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“La comunicacién es siempre,
sin duda, una cierta manera de

actuar sobre el otro o los‘otros.”

Michael qugcaitlt.
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INTRODUCCION.

LA MERCADOTECNIA POLi’I‘ICA Y EL 'C’OMI_’ORTAMIENTO ELECTORAL EN LA™
ELECCION PRESIDENCIAL DEL ANO 2000 EN MEXICO.

"La pres‘ente investigacion reflexiona en torno al tema especifico del proceso
“electoral del afio 2000 en México. "La interpretacién de los acontecimientos a la luz
de los conceptos tedricos de la Comunicacién y de la Mercadotecnia Politica
permite observar como existe una relacién de causa efecto entre las estrategias de
las camparfias de los partidos 10 alianzas y el comportamiento electoral de los
ciudadanos.

En el primer capitulo se exponen elementos teéricos suficientes para hallar
la relacion entre una y otra variable; se explica la evolucién de la mercadotecnia
politica, el"papel de esta en campaiias electorales y los modelos de estudio mas

fsign_if‘icativos sobre la influencia que ejercen los medios de comunicacién en el
comportamiento politico-electoral de los individuos.

En sintesis, se plantea que la ut1112ac1or1 de la Mercadotecnla Politica como
una estrategia de comunicacién en campaiias electorales e)erce ‘influencia en el
comportamiento electoral de los individuos. : :

El segundo capitulo contiene las variables derivadas del estudio de caso,
pretende mostrar como se han modificado las formas y los contenidos de las
camparias politicas en Meéxico a partir de la introdﬁCcién de la mercadotecnia
politica como estrategia de comunicacién. Se aborda también el incipiente
conocimiento de la materia en el pais y las consecuenc1as derivadas por tal
carencia. : o

" El acercamiento detallado al objeto de estidio permite encontrar que la
camparnia de Alianza por el Cambio fue la tinica ‘en' realizar su estrategia de
-comunicacién con base en el proceso de mercadotecrua politica, la Alianza por

Meéxico .y el Partido Revoluc10nar10 Instltuc1onal t-uv1eron una serie-de vacios



tactlco-estrateglcosque produ]eron un’ efecto negatlvo en’

electores

sobre el comportamiento de los electores As1mlsmo se an

1zan las caracterlstlcas

de los votantes y la forma en que Vsufragaron por ‘cada cand1dato y partldo de

forma diferenciada.

La investigacion parte de los siguientes planteamientos metodol6gicos.

Planteamiento del Probléff;a. S

- Los cambios tecnolégicos de los tltimos tiempos han influido en todas las areas de
la actividad humana. El desarrollo constante de los medios de comunicacién y de
las disciplinas del conocimiento encargadas de estas tareas tiene influencia en el
quehacer politico; por ello, la utilizacién de nuevas herramientas como las
derivadas de la Comunicacién Politica y los efectos de estas, son fundamentales
para entender las tendencias del comportamiento politico de los individuos
actualmente. ’

La Comumcac16n Politica como la disciplina encargada del estudio de los
procesos comumcanvos en. el ambito politico se vale de distintas estrategias para
sus - objét{vyés';‘: ! uﬁa : de ellas es la Mercadotecnia Politica " La mercadotecnia,
entendxda como el conjunto de medios que se d1sponen en la actividad comercial
parala creac16n, manutencién'y desarrollo de mercados, ha extendido su uso a las
actividades politicas principalmente en las sociedades modernas, en otras palabras,
se han aplicado sus técnicas y su metodologia a los asuntos politicos.

En México el uso de esos métodos y técnicas es incipiente, de hecho la
carencia de estudios teéricos asi como de proyectos realizables ha generado una
serie de fusiones y fisiones entre las practicas politicas tradicionales e innovadoras;

la presente investigacién se propone proporcionar los elementos teéricos de la’
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: 'Cbmuﬁicz{(:idf{;yllai Mercadotecnia‘-quviti_ga:pg?gf

buir; al analisis de campaiias

-ontr

' pohtlcas y coyunturas electorales. .

tud1o tEOI‘lCO ‘de los fenémenos pohtlcos ya 1 e]e

‘Meéxico han transitado en los ultlmo ‘afios. por camblos sustancxales, 51n embargo,

aun no se han consolldado y: generahzado Trad1c1onalmente Ias campaifas
‘electorales fueron un refle;o del sisterna pol1t1co, que por sus caractenstlcas
corporativas, prop1c16 durante muchos afios una _relécién ciientelar entre partido
o gobierno y electores o ciudadanos (principalmente con el Partido Revolucionario
Institucional y los gobiernos emanados de éste); de tal forma que la militancia y el
apoyo al gobierno se organizaba por sectores y no de manera individual.

