% 6 5%
Cardenas 21.9% 14 4% 25 4% 19.4%
Del Maza 9.4% 7.1.% 97% 8.4%
Tabla 5

En cuanto a las edades (ver grafica 3.2.) ia moda es el sector
joven seguido del adulto. Sin embargo, las diferencias de los
porcentajes enfre uno y ofro no son significativamente altas, 37% y

17 Forunier et al "Resultados generales y comparados de tres encuestas’' en Tiempos interesantes
tiempas de camblo, Preferencla de votoy opinién politicanel D F. P. 31 Nota: Cémose ha menclonado
debido al objetivo de la investigacién no se muestran los totales en las tablas, Sinembarge. se detallz
la fuente para quiénes deseen ampliar la informacién. En este caso existe otro candidato det PVEM

y entrevistados que dieron otros candidates ¥ quines no sabfan o estaban segures.
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34% respectivamente En los ancianos fue de un 29%. En este caso
no existe fargef por edad.

Con respecto al nivel socioecondmico (ver grafica 3.3) la mayor
frecuencia se presenta en los niveles bajos con un 54% (ver anexo |
yil, en ellos se especifica el ingreso de las clases bajas). Es decir, el
principal plblico meta es la clase baja La explicacién tambien la
encontramos en [a tabla 4" donde podemos observar que del totai
de la intencion de voto al PAN, de acuerde a los ingresos familiares,
el sector con hasta 4 salarios minimos sumaban el 47% , en este
caso si existio target por nivel socioecondmico.

3.1.3 Tratamiento de los principales
personajes politicos
d) Tratamiento de los principales personajes politicos: en esta
categoria se busca conocer en gue forma se presenta a los
personajes politicos dentro de los spofs.

Subcategoria Candidato: El candidato fue Carlos Castillo Peraza

en la eleccidn para jefe de gobierno del Distrito Federal en 1997

por parte del Partido Accién Nacional:

1. Desarrollando actos politicos: Aqui se buscd observar sien el
spot se presenta al candidato en mitines, haciendo propaganda
de su programa, dando & conocer lo que ha hecho en carges
publicos ¢ dentro de su partido.

2. Realizando actos privados: se considerd si el candidato se

18, s Importante acotar que en [a tabla 4 los porcentajes son con respecto al total de jos individuos
encuestados. En fa tabla se realiza una segmentacidn de los encuestados y su preferencia de voto
resulta fiustrative observar las tendencias que los Investigadores encontraron al dividir su andlisis

entre [os diversos segmentos de ja poblackin (clasificados por su ocupacién)
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encuentra mencicnando aspectos de su vida privada o
realizando accicnes que no tienen que ver con la politica.
Otro: Alguna actividad o accién que no se detalié en la
codificacién.

No aparece.

Subcategoria: Candidatos de otros partidos: Es decir, otros

personajes politicos que contendieron en la eleccidon de Jefe de
Gobierno del D, F

1.

Se le critica sus actos pdliticos; se asume - en el spof- una
posicidn critica sobre los temas, acciones y programas politicos,
de los candidatos de otros partidos

Se le critica en su persona; No se hace ninguna mencidn -en
los spots- sobre asuntos politicos. Perc si se ataca
directamente a la persona.

Se le coloca como un personaje malo, donde la politica no se
mencicna: Se considera como personaje malo cuando se
encuentra efectuando un acto que se considera antisociai (no
forma parte de la convivencia sociaimente aceptada).

Otro: Alguna ofra forma que no se encuenire dentro de las
subcategorias propuestas que se ofrecen en la hoja de
codificacion y los codificadores consideraron que entra en esta
categoria.

No aparece: No se presenta algun candidato de otros partidos

Categoria otros personajes potiticos de otros partidos: se

considerara a todos aqueilos individuos que ostenten algun cargo
publico o contiendan por él y que no pertenezcan al PAN (la
conceptualizacién serd la misma que en las anteriores

subcategorias).
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Subcategorias:
1  Se les critica sus actos politicos
2. Seles critica en su persona
3 Seliescoloca como personajes malos donde ia politica no se
menciona
4 Otro
5. No aparecen

3.1.3.1 Resultados tratamiento de personajes politicos

En la grafica 1 ya habiamos observado la ausencia del candidato
{en 94%), similarmente en el tratamiento de! candidato su ausencia
es del 93%: escasamente se encuentra desarrollando algin rol
politico 3%, en este caso, fue dando un discurso Y con un 4% esta
realizando una actividad gue no tiene nada que ver con la politica
(ver grafica 4)

El tratamiento de ofros candidatos politicos en los spots del
PAN es minimo al no hacer mencién en un 97%, mientras que tan
solo enun 3% se [es critica en algun acto relacionado con la politica
{ver grafica 5.1}

Los anteriores resultados son similares en relacion con otros
sujetos politicos de distintos partidos, al evitar hacer mencion de
ellos. Sin embargo, en un 1% se les critica en su persona
directamente, en el 2% se les coloca como personajes antisociales,
donde los aspectos politicos no son puestos a discusién (ver
grafica 5.2).

Con los resuitados globales de estas unidades de andlisis se

encuentra que la estrategia de camparia se aparto de los objetivos
de la propaganda, y se volcd alos principios de la publicidad, como
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podemos advertir en la distincion entre propaganda/publicidad que
se muestra en la tabla 1 y 2" Esto sucedié porque mas que
presentar algln convencimiento, acuerdo, adhesién a ideas,
legitimacién, accidn politica y/o obtencidn de consenso, que tiene
como base la propaganda (ver los resultados de temas en donde
fue sumamente ilustrativo como dentro de los spots no existié alguna
propuesta politica, ni mucho menos critica a otras propuestas
politicas®) se privilegiaron los intercambios simbdéiicos de modos
de vida, los estilos y valores sociales, propios de la publicidad.

Lo anterior se concluye porgue el tratamiento basico en los spofs
fue utilizar personajes de la "vida cotidiana” y dejar a un lado a los
personajes politicos, pararepresentar modelos de vidamiseros que
tienen una esperanza al cambiar por el PAN, aunque no se menciona
ni se muestra que cambio, tan sélo se representa el presente con
imagenes acromdticas y el futuro con el PAN en el poder con
imagenes cromaticas y gente (en su mayoria mujeres} de un mayor
nivel socicecondmico felices, Ei posicionamiento también se dio
para disipar la idea de que ef PAN es un partido elitista (que esta
integrado por personas con ingresos superiores a los de la mayoria
de la poblacién, las cuales representaban su voto dure®), por lo
gue se busco reforzar la presencia dentro de otros sectores- clase
media y baja- ya que representan la mayoria de los electores, los
cudles no le eran afines

Es importante sefialar dos punios que sobresalen de la
investigacion:

19 Vid supra. Pp. 72 73
20 Vid Infra

21 Vid supra, Tabla 4
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1)

2)

c)

La escasa presencia del candidato (s6lo participd endos spots)
y de ofros personajes politicos.

En esta parte de la investigacién se descubrié que la
segmentacion fue deficiente, ya que no sobresalieron de
manera contundente grupos especificos de votantes, ni por
edad ni por nivel socioecondmico o sexo Lo singular que se
distingue es un spot dirigido exclusivamente a las mujeres.

3.1.4 Temas politicos
Tema: Se define como una oracidn, un enunciado respecto a
algo. Los temas pueden ser mas o menos generales.

Temas politicos: son aquellos temas que se refieren a asuntos

publicos que son examinados por algun partido o sujeto que esta
inmerso en ta politica

Las subcategorias que se plantearon fueron:

Subcategoria Programa: los partidos intentan la realizacién de
determinadas medidas de orden practico, las cuales se traducen

en programas con metas definidas y los medios para conseguirlas.