La mercadotecnia politica como estrategia de comunicacién cambia la
dinamica de las campafias, incentiva el uso de la televisién, la radio, la prensa
escrita y la mercadotecnia directa para hacer proselitismo, modificando el formato
y: el contenido, determinados por los tiempos, costos y alcance de los medios
masivos de informacidn; establece una relacién distinta entre los emisores
(llamense gobernantes, instituciones, candidatos, partidos, entre otros) y sus
receptores (sean gobernados o votantes), pues el comportamiento de los segundos
‘cambiara segun se transformen las estrategias de los primeros. ‘

La transicion de un régimen autoritario a uno democratico, el ;c:ambio de
una élite politica a una tecnocratica en el gobierno, las ’refrorr';{asr politico-
electorales, el incremento de la competencia partidista, los triunfbs aécehdentes de

. la oposicién en el ambito local, los avances ‘tecnologicos y la generahzac16n de su

" uso, asi como las transformaciones culturales que 1mp11ca la adopc1én de patrones

de conducta medlatlcos denvados de ' la 1nc1u51én de hébltos_vde consumo de

“informacién’ en' la’ v1da cotldlana, han transformado de‘*fondo las campanas

politxcas en Mexxco. :

“El trans1to de una ‘situacién a otra se ha dado como un proceso en el cual se

han fundldo elementos' trad1c1onales y nuevos; es a caracterlsnca prop1c1é




metodoloégico dirigido al éxito.

En esta investigacién se observa como duraﬁte ‘laidéc;;;d,a‘.de 105 noventa lés
programas generales carecian de una estrategia de mercadotecnia politica, Vaﬁ‘n,en
el afio 2000 las campafias del Partido Revolucionario Institucional y de la Alianza -
por México reflejan dicho fenémeno; situacién distinta a la camparfia de la_Al‘iar:lza
por el Cambio, pues su candidato, aprovechando la inexistencia de un reglamento
interno en su partido sobre precandidaturas y haciendo un acertado uso de la
asesoria de expertos en mercadotecnia politica, comenzé su campaifia hacia la
presidencia con mas de un afio de anticipacién al dia de la elecciéon.

Los contados intentos registrados en la historia mexicana reflejan ausencia
de asesoria profesional especializada. Los politicos nacionales han recurrido a la
consultoria extranjera (sobre todo en los Estados Unidos), y a la de especialistas en
otras areas no siempre conocedores de la comunicacion y la mercadotecnia politica
en todas sus dimensiones, como publicistas, asesores de imagen o mercaddlogos
comerc1a1es |

7 Las tacticas mercadoléglcas de los partidos en las camparnas del afio 2000
h1c1eror1 la diferencia en la eleccién, pues quien mejor aprovech6 en su beneficio las
“herramientas proporcionadas por la mercadotecnia politica obtuvo los resultados
mas favorables en términos de la democracia moderna y del sistema politico

mexicano, en otras palabras, obtuvo mas votos.

La camparia del candidato de la Alianza por el Cambxo perﬁlé ,la estrat glaA

lider e incluso mt—rodu]o a'las campanas de los otros contgnd'
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por el Cambio quien logré conformar el mensa]e mas adecuado para  las

caracteristicas del electorado en esos momentos."

"El dlSCurSO articulado por Vicente Fox fue el uruco capaz de convencer a la
mayorla del electorado dispuesto a emitir su voto, de que abanderaba la verdadera
‘ alternativa de cambio para el pais; Labastlda y ‘Cardenas por su parte carecieron

de un’ mensaje precxso que pudlera atrapar la preferenc1a de los electores, sus
'campanas fueron un h1br1do de tacticas tradicionales y nuevas, de tal forma que se

generaron desfases y contradicciones en'sus discursos.
Marco Tedrico

El‘f ahélvi"Sis ji{fde ‘la correlacion estratégica entre campafia politica y procesos
'eléctdral‘es;’ en la campaiia presidencial del 2000, se abordara desde la perspectiva
disciijlinaria de la ciencia politica contemporanea.

El tema esta inmerso en el conglomerado teérico politico de la democracia,
apegandose a la perspectiva liberal, en esta légica se obliga el referente - del
estudio de los partidos politicos, los procesos electorales y la opinién pﬁbliCa para
describir un proceso politico determinado, que sera analizado a la luz de la teoria
de la Comunicacion Politica. v o

La seleccion bibliografica de este frabajo presenta los acercamientos teéricos
mas importantes y vigentes del tema ~Se definen los conceptos basicos de

comunicacién y mercadotecn'a P

1t1ca,‘ se realiza una expllcac1én histérica

minuciosa de- la evolucxon de dlChOS conceptos abordando = su funcién en la

situacién pol1t1ca conternpbran a :
Los principios" teénco-estratéglcos sobre la elaborac1on de campaias
politico-electorales, son abordados resaltando dos aspectos la ut1hzac1én de la
mercadotecnia politica y la influencia del uso de los medios en las campaifias.
Los efectos de los medios de comunicacién en los individuos se definen a

partir del desglose de los distintos modelos de estudio que han existido sobre el
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. por las variables que componen el ob]eto de estucho, la ‘:trategla de mercadotecma ‘
politica, considerando todos sus factores y el comportan‘uento electoral de los‘

_..ciudadanaos en el proceso electoral mex1cano del 2000

Objetivo General

El Objé'fin princ‘i‘pélk de la presente investigacion es analizar los efectos de la
utiliz:avciégvr’l de un proceso de mercadotecnia politica como estrategia de
cofﬁuniéaéién de las campafias de la Alianza por México, la Alianza por el Cambio
y eiv Partido Revolucionario Institucional, asi como su efecto e influencia en el

: compdrtafniento del electorado.
I-‘Iip‘ét_és_i‘s “ge_neral:

- La utiliiaéién de la Mercadotecnia Politica como estrategia de comunicacién en
' las campanas presxdencxales del afio 2000 tuvo una influencia decisiva en el

comportamlento de los electores
Hipo6tesis particulares:

- La mercadotecnia politica como estrategia de comunicacion g:ambialla forma'y
el fondo de las campafias electorales. :