Las siguientes subcategorias que se buscaron en jos spofs son:

1.

Se presentan propuestas sobre temas politicos, econdmicos y/
o sociales, ya sea el partido o el candidato, es decir, se especifico
cémo se pretende resolver determinado problema referente a
estos temas.

Se presenta |a postura del candidato sobre un tema social,
politico © econdmico: es este caso es necesario observar si
en el spof el candidato fija una actitud hacia temas de interés
piblico

Se presenta la postura del partido sobre un problema social,
econdmico o politico: En este caso en el spot sera el partido
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quien fije su postura ante el tema

4  Se expone verbaimente alguna problematica especifica de la
ciudad: en el spot se muestra algun probiema especifico del
D.F

5  Semencionan las accicnes de gobierno del candidato si llega
a triunfar: se especificé el cémo y el porqué efectuara alguna
accion

6  Sinespecificar algun programa y/o proyecto politico: no se alude
a algo que se haya descrito en las anteriores subcategorias.

3.1.4.1 Resuitados temas politicos

Aunque se realizd un andlisis que englobara los temas politicos
gue en un spot politico se pudieran usufructuar, los resultados fueron
magros con relacién a su uso, ya que no se especifica algun
programa y/o proyecto politico en un 98% de los casos; es decir,
son practicamente inexistentes Unicamente se hacen patentes las
posturas del candidato en 1% y del partido en ofro 1%. (ver
grafica 6).

Con respeto a la situacion de la capital del pais los spots carecen
de un diagnéstico, no se abarcan los problemas ni se presentan
alternativas sobre las dificultades econdmicas, sociales, poiiticas,
ambientaies, territoriales, demogréficas, etc., se limitan a describir
de manera sérdida un mundo gris (utilizan colores acrométicos,
opacos) y desesperanzado, el cual se transformara (en colores
brillantes) al votar por €l cambio que propone el PAN, El hecho de
que el partido no haya buscado una propuesta politica definida
tiene como consecuencia que en realidad no asume respon-
sabilidades. De hecho la publicidad del PAN sélo promete que todo
cambiara si el PRI se va del poder, pero no dice ¢cémo.
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3.1.4.2 Temas ideoldgicos

Categoria temas ideoldgicos explicitos ¢ implicitos del candidato
del Partido; esta categoria es de valores y se refiere a un indicador
de ideologia; es decir, de "portadores de ideales" no se hace

referencia a una organizacién especifica, sino a una forma de

pensamiento. Lo esencial es elideal politico, [a intencidn es observar
si aparecen algunas de las siguientes subcategorias ya sea

verbalmente o en el tratamiento de ia imagen de los personajes
que se presentan.

1.

Populista: podemos definir como populista la imagen por la
que el pueblo, considerado como un conjunto social
homogéneo, es mostrado en el spot como depositario exclusivo
de valores positivos, especificos y permanentes, es decir, que
toda accién se refiere a los vaiores que el pueblo tiene y debe
conservar u obtener (por ejemplo, que el candidato asuma
que el pueblo sufre muchas injusticias a causa del poder)
Conservador: se refiere a una actitud prudencial frente a las
€0sas, un deseo de preservacion de o existente y una actitud
escéptica frente al cambio y Ia innovacion no graduales (por
ejemplo: no acepta maodificar leyes sobre la mujer)

Liberal: se refiere a una actitud asociada a varios principios
esenciales, la libertad civii del individuo, libertades
constitucionales y econdmicas, gobiemo representativo, derachos
de [as minorias (raciales, religiosas, nacionales), permisividad
moral

Ninguna posicion ideologica aparece en el spot: ne se presenta
ninguna posicién ideologica
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Categoria temas ideologicos explicitos o implicitos del Partido;
esta categoria es de valores y se refiere aun indicador de ideologia,
es decir, de "portadores de ideales", Un partido es una agrupacion
establecida para ia defensa, promocién y realizacion de un plan
general de accidn Lo esencial aqui es el ideal politico (las
conceptualizaciones seran las mismas que las anteriores).

Subcategorias: 1- Populista 2- Conservador 3- Liberal 4- No
aparece en el spot

Antecedentes politicos del candidato: Se consideraran todes
aquelios puestos publicos o del partido que haya desempefiado el
candidato.

Subcategorias:

Antecedentes como politico

Antecedentes como funcionario

Ambos

Ningun antecedente relacionado con la Politica

BN =

Antecedentes politicos del partido: se considera la trayectoria
politica del partido como oposicién, como gobierno (en los casos
donde gobierna el partido} y con su trabajo en el poder legistativo,

1- Antecedentes politicos 2- Antecedentes de sus miembros 3-
Ambos 4- Ningun antecedente relacionado con la Politica.

Resultados temas sobre ideologia
En los spots el tema de la ideologia del candidato fue nula conun 96%
de los casos y contradictoriamente a la historia del candidato en el 4%

de ias frecuencias, su imagen fue populista (ver grifica 7).
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Los resuitados acerca del tratamiento de la ideologia del par-
tido fueron exactamente iguales a los del candidato con un 4%
hacia el populismo y en un 96% no aparece. {(ver grafica 8).

Con respecto a sus antecedentes como politico en el 99%
de los casos no se presentaron los antecedente que pudieran ilustrar
su labor {(ver grafica 9). De la misma manera ocurre con los
antecedentes politicos del partido {ver grafica 10) no aparece
en el 98% algﬁn antecedente relacionado con la politica

Por lo anterior advertimos que las cualidades de los temas
ideolégicos como formas de pensamiento que dan pie a un partido
para ia defensa, promocion y realizacién de un plan general de
accién, no se emplearon dentro de los spots.

Para analizar lo contradictorio del fenémeno es necesario
remarcar dos aspectos fundamentales:

1. El PAN no es un partido de reciente creacion, ya que tiene
una la farga trayectoria pofitica de 58 afios (de 1939 g 1897)
con idearios politicos que se establecieron desde su asamblea
constitutiva

"En esa asamblea (1939)se pusieron las bases de doctrina y de accién
que regivian ¢ inspirarian su vida La base dectrinaria fue sélida 'y
definitiva, punto de partida y directriz de la accién, inspirada
SJundamentalmente en el catolicismo, en sus principios, en su doctring,
en sumoraly en sus conceptos sobre el hombre, sobre la seciedad, sobre
el trabajo y sobre la vida politica. Allf hablaron de la razén de ser del

nuevo partide" 2

22 Maza, Enrique. “Definida desde su fundacién por Gémez Moriny Gonzdlez Luna |a base doctrinaria

del PAN es de Inspiracién catdlica™ en Proceso # 970 p22
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2  El candidato Carlos Castillo Peraza tenia un trabajo de par-
tido y de doctrina fuertemente preestablecidos antes de entrar
como candidato a la jefatura de gobierno del D F., ya que fue
idedlogo del partido® desde 1979 al ser consejero Nacional
def PAN, Diputado Federal en dos ocasiones (1979-1982 y
1988-1891) Secretario de Educacion Plblica en el Gabinete
Alternativo del Ing Manuel Clouthier del Rincén e incluso
dirigente del PAN en 1993 También era politico especializado
en filosofia politica; fundador y director del Instituto de Estudios
y Capacitacién Politica de Accidn Nacional; fundé en 1996 el
despacho profesional "Humanismo, Desarrollo y Democracia,
S.C", cuyo servicio especializado es de consultoria socic-
politica para empresas industriales, bancarias, bursétiles,
comerciales y de servicios ¢

Tales caracteristicas debieron haber permitido generar un
programa de accion politica fundamentado en el cual se basara la
campafia en los spots; sin embargo, no fue de esta manera. Lo
expuesto puede explicarse ante |a falta de entendimiento que tienen
los politicos sobre los medios de comunicacion, en especial Ia
television. Por lo que podemos advertir, en estos resultados, el
dominio que los mercaddlogos y creadores de imagen tienen para
cambiar la comunicacién politica en algo totalmente ajena a ella,
cuando no utilizan los programas de los partidos.

Asi los temas politicos carecieron de significacion real en ios
intercambios comunicativos del partido, porque la plataforma politica

23, Cfr Mayolo Lépez, Femando “Castillo Peraza, en ascenso con el PAN, advierte: esto apenas comienza’
en Proceso#970p.7

24 cfr Mtptiwww castilloperaza com.tnd curriculum
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del PAN en 1897 para el DF, denominada "Democracia para un
buen gobierno” nunca se mostrd o se menciond, por ello, &l manejo
de propaganda en la busqueda de adhesién a un ideario, a un
programa, no fue el modelo en la tematica y narrativa de los spots

3.1.5 Temas recursos publicitarios
Categoria Temas recursos publicitarios: son aquellos temas que
se utilizan en los anuncios publicitarios para vender y promover
mercancias o servicios.

Las Subcategorias que se manejan pretenden buscar si se
usaron los recursos de la publicidad comercial.

Subcategorias frases:
Tiene un buen valor
Buena inversion
Le devuelve la confianza
Es seguro

1

2

3

4

5%  Bueno para usted

6. Es mejor

7  Reciba mas

8. Cambie por algo mejor
9 Otro

10. Ningun recurso publicitario.

Categoria: Necesidad fisiolégica a que se apela: El punto de
partida de la disciplina de la mercadotecnia radica en las
necesidades y deseos humanos. La gente para sobrevivir, necesita
alimento, aire, agua, vestido y albergue. Por lo anterior, se entiende
por necesidad fisioldgica como el estado en ef que se sufre la
privacion de algunos safisfactores basicos. Ef objetivo fue observar
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si se alude ya sea de forma explicita o impiicita el tema de necesidad
fisiologica y las Subcategorias fuaron:

Hambre

Sed

Respiracion

Abrigo

Suefio

Techo

Ninguna

NGO s 0N

Categoria: Deseos individuales: Como se mencioné el punto
de partida de la disciplina de ia mercadotecnia radica en las
necesidades y deseos humanos. Los deseos consisten en anhelar
los satisfactores especificos para estas necesidades profundas. Si
bien las necesidades humanas bésicas son pocas, los deseos son
muchos Los deseos humanos estén siendo modeiados y
remodelados de manera cotidiana por fuerzas sociales e
instituciones como iglesias, escuelas, familias y corporaciones
comerciales Elfin fue observar si se aludid de forma explicita o
implicita el tema de los deseos y las subcategorias fueron:

Subcategorias
Exito econémico si se vota por el partido
Reconocimiento social
Seguridad emocional
Falta de reconocimiento social al no votar por ef partido
Falta de seguridad emocional al no votar por el partido
Ninguno.

@ oW N

3.1.5.1 Resultados de los Temas de recursos publicitarios
Con respecto a la frase publicitaria {ver grafica 11) la mayoer
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frecuencia la encontramos en la idea de cambie por algo mejor con
un 80%.

En cuanto a la manifestacién ge necesidades fisioldgicas (ver
grafica 12) que se manejan para estimular al electorado
representa el 66% de la frecuencia en 1os spots; 1a moda con el
23% es la necesidad de abrigo, seguida por la de hambre y techo
ambas con frecuencia del 20%.

Los resultados de los recursos de deseos individuales (ver
grafica 13) fueron: faita de seguridad emocional al no votar por
el partido con un 33% fue la moda Exito econdmico si se vota por
el partido 7%. Reconoccimiento social 13% Seguridad emocional
20% ningun tema publicitario 27%:

Los derivaciones de este tratamiento tematico nos muestran
como {a publicidad anula la potencialidad discursiva de la
comunicacién politica, al apelar a necesidades y deseos de los
individuos y ulilizar los recursos publicitarios para los slogans ¢
iema de camparia.

En ia distribucién de respuestas por categorias (ver grafica
14). Los recursos de necesidades fisioldgicas a las que se apelay
deseos individuales que se usaron en los spots, representaron el
43% y 41% respectivamente.

Elmétodo de los spots demuestra de manera clara la configuracion
y el objetivo de la campana, los resultados enunciados en las
frecuencias nos muestran significativamente que existio una amplia
labor de marketing electoral y de publicidad en Ja elaboracién de los
spofs del PAN. Por tanto, al hacer uso del marketing electoral, éste
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impuso su propia légica al cadigo politico Con esto, se abandoné ta
perspectiva politica para averiguar las aspiraciones y deseos de
segmentos, situados en el dmbito de ia oferta y la demanda en un
haorizonte de maximizacion,

Para reforzar lo antes dicho, se observa en la gréfica que la
suma de los porcentajes en el uso de deseos y necesidades de los
segmentos tiene una frecuencia elevadisima en ia aparicidn de los
spofs conun 86% vy en un 9% las frases publicitarias.

Para una mejor ilustracion del porqué se tiende a utilizar los
dos primeros temas en los spofs, consideremos la estructura de la
piramide de Maslow?® [as causas :

Demandas

de actualizacién
(autodesarrollo y actualizacion)

Necesidad de estima
{autoestima, reconocimiento, posicidn)

Necesidades sociales
{sentido de pertenencia, amor)

Necesidades fisioldgicas
(hambre, sed)

25, Kotler Phillip op. ¢it p 185.
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En esta pirdmide observamos que el proceso jerarquico de
necesidades en una persona dependeréd de las que ya tenga
resueltas. Mientras mantenga solucionados el primer orden de
necesidades tendera a subir a ofro escaldn de la pirdmide y asi
sucesivamente hasta llegar a la cumbrs

En el caso de los spofs, se encontré que la frecuencia hacia las
necesidades fisiolbgicas es mayor. Y, por {o tanto, es la motivacion
de direccidon hacia los segmentos de clase baja, quiénes no tiene
resueito el primer orden de necesidades En segundo lugar, se
abarca a la clase media con el deseo de seguridad emocional

3.1.6 Clasificacién de los Formatos
de los spots politicos
1. El cinéma vérité es un estilo documental, en donde se expone
y describe la vida diaria del candidato
2 Muy apegado al anterior estilo se presenta el llamado formato
"documental", producido sobre la biografia politica del
candidato o el partido.

En los afios ochenta y hasta e} momento actual surge un formato
mixto en donde se ofrece a los votantes en tres envoltorios o
variantes distintas lo siguiente:

3. .El denominado 'personas de la calle', el hombre comdn,
ciudadanos anénimos gue expresan sus puntos de vista, sus
preocupaciones, y apoyan una determinada opciéon

4. El testimonial, personas conocidas, artistas, deportistas,
empresarios, intelectuales, efc, que solicitan &l voto para un
partido o candidato.

5. El'independiente’ con publicidad promovida desde la sociedad
civil en sus distintas asociaciones y agrupaciones, que se
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movilizan a favor de opciones electorales distintas expresando
sus razones y compromisos generales. ...