- Laomisién en el uso de los medios masivos de comunicacién como una tactica
de la estrategia de Mercadotecnia Politica significa una gran desventaja para
los contendientes, pues los medios establecen la agenda de los asuntos

importantes para los individuos e influye en su comportamiento electoral.
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" Las camparfias presidenciales del aﬁ02000 se transformaron de fondo a partir
de la combinaciéon de tacticas tfadicidhales (eventds multitudinarios, giras

" nacionales, clientelismo) y técnicas innovadoras como la mercadotecnia

pohtlca » V
‘ La campana de la Alianza por el Camb1o fue Ia unlca estructurada con base en.

una estrateg1a de mercadotecma pohtlca Yy ello llevé ‘a la Alxanza al tr1unfo

Los ‘votos obtenidos en las ciudades méas importantes del pais asi como el de

-los jc’Nehés definieron el triunfo al candidato de la Alianza por el Cambio.



Capltulo 1

Marco teonco-conceptual La comunlcacwn y la mercadotecnia

pohhca.
TEMA

OBJETIVO

METODO
Invesngacxén exploratona
y deéscriptiva: . .
Procedim;iéhto‘sf : :

Recoleccién de informacion,

ordenamiento de los datos,

conformacién de un

pardametro para el andlisis de

los hechos empiricos

: Descr1pc16n teérlco/ conceptual de la comunicacién y la

o mercadotecma pohtxca, su evolucién histérica, su relacién

con. -las . campanas electorales y su influencia en los

-individuos.

Este capitulo esboza los conceptos basicos que se abordaran

en la investigacion, registra la evolucién histérica de la

mercadotecnia politica, explica su relacién con las campafias

politico/ electorales asi como su influencia en el electorado,

explicando los modelos teéricos de estudio de los efectos de

los medios en los individuos.

UNIDAD DE ANALISIS

= Temas ;
ZCofif{u;ﬂicgciér{ Politica
‘Mercadotecnia Politica
Mercadotecnia electoral
Historia y desarrollo de la
mercadotecnia politica

Camparnias electorales

Medios de comunicacién - -

Influencia de los medios:-

Opinién pablica

RESULTADOS

: Comunlcamon Pohtlca

* Mercadotecnxa '

* Mercadote nia I’ohtlca

y y electo al

_ Ongen,y evo c1on de la ,

: mercadotecnla pohhca

ercadotecnla

polxtx a

_en las camparnias electorales

* La mercadotecnia
Politicay el

comportamiento electoral.



Capitulo 2

La mercadotecnla pohtlca en, las campanas pre51denc1ales de :

""Meéxico en el aiio 2000

TEMA

‘Seguimiento descriptivo de las campanas electorales del ano ’7000

analisis de las estrategias de comumcamén pohhca de las campaiias

y su relacién con la evolucion de las preferencxas

OBJETIVO

En este capitulo se registran los acontecimientos mas lmportantes de

las campanas, asi mismo, se realiza un anahsls, relacional légico y

cronolégico de las estrategias de las campaiias y la evolucién de las

preferencias electorales.

METODO
Investigacion exploratoria
y explicativa.
Procedimientos:
Seguimiento hemerografico
y recolecciéon de datos sobre
las campanas electorales;
interpretaciéon y analisis

tedrico de la informacién

Unidad de Anilisis

Temas »
Elecciones de 1994
Elecciones de 1997
Elecciones del 2000
Camparias de la Alianza
por México, Alianza por
el Cambio y el Partido
Revolucionario Institucional
Mensaje
Electorado
Publicidad

Medios de comunicacion

Resultados

* Antecedentes‘. Eléécibnes k

presxdem:lales de 1994 y
las eleccxones de 1997 »
en el sttnto Federal

* E]es cgntrales y estrategias
‘generales de las campaiias

* Eétrategias de '
Mercadotecnia

* Dlagnoshco, planlfxcacmn,

: e] ecucxon y evaluac1on de :

las’ campanas



El comportamiento electoral-en las elecciones presidenciales

del aiio 2000 en México.

Capitulo 3

TEMA Analisis explicativo de los resultados de las’
del afio 2000. R

OBJETIVO
' realizar una interpretacién de la relacion caus
'campar‘las y lascifras oficiales. | :
METODO oI
Investigacion descriptiva, Unidades de analisis . Rc‘ras‘yjl:itados'

explicativa y relacional.

Procedimientos: Temas

Recolecciéon de datos, Jornada electoral * El 2 de julio.

Descripcién y analisis Encuestas de salida * Resultados preliminares:
de la informacién. Conteos rapidos encuestas de salida,
Interpretacién general de Programa de Resultados conteos rapidos y PREP
los acontecimientos Electorales Preliminares (PREP) * Resultados finales

Cifras oficiales.



MARCO TEORICO CONCEPTUAL. LA COMUNICACION YLA
MERCADOTECNIA}POLITICA

1.1 LA COMUN] p”rc"i"Yi,ANTEc‘EvENTE's. o

La comumcaaén pohtlca es una- act1v1dad que se:’establece en el émblto politico, es

cir, aci pubhc' donde convergen dlferentes personas o.instituciones,
ya sean gob rnantes, c1udadanos o comumcadores El ejercicio politico se resume
Ven cualqu'era de sus formas como la toma de dec151ones en el &mbito publico. Para
lque estas dec151ones puedan ocurrir se requiere de un amplio grado de
1nformac1én asi como del establec1m1ento de un intercambio de la misma, esto es,
un c1rcu1to de comunicacién; todos los procesos de toma de decisiones pollhcas
requleren de la comunicacién, de un intercambio de signos, sefiales y simbolos.
" - Este tipo de relaciones entre los individuos siempre ha estado presente. La
necesidad de canales que ayuden a establecer comunicacién entre las personas y
las instituciones politicas no es nueva, en tanto la comunicacién en cualquiera de
sus formas ha sido utilizada para estos fines. Desde la antigiiedad, en Grecia y
Roma encontramos una forma de comunicaciéon politica a través de la palabra
hablada o de las representaciones simbélicas. : :

La invencién de la imprenta en el sxglo 'XV‘fue na gran 1nnovac1én, la

'1nd1v1duos fac111té los canales de transm ntre los actores'
politicos. Mas tarde, la democraCIa representanva comovforma ,de goblerno de los

Estados liberales en el siglo XIX1; asi como el surgm‘uento y consohdac16n de los‘f

! Durante el siglo XIX los paises europeos addptaron como forma de gobierno la monarquia -
constitucional; consideraban a la democracia como una forma de gobierno que exigia caracteristicas

N
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partldos polxhcos como orgaruzacwnes de- c1udadanos con representacxon que

pretenden acceder v mantener e

: poder pol1t1co, establecxeron otra dmamlca de

COITILII\lC'IClOI'l

En el siglo XX: "la comun1cac1on poht1ca moderna no. puede segu1r
apoyandose tnicamente, como ocurr1a en el pasado, en la calidad hterarla del

discurso politico y el bnllo retérlco ‘de los oradores."2 De este - modo la -

comunicacion politica hace uso de los avances tecnolégxcos modernos, Ios cuales

incluyen el uso de técnicas y métodos mas complejos.

Maria José Canel hace una distincién entre la Comunicacién Politica (con
maytsculas) entendida como el drea de conocimiento e investigacion cientifica; y
la comunicacién politica (con minusculas) como el término que incluye una serie
de fendmenos comunicativos como la propaganda, la mercadotecnia politica, las
relaciones publicas o la  comunicacién institucional. En este sentido una
proporc1ona los elementos para el desarrollo tedrico, la otra marca la pauta del
ejercicio practxco Y el conoc1m1ento empirico.

La comumcac;én politica es "[...] el campo de estudio que comprende la
actividad de determinadas personas o instituciones (politicos, comunicadores,
periodistas y ciudadanos) en las que se produce un intercambio de informacioén,
ideas, - actitudes .en torno a los asuntos publicos. Con otras palabras, la

Comunicacion Politica es el intercambio de signos, sefiales, o simbolos de cualquier

especificas, una de ellas consistia en que se tratara de un Estado pequefio donde fuera posible la
participacién de todos los ciudadanos, (véase, Rosseau, Juan Jacobo. _El contratoe social. Gernika,
Meéxico, 1992. Libro 111, capitulo IV) asi se descartaba la posibilidad de tal forma de gobierno, sin
embargo surge en América una nueva forma de democracia, que sus autores llamaron reptblica
(véase, Hamilton, Madison y Jay. El Federalista. F.C.E., México, 1999) y que propone un gobierno
representativo. Este es reconocido por Alexis de Toqueville en su celebre libro La democraciaen
Awmérica, como la democracia de los modernos. Para mas informacion sobre el gobierno
representativo, véase también la obra de Stuart Mill, Jonh. Consideraciones sobre el gobierno
representativo. Técnos, Madrid, 1996. O bien la obra de compilacion de Norberto Bobbio sobre estas
ideas, Liberalismo y democraciay Estado, gobierio y sociedad. , ambos en los breviarios del F.C.E.

2Maarek, Philippe J. Marketing politico y comuuticacion. Claves para una buena informacidn politica.
Paidoés, Barcelona, 1997, p. 18.




clase entre personas fisicas o sociales, con el que se articula la toma de decisiones

politicas asi como la aplicacién de estas en la comunidad".?

CFRE L sy Syt

1.2 LA-MERCADOTECNIA POLITICA.
fahi )l" wired L e

1.2.1 M’e:éddotecnia:Politica y: Electoral. ;.-

Una“de las herramientas de las que‘hecha ' mano la Comunicacién Politica moderna

esla‘aplicacion de estrategias de mercadotecnia. enla politica. -El marketing es. un

“[...] ‘conjunto de medios de que disponen:las ,empresas para crear, mantener y

desarrollar sus mercados, o,si:'se prefiere,: su <<clientela>>." 4

El empleo-de

ecuaciones y graficas para la estimacién de la aceptacién, consumo y duracién de

los productos es una de las técnicas de las que se vale la mercadotecnia para

conoder el funcionamiento de sus mercados y corroborar o refutar las estrategias

mercadolégicas utilizadas, es decir, son instrumentos de medicién. Con esto la

mercadotecrua aspira a ser un mecanismo racional e incluso cientifico.

La aplicaciéon’ directa de la mercadotecnia comercial

a la comunicacién

pblitica tropieza con un problema nada facil de resolver; es necesario adaptar -sus

m‘étoc'fbs al desarrollo de la politica.” El objeto de aplicacién de la mercadotecnia

politica; partidos, candidatos, o instituciones; esde naturaleza muy distinta al:de

la mercadotecnia comercial; productos o servicios. Debido a ello la mercadotecnia
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i aplicacién. _

% - - - -
F

§

% oo ;

; ;

i :

'12 .