6 El videoclip politico, donde con frecuencia no se relata
propiamente una historia, sino que exponen sensaciones
mediante la musica y la escenografia. La dependencia de la
politica hacia la televisién ha llevado a que sus spots formen
parte de [a "narrafiva” del videoclip y de aludir en los mensajes
emociones para los segmentos a quiénes van dirigidos,
principaimente a los jdvenes, quiénes estan inmersos en esta
nueva narrativa de la industria de la musica, de ia television,
los videojuegos y la Intemet

Resultado el formato del spot

Lamayor frecuencia dei formato de spots es la del videoclip politico
con un 75% (Ver grafica 15), es decir, dentro del formato de los
spofs la narrativa fue exponer sensaciones mediante la musica y la
escenografia, para sugerir en los mensajes emociones para los
segmentos a quienes iban dirigidos.

Esto implica que no sdlo influyé ei marketing electoral, también
lo hizo la publicidad mediante los recursos de slogans y modelos
de vida; junto con esta nueva narrativa que se ha desarrollado a
partir de la década de los ochenta Y, apela directamente a las
emociones del espectador.

3.1.7 Clasificacién de los tipos de iméagenes formadas
para los politicos en los spots
1.  Edad, tituios y experiencia profesional El candidato con
trayectoria resalta su experiencia (si su trayectoria tiene
aspeclos negativos enfonces e énfasis en esta debera ser
menor) Si el poiftico es joven se haré notar su dinamismo, su
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10.

1.

fimpieza, su espiritu de cambio.

E! origen. Basicamente se resaltan aqui dos ideas principales:
¢l “politico hijo del pueblo, cuando su origen es popufar o
cuando menos es de clase media; y el politico "que se hizo 2
si mismo", cuando ha tenido logros personales o profesionales
gracias a su empefio y tenacidad Incluso puede utilizarse
ambas expresiones en una misma imagen.

La personalidad. Aqui destacan el conjunto de actitudes y
caracteristicas del candidato que pueden hacer resaltar su
imagen de acuerdo a las motivaciones e interés del electorado

Lamujer y el circulo familiar. Se destaca la figura de [a esposa
del candidato, con el objetivo de identificarla con el electorado
femenino y se le tribuye mucha importancia a la vida familiar
como sinénimo de seriedad y sencillez

Vestimenta. La vestimenta del candidate va acorde con el lugar
donde se desarrolia la campafia politica y se debe evitar lo
demasiado ostentoso o singular

Competencia profesional. Se resalta la experiencia como
funcionario yfo su aptitud en grados académicos

El arraigo regional. Se resalta e orgullo dei candidato por ei
pueblo donde nacid, su gusto por vivir ahi, su amor por la
tierra natal

La energia. Mostramos al hombre viril, decidido y con una
férrea voluntad

El hombre innovador. Se presenta al candidato como un
hombre nuevo, creador, innovador.

La disposicion dialogadora. El énfasis se hace en su
disposicion a conciliar, a coordinar, a persuadir.

Sencillez Se resalta la version a laformalidad, sumodestiay
sencillez.
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12 Rigor morai dei politico. Se resalta el desinterés, la honestidad
y ia entrega del candidato.

Resultados de la Clasificacién de los tipos de imagenes formadas
para los politicos en los spofs (ver grafica 16).

Los resultados sobre la imagen del candidato demuestra que
no fue esencial dentro de la camparia en televisién, ya que en el
96% del total de spots no se empled. Es importante destacar este
dato, ya que cOmo se ha visto en el primer capitulo de este trabajo,
en el ambito mundial se ha demostrado un mayor interés en
demostrar la imagen del candidato que algdn otro tema Sin em-
bargo, y ante el contexto®® que es de suma importancia para el
mercadeo, la decision fue no mostrar su imagen

3.2, Consideraciones
Ei andlisis demuestra que se utilizé la ingenieria de la mercadotecnia
electoral en este proceso, sin embargo, como se menciond Ja
segmentacion fue deficiente.

Por otra parte, con los resultados de la investigacion s& concluye
que al hacer uso del hipercddigo marketing electoral este transforma
los programas politicos en programas publicitarios Por lo que en la
comunicacion politica del Partido Accidn Nacional (PAN) en las
primeras elecciones para jefe de gobiemno del Distrito Federal en
1997, el hipercddigo del markefing electoral impuso su propia [6gica
al codigo politico de este partido, puesto que se abandond (a
perspectiva politica para averiguar las aspiraciones y deseos de
consumidores, Por lo tanto ia hipdtesis del trabajo queda comprobada.

26. Vid supra determinantes del marketing pég 15
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Sobre las respuestas a las interrogantes que surgieron, se
advierte que:

1. No se respetarcn los codigos del sistema politico, porque la
estructura de [os spots se basa en el marketing electoral.

2. Acercads las caracteristicas del trabajo de comunicacion politica
electoral, el PAN no ofrecié ni se comprometid con propuestas
politicas, econdmicas y sociales concretas, por o que no se
respeto el codigo de este sistema politico Por lo tanto se
desprende que e} cédigo dominante fue el del marketing

3 Por ultimo, el tratamiento del candidato no fue como objeto
de consumo, ya que no representd una imagen significativa o
de ciertas caracteristicas, puesto que no fue la columna ver-
tebral de {a estrategia de campana dentro de los spofs

3.3 Validez y fiabilidad del instrumento

Con el fin de especificar la validez y fiabilidad del instrumento que

se utilizé en la investigacién detallaremos las diez fases que se

llevaron a cabo para su probar

Eficiencia:

1.  Se disefid un primer instrumento de investigacion y su
respectivo instructivo, para realizar la prueba piloto.

2. Se seleccionaron como codificadores a tres personas con
estudios superiores: una estudiante de la maestria en
comunicacion politica, un estudiante de la maestria de
administracién y una Lic. en disefio gréfico

3. Se les proveyé del instructivo y del entrenamiento para
reconocer y comprender las unidades de anélisis
transformadas en categorias y subcategorias.

4  Serediseiié instrumento definitivo considerando los resultados
obtenidos en 1a prueba piloto.
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5. Se efectud la prusba de validez y fiabilidad del instrumento
Debido a lo complejo de los conceptos fue necesariv contar
con codificadores con cierta experiencia en la realizacion de
estudios cuantitativos para que asignaran a [as unidades de
analisis las categorias propuestas. Paraello se utilizaron cuafro
personas con las que se integraron dos parejas de
codificadores. Las personas fueron:

a) Un Maestro en Administracion con Lic. en Actuaria y
especialidad en Estadistica

b) Una Trabajadora Social con experiencia en direccion y
aplicacién de encuestas (IMSS)

¢) Un Lic. en Comunicacién con experiencia en estudios
cuantitativos y

d) Una estudiante de maestria en comunicacion politica,
cuyos trabajos profesionales han side en el campo de
aplicacion de encuestas (INEGI)

Todos eflos contaban con experiencia de indole cuantitativa
(principalmente en elaboracion, descripeion de resultados ylo
aplicacion de cuestionarios} Aungue ninguno habja efectuade un
analisis de contenido

6. Se proporciond entrenamiento a los codificadores por parejas

7. Paraevaiuar la confiabilidad de los codificadores se les pidid
que codificaran el material y se utilizdé el método de la
confiabilidad intercodificadores, s decir, se realizé por parejas,
en este caso fueron dos,

8. Secompararon los resultados por pargjas, se contd el nimero
de acuerdos entre ellas y se determiné ta confiabilidad entre
parejas '
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La férmula que se utilizd fue:

Confiabilidad = Nimero total de acuerdos entre dos parejas

entre parejas Niamero total de unidades de andlisis codificadas

Codificador A — Pareja 1 —» Codificacion de material = resultados
Codificador B /

Codificador C —— Pareja 2 — Codificacion de materfal = resultados
Codificador D /

C1y2 = Numerode acuerdos entre parejas =240 =097

Ndmero de unidades de analisis codificadas 258

9  Se captaron los datos de las hojas de codificacion y se
estructuraron ios archivos magnéticos, se obtuvieron las
frecuencias de las categorias y se elaboraron graficas
estadisticas

10 Se realizaron ios analisis correspondientes
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Conclusiones

En el estudio que se desarrollé se pudieron comprobar 10S
siguientes efectos: '

1. En México por resultado de ia globalizacién el modelo de
campaiias electorales se han constituido en base en el mar-
keting electoral. Lo que influye para que los partidos politicos,
en este caso el PAN, no presenten sus programas en su
comunicacidn politica. Ello  conduce a que no se realicen
objetivos a largo plazo, ni se tomen en cuenta problematicas
sociales globales; tan sdlo se construyen mensajes dirigidos
a individuos y lo que demandan sus propias necesidades
bésicas y deseos, o que lleva a pensar en el corto plazo, ala
inmediatez.