R AT e AN AL £ 2 T W L A €55

Técnos, Madrid, 1999, p. 24.

4 Maarek, Philipe]. Op.cit., p. 42. R
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3Canel, Maria José. Comumcaczon Politica. Técnicas y estrntequm pam Ia sacxedad dela inforntacion.
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La mercadotecnia aﬁn{ehtai el valor simb6lico de un producto y se lo afade
a su valor de uso potenc1a15 esto motiva al consumidor a adquirirlo ya que le
proporcmnara una satisfaccién no's6lo practica. En el caso de la mercadotecnia

politlca pasa lo contrarlo, el valor préactico del politico es casi nulo o por lo menos

B mc1erto ‘debido a la naturaleza del o de los objetos (programas politicos,

‘propuestas de gobierno, etc.), y de los fines (influir en el comportamiento electoral,
‘especialmente en periodo de elecciones, tener popularidad como gobernante,
recibir la aprobacién ciudadana para la aplicacién de una politica pablica, etc.).
Por lo tanto, es necesario tener presente que el empleo de la mercadotecnia politica
" 'no consta de una simple transposicién de la mercadotecnia comercial, pues este
dltimo tiene un claro y preciso objetivo, vender productos.

La mercadotecnia politica es el método global de la comunicacién politica
dentro del cual, la publicidad politica, que hasta la Segunda Guerra Mundial se
denominaba propaganda constituye s6lo wuna forma de informacién politica
unidireccional pagada. La comunicacién politica hoy establece un intercambio de
informacién con el destinatario del mensaje a través de un proceso completo de
mercadotecnia: el estudio previo del mercado, la fijaciébn de los objetivos, la

determinacién de la estrategia y la experimentacion (véase cuadro 1).

Cuadro 1

PROCESO COMPLETO DE MERCADOTECNIA POLITICA

ESTUDIO PREVIO {DEFINICION DE LOS |DETERMINACION DE LA | EXPERIMENTACION
(Diagnostico) OBJETIVOS ESTRATEGIA (Campaia)

5 La acepcién de los términos de valor de uso y valor simbélico utilizados en esta tesis se apegan a
una interpretacion mercadolégica, y no deben ser confundidos con sus significaciones marxistas de

valor de uso y de cambio.

-
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~ En este proceso de mercadotecnia pdrlit;iéa"'sé; genera un circuito de
comumcacmn, pues los mensajes dejan de ser umdlreccxonales, se establece un
intercambio de informacién entre el emisor y el receptor, ya que este tltimo
responde al mensaje del primero, tomando elr rol de emisor, estableciendo un flujo
de informaci6n puede ir en mas de una direccion (véanse esquemas 1y 2).

Esquema 1
CIRCUITO DE LA COMUNICACION.

Primer nivel de la transmision

de la informacion

Segundo nivel de la transmision

de la informacioén (respuesta)

Esquema 2
CIRCUITO DE LA COMUNICACION EN EL PROCESO

DE MERCADOTECNIA POLITICA

Primer nivel

Segundo nivel.




El circuito de comunicacién puede darse en cualquiefé -de la's,etai:as del
proceso de mercadotecrua politica. Es posible hablar 1nc1uso de los c1rcu1tos de
comumcaaon, pues debido a la cantidad de receptores y'emisores que’ partlcxpan
en un proceso electoral, asi como, las distintas codificaciénes y decodificaciones del
mismo mensaje, se desarrollan diversos intercambios de informacién. ’

La mercadotecnia politica puede emplearse en las instancias'de gobierno
como una eétrategia que promueva entre los ciudadanos la instrumentacién de
una politica ptiblica o una de campana gubernamental de salud o alfabetizacién
por ejemplo. La mercadotecma electoral es s6lo una.parte de la mercadotecnia
politica, que se utiliza especificamente en camparfias electorales. En el presente
traba;ozse emplearé el término de mercadotecrua politica pues una. de las: tac'acas
dé comunicacién de las carnpanas electorales es la difusién dé. los - proyectos
realizados de los gobiernos emanados de un determinado partido.

Las reglas generales de la direccién de la mercadotecnia politica son:

1.. Coherenc1a - No tomar decisiones sm hacer una correlac16n entre todos los

elementos.

errores y buscar ideas orlgmales L

3. Diferenciacién minima - Con51ste en establecer una d1ferenc1a entre la

propuesta propia y la del adversario. .

4. Maxuna segundad"‘ Es dec1r, que, cualquler dec1516n deb

analisis de la opmlén publica y obnene med1ante estas una gran cantldad de
informacién, con base en estos datos se elabora el diagndstico, una vez terminado

e en préc ica la estrategia de mercadotecma pohtxca, las etapas son Ias




Cuadro 2

ETAPAS DE LA ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA POLITICA

Establecimiento del eje central de la campana

Primera etapa
Determinacion de una estrategia

Determinacion de una tactica

Segunda etapa
Ejecuci6n de 1a tactica

La mercadotecnia polftica se aplica principalmente en dos tipos de
campafias: de imagen y electoral. Generalmente la campana electoral se lleva a
cabo cuando el candidato tiene posibilidades de ganar, pues si su objetivo es otro,
por ejemplo, conseguir una cierta cantidad de votos para conservar el registro o

erigirse como lider de un partido o asociacién politica, se opta por una campaina

de imagen.
1.2.2 Historia de la Mercadotecnia Politica.