2. Al arriesgarse los politicos en esta la logica de la inmediatez,
contribuyen al descrédito hacia los partidos, cuando no
satisfacen las expectativas que han generado, ya que los
ofrecimientos que se crean en este marco fienden a ser harto
generosas, sin algun tipo de programas que indiquen cémo
se& va a cumplir dichas expectativas

3. Enelcaso de México las camparias se pagan del erario, con el
fin de evitar la injerencia de grupos de interés, sin embargo, el
modelo actual se traduce en inversiones costosisimas de
publicidad en los medios de masas, por tal motivo los duefios de
los medios de comunicacién y de investigacion de mercado
pusden llegar a imponer sus . preceptos en la politica nacicnal.
En primer lugar porque puede existir latentacion de ofrecer tiempo
de emision y costos mas bajos por prebendas, en segundo lugar
porque los duefios de los medios de comunicacion en México
SON gQrupos econdémicos con intereses especificos.
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El marketing electoral y los medios de comunicacién son
capaces de anular la comunicacion politica, y transformarla
en "algo” gjena a ella. Por lo que es necesario encontrar un
enlace entre éstos y el sistema politico, que precisa potenciar
Su comunicacion

Por la irritabilidad que se genera en el sistema politico debido
a los medios masivos de comunicacion y por el markefing elec-
toral, se propone una auditoria especializada en comunicacion
politica, en base a los programas ideoldgicos de los partidos.
Ineludiblemente el estudio que realizamos desplegd otras
interregantes ¢ Como generar un instrumento para que los
partidos politicos representen los intereses democraticos?
¢Como lograr que los partidos politicos potencien su
comunicacién, utilizando los medios de comunicacion? ; Qué
sucederia si los partidos politicos utilizaran del marketing
politico o electoral lo que les permitiera potenciar su programa?
: Cémo beneficiaria a los partidos politicos entrenar a perso-
nas formadas dentro de la disciplina partidaria, para auditar
los contenidos {en los medios de comunicacion) que se
exponen a los votantes?. En fin en todo trabajo de
investigacion se conciben ofras interrogantes y éstas son s6lo
algunas que se generaron de esta tesis.

En el desarrollo de la investigacion sobre el formato de los
spots electorales y politicos, se demuestra que hay un nuevo
tipo de spots con caracteristicas propias, por ello se hace la
propuesta conceptual de video clip politico, donde con
frecuencia no se relata propiamente una historia, sino que
exponen sensaciones mediante la musica y la escenografia.
La dependencia de la politica hacia fa televisidn ha llevado a
que sus spots formen parte de la "narrativa” del videoclip y de
sugerir en los mensajes emociones para los segmentos a
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quiénes van dirigidos, principalmente a los jovenes, quiénes
estan inmersos en esta nueva narrativa de la industria de la
mUsica, de la television y de los juegos elecfrénicos.

Por ultimo, es ineludible sefaiar que el concepto de hipercodigo
es un hallazgo de investigacién de la Dra Silvia Molina y Vedia, en
el desarrolio del proyecto "escepticismo politico y comunicacién de
masas” UNAM 1992-1994 En esta tesis, es la primera vez que se
investiga el concepto de hipercodigo para explicar al marketing elec-
toral, como tal, por lo que sabemos gue el desarrollo de este
conceptoy sus implicaciones es apenas un esbozo en este trabajo,
por eso, decir que se han obtenido resultados contundentes y que
el tema se ha agotado, seria una presuncion que en fo absoluto se
desea Lo Unico que se postula es introducir al debate esta
propuesta y enriquecer -aunque sabemos que de manera
insuficiente- el debate cientifico en torno a este tema

Conclusiones
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ANEX0S




Asignacién de Niveles Socioeconbmicos a Hogares
Regla 13x 6 Versién 1.0

*Desde la creacibén de la AMAI una de sus preocupaciongs y ocupaciones
fundamentales ha sido la de definir un conjunto de Niveles Socioeconomicos que
se conviertan en el estéandar de la industria, asi como la de establecer una regla
que permita asignarle a cualquier hogar el nivel socipeconémico que e
corresponda, sin tener que “ver” fisicamente el hogar

-Durante el seminario de actualizacién profesional que organizo la AMAI en agosto
del afio pasado se difundié plablicamente y se puso al alcance de los miembros de
la industria y de fa academia involucrados con Ia investigacion de mercado y la
opinion publica [a regla de asignacién de NSE conocida como € x 4 (6 variables
para 4 niveles, primera version) desarrollade por su Comité de Niveles
Socioecondmicos

+Durante el seminario de este afo la AMAI vuelve a difundir el resultado de las
investigaciones de su Comité de Niveles Sociocecondmicos, plasmado en la regla
de asignaciones de NSE conocida como 13 x 6 (13 variables para 6 niveles,
primera version)

+A fravés de ia informacién, contenida en este documentd, se tiene acceso al
cuestionario, las definiciones basicas y el arbol de asignacion correspondiente a la
regla 13 x 6.

*De esta manera los interesados en el tema tienen ahora en sus manos ia forma
de asignar a cada hogar, a partir de las respuestas dadas a cada una de las 13
variables involucradas, a su correspondiente nivel socioecondmico

Esta regla (13 x 6) le permitira a quien fa use asignarle a cualquier hogar ubicado
en localidades de 50, 000 + habitantes a uno de los 6 niveles socioecondmicos
(AB, C+, C, D+, D, E) que maneja AMAI.

Atentamente
Adrian Villegas Carrasco
Coordinador del Comité de Niveles Socioeconémicos
Perfiles
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*A continuacién se presentan perfiles que ayudaran a “visualizar” las
caracteristicas de los diferentes niveles socioeconémicos.

NIVEL. AB-Este es el estrato que contieng a la poblacion con el mas alto nivel de
vida e ingresos del pais

Perfil Educativo del Jefe de Familia-En este segmento el Jefe de Familia tiene
en promedio un nivel educativo de Licenciatura o mayor. Los jefes de familia de
nivel AB se desempefian como grandes o medianos empresarios (en el ramo
industrial, comercial y de servicios), como gerentes, directores o destacados
profesionistas. Normalmente laboran en importantes empresas del pais o bien
gjercen independientemente su profesion

Perfil del Hogarl.os hogares de las personas que pertenecen al nivel alto son
casas o departamentos propios de WWjo; cuentan en su mayoria con al menos 30 4
recamaras, dos 2 0 3 bafios, sala, comedor, antecomedor, cocina, cuarto de
servicio y estudio o sala de television Ademas, la gran mayoria de las
propiedades tienen jardin propio y por lo menos 2 lugares techados para auto.

*En este nivel las amas de casa cuentan con una o mas personas de planta a su
servicio, y una mas de entrada por salida

+Los hijos de estas familias asisten a los colegios privados mas caros o
renombrados del pais, 0 bien a colegios del extranjero.

Articulos que posee+Normalmente, tanto el ama de casa como el jefe de familia
poseen automovil del afio, algunas veces de lujo o importados, y tienden a rotar
sus autos con periodicidad de aproximadamente dos afios. Los autos usualmente
estan asegurados contra siniestros.

*En el hogar cuentan con fodas las comcdidades y iujos: tienen al menos dos
aparatos telefonicos, equipo modular y compac disc, al menos dos televisores a
color, cablevision o multivision (en algunos casos con antena parabélica),
videocassettera, horno de microondas y tavadora automatica de ropa
{programable). Cerca de la mitad de los hogares cuenta con computadora (PC).
Servicios+En lo que se refiere a servicios bancarios, estas personas poseen al
menos una cuenta de cheques (usualmente el jefe de familia), y tiene mas de 2
tarjetas de crédito, asi como seguros de vida y/o de gastos médicos particulares.
Diversién/Pasatiempos+_as personas de este nivel asisten normalmente a clubes
privados. Suelen tener casa de campo o de tiempo compartido Ademas, mas de
la mitad de la gente de nivel alto ha viajado en avidn en los Gltimos 6 meses, y
vacacionan a lugares turisticos de lujo, visitando al menos una vez al afio el
extranjero, y varias veces vacacionan al interior de la replblica

Ingreso Mensual Familiar-Al menos $62,000.00 )
«Colonias Tipicas-Bosques de las Lomas, Pedregal de San Angel, San Angel Inn,
Tecamachalco, La Herradura, Villa Verdun.

Nivel C+

138



*En este segmento se consideran a las personas con ingresos o nivel de vida
ligeramente superior al medio.

+Perfil educativo del Jefe de Familia*La mayoria de los jefes de familia de estos
hogares tiene un nivel educativo de licenciatura, muy pocas veces cuentan
solamente con educacién preparatoria.

*Destacan jefes de familia con algunas de las siguientes ocupaciones:
empresarios de comparias pequefias o medianas, gerentes o egjecutivos
secundarios en empresas grandes o profesionistas independientes.

+Perfil del Hogar-Los hogares de las personas que pertenecen al Nivel C+ son
casas O departamentos propios que cuentan ¢con 2 0 3 recdmaras, 1 0 2 bafios,
sala, comedor, cocina, un estudio o sala de television yfo un pequeio cuarto de
servicio. Aproximadamente la mitad de los hogares posee jardin propio. Uno de
cada dos hogares (0 menes) cuenta con servidumbre.

Los hijos son educados en primarias y secundarias particulares, y con grandes
esfuerzos terminan su educacion en universidades privadas caras 0 de alto
reconocimiento
-«Articulos que posee+El ama de casa y el jefe de familia (o al menos uno de los
dos) poseen automodvil, aunque no tan lujoso como el de los adultos de nivel aito.
Usualmente tiene un auto familiar y un compacto. Normalmente, s$6lo uno de los
autos esta asegurado contra siniestro.

«En su hogar tiene todas las comodidades y algunos Iujos; al menos dos aparatos
telefénicos, equipo modular {(en muchos casos con compagc disc), dos televisores a
color, videocassettera

~Aproximadamente dos de cada tres hogares tiene horno de microondas y
llavadora automatica de ropa (programable). En este nivel las amas de casa
suelen tener gran variedad de aparatcs electrodomésticos

+ServiciosEn cuanto a servicios bancarics, 1as personas de nivel C+ poseen un
par de tarjetas de crédito, en su mayoria nacionales, aungue pueden tener una
internacional

Diversiones/Pasatiempos-Las personas que perienecen a este segmento asisten
a clubes privados, siendo éstos un importante elemento de convivencia social
«\Vgcacionan generalmente en el interior del pais, y a 1o mas una vez al aio salen
al extranjero.

«Ingreso Mensual Familiar-Varia desde $25,000 hasta $61,000

Colonias Tipicas+Satélite, Colonia del Valle, Irrigacion, Napoles.

Nivel C+En este segmento se considera a las personas con ingresos o nivel de
vida medio

Perfil Educativo del Jefe de Familia'El jefe de familia de estos hogares
normalmente tiene un nivel educativo de preparatoria. Dentro de las ocupaciones
del jefe de familia destacan pequefics comerciantes, empleados de gobierno,
vendedores, maestros de escuels, técnico y cbreros calificados.

Perfil de Hogares+Los hogares de las personas que pertenecen al nivel C son
casa o departamentos propios 0 rentados que cuentan con 2 recamaras en
promedio, 1 bafio, sala, comedor, ¢ocina
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sLos hijos algunas veces llegan a realizar su educacibn bésica
(primaria/secundaria) en escuelas privadas, terminando la educacién superior en
escuelas pdblicas

Articulos que posee+Los hogares de clase C s6lo posee un automévil para toda
la famnilia, compacto o austero, y no de modelo reciente; casi nunca esta
asegurado contra siniestros

*Cuentan con algunas comodidades: 1 aparato telefonico, equipo modular, 2
televisores, y videocassettera

Servicios+En cuanto a instrumentos bancarios, algunos poseen tarjetas de crédito
nacionales y es poco comun que usen tarjeta internacicnal
Diversién/Pasatiempos+-Dentro de los principales pasatiempos destacan ei cine,
parques publicos y eventos musicales

*Estas familias vacacionan en el interior del pais, aproximadamente una vez por
afio van a lugares turisticos accesibles (poco Iujosos)

«Ingreso Mensual Familiar

Varia desde $8,000 hasta $24,000

Colaonias Tipicas-Prados del Rosario, Real del Moral, Avante, Santa Maria la
Rivera

Nivel D+En este segmento se consideran a las personas con ingresos o nivel
de vida ligeramente por debajo del nivel medio, &s decir es el nivel bajo que se
encuentra en mejores condiciones (s por eso que se llama bajofalto o D+)

Perfil Educativo del Jefe de Familia+El jefe de familia de estos hogares cuenta
en promedio con un nivel educativo de secundaria o primaria complieta. Dentro de
tas ocupaciones se encuentran taxistas (choferes propietarios del auto),
comerciantes fijos o0 ambulantes (plomeria, carpinteria, jugueros), choferes de
casas, mensajeros, cobradores, etc.

Perfil del Hogar-.0s nogares de as personas que pertenecen a este nivet son, en
su mayoria, de su propiedad; aunque algunas personas rentan el inmuebie
Cuentan con 1 o 2 recAmaras, 1 bafo, sala-comedor, y cocina

«Algunas viviendas son de interés social

«Los hijos asisten a escuelas publicas

Articulos que poseerEn estos hogares usualmente no poseen automovil propio,
utilizando los medios de transporte publico para desplazarse

«Cuentan con; un aparato telefénico, 1 televisor a color, y 1 equipo modular barato
la tercera parte de los hogares tienen videocassettera

Servicios+Los servicios bancarios que poseen son  escasos y remiten
basicamente a cuentas de ahorros, cuentas o tarjetas de débito y pocas veces
tienen tarjetas de crédito nacionales.

Diversién/pasatiempos+Generalmente las personas de este nivel asisten a
shows organizados por la delegacién ylo por el gobierno, también utilizan los
servicios de poli-deportivos y los parques publicos.