Los conceptos de comunicacién politica y de mercadotéé;{ia ‘politica, son
claramente productos de la segunda mitad del siglo XX. La mercadotecma politica
se introduce como una estrategia de comunicacién politlca global en el disefio y la
racionalizacién de los recursos de comunicacién modernos. El pafs pionero en la
adopcién de estos recursos de la comunicacion es Estados Unidos de
Norteamérica, una de las principales causas de ello es el sistema de elecciones
primarias que tienen lugar antes de las elecciones presidenciales.

La eleccién presidencial en Estados Unidos es indirecta. El presidente es
élegido por un Colegio Electoral conformado por delegados de cada estado, para
que un candidato pueda ganar necesita obtener la mayor cantidad de votos

electorales. Todos los estados son designados con igual nimero de representacion



que en el Congreso (tanto de la cémara de diputados como la de senadores),
ademas de tres electores del Distrito de Columbia; la representacién puede variar
7 segun los datos del censo de cada diez afios, pues se hace una redlst’rltacxén ‘(por
e]emplo en*los*estados de California y Texas la. poblac1on ha crecxdo .en los ultimos
afios y por ello tienen mas delegados) ‘estos delegados son de51gnados por el voto

”popular segun las listas de cada estado. - -

W,

Las elecciones prlmarlas son toda’ una tradlcxén p011t1ca en Norteaménca,
son la me]or manera que se ha encontrado para des1gnar a los candidatos & a ocupar
puestos; “de eleccién, asi los” representantes de los dos prmc1pales partldos son
elegldos por los.ciudadanos, ya.sea a través _del .voto directo y secreto, gal%;en, por
medio de la celebracién de asambleas abjertas conocidas como caicuses donde los
electores de cada partido declaran publicamente sus preferencias. Quienes aspiran
a las candidaturas realizan camparfias politicas con el fin de ser elegidos, de“ese
modo la temporada electoral dura méas de un afio.6 BRRRRIER A

Las bases qﬁe confribuyen al desarrollo de la Mercadotecnia Politica‘en-los
Estados Unidos son tres: 1) las caracteristicas particulares del sistema ‘electoral
(primarias); 2) la tradicién de las elecciones para cargos publicos; y 3) el rapido
desarrollo de los medios de comunicacion.

Los avances tecnolégmos han temdo un papel protagéruco, por e)emplo,
"En 1952 ya habla un aparato de televxslon en eI 40 % de los hogares

norteamencanos Esta C1fra se eleva al 60% en el noreste de los Estados Umdos""

aplicacion.

6 Para més informacion véase ‘Schantz, Harvey L (ed), Anterican Presidential Elections: State
University of New York Press, UASA,"“199U6, pp- 9-50.

7 Maarek, Philippe J., Op. cit.,, p. 27. -
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Los resultados exitosos no siempre ocurren, pues las caracteristicas de los
sistemas politicos son muy diferentes en cada nacién; en algunos paises europeos
se ha restringido el uso de los medios, un ejemplo claro es el caso espaiiol.

En otros las dinamicas cambian, tal es el caso de México, donde los

sistemas electoral y de partidos son distintos a los estadounidenses; por ot—rd lado

la tradicién autoritaria posrevolucionaria y el perlodo de t'ransforrnacmnes de los

dltimos afos generan un sincretismo entre modermdad medlatlca y trad1c1on suz :

generis.
Etapas del desarrollo de la Mercadotecnia Politica en los Estados Unidos.

" Maarek -identifica cﬁatfo etapas del desarrollo de la mercadotecnia politica en los
Estado Unidos. La infancia, que va de 1952 a 1960; la adolescencia, de 1964 a 1976;
la mayoria de edad, en 1976; y la edad adulta, durante la década de los ochenta en
adelante. La campaiia de Truman en 1948 fue la ultima realizada sin recurrir a la
utilizacién de la mercadotecnia politica.

El periodo de la infancia comienza en 1952 con las elecciones presidenciales,
por primera vez, los dos principales partidos destinan una parte del presupuesto
de la camparia al uso de las técnicas de mercadotecnia politica, se usaron spots de
television y sondeos de opinion. Después de la experiehcia de los spots en la '
campaiia presidencial es evidente el éxito de la pﬁblitidad comercial en las
cuestiones politicas en 1956. ‘ k

En 1960 tiene lugar el famoso "debate decisivo" entre Ios dos candidatos- a iaﬂl
presidencia, en la camparfia de Jonh F. Kennedy wversus leon Inicialmente estaban e
- planeados cinco debates pero, en el primero de éstos Nixon perdlé toda venta]a de

aparecer en. televxslén ante millones de personas, su personahdad gris y su poca

soltura ante las camaras en comparac1on con la juventud, frescura 'y domu‘uo EIEE

escénico de Kennedy le hicieron perder popularidad entre el piblico. "En tan solo o

ocho afios; de 1952'a 1960 el marketing politico descubrira la televisién e in) :er}ta:a o




sus Clos pr1nc1pa1es mstrumentos en este medlo los spots pub11c1tarlos y el decxswo

debate televisivo."
 La adolescencia es el perlodo entre 1964 y 1976 Segun el mlsmo autor en '

_este afio se dio el primer troplezo co 1 el amoso <<Dnzs_/ spot>> En la campaiia de

los candidatos Lyndon B. Johnson: del parndo democrata .y Barry Goldwater del
_ partido republicano de 1964; el partido demdcrata realizé un.anuncio en el que
aparecia una nifia deshojando una margarita, contando prbgreéivémente del uno al
nueve, después una voz en off comenzaba la cuenta regresiva, mientras que la
imagen mostraba a foco el ojo de la nifia en el cual se reflejaba una explosion, ante
la apariencia de dolor de la nifia la voz al fondo hacia alusién a las declaraciones
del candidato republicano en favor de las politicas armamentistas, al final otra voz
decia al espectador que escogiera entre un mundo de paz o de guerra, terminando
con la frase vota por el candidato demdcrata.

Goldwater nunca pudo recuperarse de esto. "Aunque 1968 no fue la primera
vez que la televisién ha sido usada extensamente en una campairia, fue la primera
vez que un candxdato pre51denc1a1 ha planeado su completa candidatura en torno a

los medlos "o

En 1968 la '1nvenc16n del primer plano revoluc10n6 la reahzac16n de los
» cto ’telev1516n Roger Ail convem:lé a leon de abnrse a las

bondades de la comumcac16n televisada e mcluso de presentar su: 1magen en

prlmeros planos. ,

“El prlmer plano es una técnica televisiva que perrrute mostrar distintas
tomas .de una misma escena con acercamientos a puntos clave, premiar espacios
espec1f1cos en la pantalla con respecto al resto de la imagen, esto se logra por la
facilidad que existe en la television para utilizar varias camaras. En la campafia de

1972, donde contendieron McGovern contra Nixon, la adaptacién de una técnica

8Ibidem, p. 32.

9 Trent, Judith and Friedenberg, Robert. Political Campaign Commumcatton Princ Jles nnd Practices.
Praeger, U.S.A., 1995, p. 63. . .



cinematografica en la televisiébnrsir\‘/io para mostrar textos e imagenes en un mismo
anuncio, facilitando asi la difusién sencilla de informacioén estadistica. ’

En 1976 se consolida el uso de los spofs en las camparias de Carter, Ford y
Reagan. En la contienda interna del partido Republicano Reagan realizé un spot
donde se simulaba el ambiente de los noticieros y lo present6 en los intermedios
de estos; otro anuncio fue elaborado para la campaifia de un candidato al Senado
por el estado de Wyoming, Malcoim Wallop quien aparecia simulando un
ambiente de los anuncios de los cigarros "Marlboro" en un estado donde los
espectaculos de rodeo son muy populares. En ese afio se reanudan también los
debates que se habian suspendido después de la nefasta experiencia de Nixon en
su debate con Kennedy en 1960.

La edad adulta estd marcada por la década de los ochenta. En estos aiios
las campaifias politicas se realizan con base en estrategias politicas mercadologicas,
cuya caracteristica principal es el amplio uso de la television. En los Estados
Unidos la televisiéon se ha convertido en el medio mas utilizado para la
comunicacién politica. "A partir de 1980 casi la mitad de los fondos federales
concebidos para la camparia de los candidatos a la presidencia ha sido destinada a
espacios de television."10

La mercadotecnia politica moderna debe muchos de sus logros a las dos
sucesivas y victoriosas camparas de Ronald Reggan ala premdenaa. Para muchos
especialistas en comunicacién politica, estas 'dgsVc:gn)pa;ﬁas‘representan el triunfo

de la <<propuesta unica de venta>>,

-“En'la'década de los noventa, el trlunfo de B‘xll Chnton marcé una serle ‘de

innovaciones que revolucionaron el mundo de la televxs1én y Ias estrateglas de las

campanas politico-electorales.

“El ascenso de la television como parw

campanas pohtlcas va de la mano con la crec1ente mportancxa dellas encuestas de

7 l‘5M‘aarerk,‘ Philiépe, Op. cit., p. 36.



: 0p1ruon., Los pOhthOS preﬁrxeron usar estas para conocer y 1 med1r las preferencias

del pubhco en lugar de guxarse por las reuniones masivas comprendlendo que era

p051ble alcanzar sus ob]etlvos utlhzando la opcién de los rnedxos :

'En el ambito. pOllthO moderno el principal recurso prosehtlsta es el uso de

‘los medlos, "[.::] el capital que hoy conduce es la mformacufm "r“ La toma de

tdec151ones en una campana es réplda e 1nteract1va, contlnuam nte se adecua a, as

condiciones y se realizan analisis que permlten observar ‘el so de una cqnhenda (

electoral.

El flujo de informacién que se establece a partir del desarrollo de los medids
permite a la gente estar informada de los asuntos politicos de la misma manera que
lo estan los candidatos o un staff de camparfia. Lo anterior cambia la dinamica de la
difusién de la informacién, mientras que en décadas pasadas el objetivo mas
importante de los periodistas era alcanzar el mayor numero de audiencia, ahora lo
mas importante es la rapidez con la cual el publico recibe las noticias;
probablemente esto sea un reflejo de la nueva capacidad tecnol6gica para la
mmechatez

' La prensa en cierto sentido pone el escenario de la camparia, es decir, hace la

Vbi'ografia La utilizacion de programas de entretenimiento como_ parte. de la

realizacion de la campana mtroduce ventajas para qulenes dec1den hacerlo, un

ejemplo claro de ello son los llamados talk shows (en'los Estados u /'dos ée reahzan

este tipo de programas con personajes pohtlcos)12 : son un‘acceso

votantes y los candidatos en una escala nunca antes anos atré.s los

candidatos aparecian en los noticieros locales, ahora los pr gramas: de entrevistas

”Iyengar, Shanto and Reeves, Richard (editors). Do the media govern? Polztzczans Voters, and
Reporters in America. SAGE, California, 1997, p. 5. .