Ingreso Mensual Familiar-\aria de $4,500 a $7,000

Colonias Tipicas-Anahuac, Federal.
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Nivel D-El nivel D esta compuesto por personas con un nivel de vida austero y
bajos ingresos.

Perfil Educativo del Jefe de Familia-El jefe de familia de estos hogares cuenta
en promedic con un nivel educativo de primaria {completa en ta mayoria de los
casos) Los jefes de familia tienen actividades tales como obreros, empleados de
mantenimiento, empleados de mostrador, choferes pablicos, maquiladores, etc,
Perfif del Hogar:Los hogares de nivel D son inmuebles propios o rentados Las
casas o departamentos cuentan Gnicamente con 1 recémara, 1 bafo, sala-
comedor vy cocina. La mitad de estos hogares o menos tienen videocassettera y/o
calentador de agua En estas casas ¢ departamentos son en su mayoria de
interés social o de rentas congeladas (tipo vecindades)

-Los hijos realizan sus estudios en escuelas del gobierno.

Articulos que posee+las personas de este nivel suelen desplazarse por medio
del transporte publico, v si llegan a tener algln auto es de varios afios de uso. La
mayoria de los hogares cuenta con un televisor y/o equipo modular barato
Servicios*Se puede decir que las personas de nivel D practicamente no poseen
ningun tipo de instrumento bancario

Diversidn/Pasatiempos+Asisten a parques publicos y esporédicamente a parques
de diversiones. Suelen organizar fiestas en sus vecindades Vacacionan una vez
al afio en excursiones a su fugar de origen o al de sus familiares

ingreso Mensual Familiar-Varia de $1,700 a $4,000
Colonia Tipicas+Guerrero, Pedregal de Santa Ursula, INFONAVIT Nte (Cuadtitlan
lzcaili).

Nivel E-El nivel E se compone de la gente con menores ingresos y nivel de vida
en todo el pais.

*Perfil Educativo del Jefe de Familia-El jefe de familia de estos hogares curso,
en promedio, estudios a nivel primaria sin completarla, y generaimente tiene
subempleos 0 empleos eventuales

+Perfil del Hogar-Estas personas usualmente no poseen un hogar propic (sobre
todo en la Cd de México), teniendo que rentar o utilizar otros recursos para
conseguirio {paracaidistas). En un sclo hogar suele vivir mas de una generacion
Sus viviendas poseen 2 cuartos en promedio, mismos que utilizan para todas las
actividades (en ellos duermen, comen, etc) La mayoria de los hogares no tienen
bario picpio {dentro de su casa). No poseen agua caliente (calentador de agua), ni
drenaje Los techos son de lamina y/o asbesto y el piso muchas veces es de tierra
Dificiimente sus hijos asisten a escuelas publicas y existe un alto nivel de
desercion escolar

Articulos que posee«Estos hogares son muy austeros, de hecho poco menos de
la mitad poseen refrigerador, tienen un televisor y un radic.

«Servicios-Este nivel no cuenta con ninglin servicio bancario o de transporte
propio.

«Diversién/Pasatiempos-Su diversion es basicamente la radio y la television
sIngreso Mensual Familiar-Es menor de $1,700

.
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Colonia Tipicas-La Garita, El Molinito, La Soledad, San Salvador, San Pablo y
Los Reyes.
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El Nivel Socioeconomico BIMSA

Los hogares fueron clasificados de acuerdo al Indice de Niveles Socigpeconémicos
de la AM (Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado v
Opinién Publica). BIMSA socio fundador de AMAL y forma parte activa del Comité
de Niveles Socioeconomicos.

EJ Nivel Socioeconémico es una estratificacion de los hogares urbanos. Cada
hogar de pertenecer a un Unico Nive! Socioeconémico. No es posible encontrar un
hogar urbano que pertenezca a un Nivel Socioecondmico, La estratificacion es
univoca y exhaustiva, estratificacion y, por lo tanto, Ia definicion de los Niveles
Socioecondmicos, esta basada en tres grandes tipos variables que se pueden
medir en la vivienda que el hogar ocupa y sus, componentes Estos son:

1 Caracteristicas de fa vivienda.
Posesion de bienes durables
3 Aspectos socioculturailes.

A continuacion se presentan descripciones someras de los seis Niveles
Socioeconémicos que
se utifizan dentro del Mapa Mercadologico

NIVEL A/B :

Este es el estrato gque contiene a la poblacién con el mas alto nivel de vida e
ingresos del pais ~

- PERFIL EDUCATIVO DEL JEFE DE FAMILIA

En este segmento, el jefe de familia tiene en promedio un nivel educativo de
Licenciatura o mayor Los jefes de familia de nivel A/B se desempefian como
grandes o medianos empresarios (en el ramo industrial, comercial y de servicios);
como gerentes, directores o destacados profesionistas. Normalmente laboran en
importantes empresas del pais o bien, ejercen en forma independiente su
profesion

PERFIL. DEL HOGAR

Los hogares de las personas que pertenecen al nivel alto son casas o
departamentos propios de lujo; cuentan en su mayoria con al menos tres 6 cuatro

143




recamaras, dos o tres bafios, sala, comedor, antecomedor, cocina, cuarto de
servicio y estudio o safa de television. Ademas, ta gran mayoria de las
propiedades tienen jardin propio y por lo menos dos lugares techados para auto,
En este nivel las amas de casa cuentan con una 0 mas personas de planta a su
sefvicio, y una mas de entrada por salida.

Los hijos de estas familias asisten a los colegios privados mas caros o
renombrados del pais, o bien a colegios del extranjero

ARTICULOS QUE POSEE Normalmente, tanto ef ama de casa como el jefe de
familia poseen automoévil del afio, algunas veces de [ujo o importados, y tienden a
rotar sus autos con pericdicidad de aproximadamente dos afios. Los autos
usualmente estan asegurados contra siniestros.

En el hogar cuentan con todas las comodidades y lujos: tienen al menos dos
aparatos telefénicos, equipo modular y compact disc, al menos dos televisores a
color, Cablevisién o Multivision (en algunos casos con antena parabblica),
videocassettera, horno de microondas y lavadora automatica de ropa
(programable)}. Uno de cada dos hogares tiene secadora de ropa, lavadora de

platos y/o computadora personal.
SERVICIOS

En lo que a servicios bancarios se refiere, estas personas poseen al menos una
cuenta de cheques {usualmente del jefe de familia), y ttenen mas de dos tarjetas
de crédito, asi como seguros de vida y/o de gastos médicos particulares.

DIVERSION / PASATIEMPOS

Las personas de este nivel asisten normaimente a clubes privados. Suelen tener
casa de campo o de tiempo compartido. Ademas, méas de la mitad de la gente de
nivel alto ha viajado en avién en los Glfimos seis meses, y vacacionan a lugares

turisticos de lyjo, visitando al menos una vez al afto el extranjero, y varias veces
vacacionan al interior de la Republica

INGRESO MENSUAL FAMILIAR Al menos $50,000.

COLONIAS TiPICAS
Bosques de la Lomas, Pedregal de San Angel, San Angel Inn, Tecamachalco, La
Herradura, Villa Verdun .,
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Nivel C+
En este segmento se consideran a las personas con ingresos ¢ nivel de vida
figeramente superior al medio.

PERFIL EDUCATIVO DEL JEFE DE FAMILIA

La mayoria de los jefes de famitia de estos hogares tiene un nivel educativo de
Licenciatura, muy pocas veces cuentan solamente con educacion Preparatoria,
Destacan jefes de familia con algunas de las siguientes ocupaciones: empresarios
de compaiiias pequefias 0 medianas, gerentes o ejecutivos secundarios en
empresas grandes, o profesionistas independientes.

PERFIL DEL HCGAR

Los hogares de las personas que pertenecen al Nivel C+ son casas o

departamentos propios que cuentan
COLONIAS TIPICAS

Satélite, Colonia del Valle, Irrigacion, Napoles

NIVELC

En gste segmento se consideran a las personas con ingresos o nivel de vida
medio.

PERFIL EDUCATIVO DEL JEFE DE FAMILIA

El jefe de familia de estos hogares normalmente tiene un nivel educative de
Preparatoria. Dentro de las ocupaciones del jefe de familia destacan pequefios
comerciantes, empieados de gobierno, vendedores, maestros de escuela, técnicos
y obreros calificados

PERFIL DE HOGARES

Los hogares de las personas que pertenecen al Nivel C son casas ¢
departamentos propios o rentados que cuentan con dos recdmaras en promedio,
un bafio, sala, comedor, y cocina.

Los hijos, algunas veces, llegan a realizar su educacion basica (primaria -
secundaria) en escuelas privadas, terminando la educacion superior en escuelas
pablicas.
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ARTICULOS QUE POSEE
Los hogares de Clase C sélo poseen un automdvil para toda la familia, compacto o
austero y no de modelo reciente; casi nunca esta asegurado contra siniestros.

Cuentan con algunas comodidades: un aparato telefénico, equipo modular, dos
televisores, y videocassettera.

SERVICIOS
En cuanto a instrumentos bancarios, algunos poseen tarjetas de crédito
nacionales y es poco comin que usen tarjeta internacional

DIVERSION / PASATIEMPOS
Dentro de los principales pasatiempos destacan el cine, pargues publicos y
eventos musicales,

Estas familias vacacionan en el interior del pais, aproximadamente una vez por
afio van a lugares turisticos accesibles (refativamente econémicos).

INGRESO MENSUAL FAMILIAR
Varia desde $6,000 00 hasta $20,000-00.

COLONIAS TIPICAS
Prados del Rosario, Real del Moral, Avante, Sta Maria la Rivera

NIVEL D+

En este segmento se consideran a |las personas con ingresos o nivel de vida
ligeramente por debajo del nivel medio, es decir, es el nivel bajo que se encuentra
en mejores condiciones (es por eso que se lama Bajo~Alto o D+)

PERFIL EDUCATIVO DEL JEFE DE FAMILIA

El jefe de familia de estos hogares cuenta en promedio con un nivel educativo de
secundaria o primaria completa. Dentro de las ocupaciones se encuentran taxistas
(choferes propietarios del auto), comerciantes fijos 0 ambulantes (plomeria,
carpinteria, jugueros), choferes de casas, mensajeros, cobradores, efc.

PERFIL DEL. HOGAR

Los hogares de las personas que pertenecen a este nivel son, en su mayoria, de
su propiedad; aunque algunas personas rentan el inmueble. Cuentan con una o
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dos recamaras, un bario, sala~comedor, y cocina. En comparacion con los niveles
superiores donde todos los hogares tienen calentador de agua, en D+ sélo dos de

cada tres hogares tienen agua caliente. Algunas viviendas son de interés social.
Los hijos asisten a escuelas pablicas.

ARTICULOS QUE POSEE

En estos hogares usualmente no poseen automoévil propio, utilizando los medios
de transporte publico para desplazarse

Cuentan con: un aparato telefonico, un televisor a color, y un equipe modular
barato. La mitad de los hogares tiene videocassettera

SERVICIOS

Los servicios bancarios gue poseen son escasos y se remiten basicamente a
cuentas de ahorros, cuentas o tarjetas de débito y pocas veces tienen tarjetas de
crédito nacionales.

DIVERSION / PASATIEMPOS

Generalmente las personas de este nivel asisten a shows organizados por la
Delegacién y/o por el gobierno, también utilizan los servicios de poli-deportivos y
los parques ptblicos.

INGRESO MENSUAL FAMILIAR Varia de $4,000 00 a $5,000 00

" COLONIAS TiPICAS Andhuac, Federal

NIVEL D:

El nivel D esta compuesto por personas con un nivel de vida austero y bajos
‘ingresos

PERFIL EDUCATIVO DEL JEFE DE FAMILIA

El jefe de familia de estos hogares cuenta en promedio con un nivel educativo de
Primaria, (completa en la mayoria de los casos).

Los jefes de familia tienen actividades tales como obreros, empleados de
mantenimiento, empleados de mostrador, choferes publicos, maquiladores, etc.
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PERFIL DEL HOGAR

Los hogares de nivel D son inmuebles propios o rentados. Las casas ©
departamentos cuentan tinicamente con una recamara, un bario, sala-comedor y
cocina. La mitad de estos hogares 0 menos tienen videocassettera y/o calentador
de agua. Estas casas o departamentos son en su mayoria de interés social o de
rentas congeladas (tipo vecindades).

Los nifios realizan sus estudios es escuelas de gobierno

ARTICULOS QUE POSEE
Las personas de este nivel suelen desplazarse por medio de transporte pubiico, y
si legan a tener algiin auto es de varios afios de uso. La mayoria de los hogares

cuenta ¢on un televisor, videocassettera, y/o equipo modular barato,

SERVICIOS
Se puede decir que las personas de nivel D, practicamente, no poseen ningdn tipo

de instrumento bancario

DIVERSION / PASATIEMPOS
Asisten a parques plblicos y esporadicamente a parques de diversiones Suelen
organizar fiestas en sus vecindades. Vacacionan una vez al afio en excursiones a

su lugar de origen o al de sus familiares

INGRESO MENSUAL FAMILIAR Varia de $1,500.00 a $3,000 00

COLONIAS TiPICAS
Guerrero, Pedregal de Sta. Ursula, Infonavit :Jte. (Cuautitidn Izcalli).

NIVEL E

El nivel E se compone de la gente con menores ingresos y nivel de vida de las
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zonas urbanas de todo el pais.

PERFIL EDUCATIVO DEL JEFE DE FAMILIA
El jefe de familia de estos hogares cursd, en promedio, estudios a nivel Primaria
sin completarla, y generalmente tiene subempleos o empieos eventuales.

PERFIL DEL HOGAR

Estas personas usualmente no poseen un hogar propio {sobre todo en la Ciudad
de México), teniendo que rentar o utilizar otros recursos para conseguirto (los
tlamados paracaidistas, por ejemplo) En un solo hogar suele vivir méas de una
generacion, Sus viviendas poseen dos cuartos en promedio, mismos gue utilizan
para todas las actividades (en ellos duermen, comen, etc}) La mayoria de [0s
hogares no tienen bafio propio (dentro de su casa) No poseen agua caliente
{calentador de agua), ni drenaje. Los techos son de iémina y/o asbesto y el piso
muchas veces es de tierra Dificilmente sus hijos asisten a escuelas publicas y
existe un alto nivel de desercidn escolar,

ARTICULOS QUE POSEE

Estos hogares son muy austeros, de hecho, sélo dos de cada tres poseen
refrigerador, {todos los demas niveles sin excepcién cuentan con refrigerador.
aungue sea uno sencilio), tienen un televisor, un radio y cocinan en patritias con
quemadores que funcionan con cartuchos de gas.

SERVICIOS

Este nivel no cuenta con ningln servicio bancario o de transporte propio.
DIVERSIONES / PASATIEMPOS

Su diversion es basicamente ia radio y la television.
INGRESO MENSUAL FAMILIAR Es menor a $1,500.00.

COLONIAS TIPICAS
La Garita, El Molinito, La Soledad, San Salvador, San Pablo, Los Reyes
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