12 Aclaro estos programas no tienen ninguna relacién con los programas transmitidos en México,
que se hacen llamar de la misma manera. El término talk show se utiliza para denominar a una
variedad de programas, que tienen un mismo formato, pero pueden variar en la teméhca y.los
protagonistas.



resultan de un'muy fécil acceso para los americanos y lo mismo ocurre con los
debates'3 - ' : ‘ '

‘La- telev1516r1 ha'llegado ase centro de ansmision :de las camparfias

‘ not1c1eros por television

han camblado dramétxcamente 0S ,carnblos son. comple]os pero pueden

entenderse : anahzando gt ‘ndlcadores mas ev1dentes, el gran promedio de

audlenaa de dlChOS programas y. -:la rapidez con la ‘que es transrrutlcla la
informacién;: "[...]« los noticieros por television modernos son mucho mas
inmediatos que los not1c1eros de los afios sesenta y setenta."l4

Hay tres exphcac1ones que resultan satisfactorias para entender estos
cambios. La primera esta estrechamente relacionada con la evolucién técnica de la
televisién, no se trata exclusivamente de los avances tecnolégicos sino de la
evolucién de la cultura mediatica de la television, el imperativo "conoce ahora" y la
propensién a una televisién estética. Esto implica el desarrollo de una maquinaria
capaz de producir con mayor facilidad complejas historias de las noticias, asf
como hacer sencillo el transporte de material de video. Comparando la televisi6én
moderna con la de algunas décadas atras se puede apreciar la gran diferencia. "Los
periodistas de television son mejores usando los medios hoy que en 1968." 15

La television siempre ha sido un medio subversivo y no s6lo eso, también

es el mas entrometido, porque se introdujo hasta las casas de las personas,k

enfrente de las familias. A51, el espectador tiene muy poco control sobre lo que le - ‘

esta llegando a través de la pantalla y aunque lo v151b1e en las pantallas es el

resultado de una del1berac16n “entre qu1enes hacen la televxs1on y qulenes rec1ben :

las iméagenes, el espectador sélo se limita a encender o apagar el aparato La

13véase, Iyengar, Shanto y Reeves, Richard (editors), Op. cit., p. 52.
3 1biders, p. 61.

'3 1bidem, p. 62.
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politicos. "Las campafias modernas estén basadas en: unas

manipuladoras técnicas de creacién de 1magen y'

las necesidades publicas como técnicas de trabajo."!6;

1.3 LA MERCADOTECNIA POLITICA EN LAS CAMPANAS ELECTORALES. -

]udlth Trent y Robert Friedemberg sostienen que la comumcac16n es la - base
eplstemolc‘)gma de las camparfias politicas: Las campafias electorales txgnen una
gran importancia porque son consideradas elementos esenciales de los sis’vtemavs'
democraticos. "Sélo una eleccién democratica provee de un sentido de legalidad o
bien de legitimidad necesaria para gobernar o ser gobernado."!? »

Quiza las transformaciones mas obvias en las campafias politicas han sido
los avances tecnoldgicos. Hoy las campafias nacionales de los Estados Unidos
dependen de muchos instrumentos'y medios sofisticados que les permitan llegar a
la mayor cantidad de personas posible. Actualmente la naturaleza de las
campafias ha cambiado al ‘igual que la gente inmersa en estos ésuntos o

Una campaiia politica no sélo requlere de consultores expertos en medios
sino de que estos sean asistidos a su vez por otros espec1a11stas enla. reahzacxén de

anuncios para los medios, en la 1nstr ‘rnentacxén de encuestas de- op1m6n pubhca,

en técnicas de correo dlrecto, en hacer v151tas dorn1c1l1ar1as, en efectuar llamadas

telefénicas o incluso en hacer anéhsls et1cos

16 bedem, p 64

17Trent ]udlthS yFrledenberg, RobertV Op cit, p. 4.
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‘ L;Qs ‘cambios comenzaron en 1952 cuando Dwight Eisenhower incluyé por
pfimera’ vez spots comerciales de television a la campaifa presidencial, en 1960,
""cuando Jonh F. Kennedy fue el primer candidato presidencial en usar sus propios

eépetialistas en-encuestas, en 1972, cuando George McGovern estrend correo
directo para recaudar fondos, en 1980, cuando Jimmy Cartérv hizo camparfia por
~medio de conferencias telefénicas con los votantes en Iowa y New Hampshlre, en
‘1984 cuando Ronald Reagan usé la transmision por v1a satehte para aparecer en
reuniones de recaudacién de fondos para su campana, en 1988, cuando ayudantes
presidehéiales usaron video tapes con el fin de distribuir su mensaje a los votantes
en las primarias de los estados, o aun, en 1992 cuando el anterior gobernador de
" California Edmund G. (Jerry) Brown introdujo su namero telefénico 1-800 para
recaﬁdar fondos y contestar preguntas. De cualquier manera, "La tecnologia ha
cambiado la forma en la cual los candidatos compiten por los puestos."!8
» En 1992, tanto el uso de la nueva tecnologia como el de las formas
tradicionales jugé un papel muy importante en la campafia de cada uno de los
tres candidatos a la presidencia; George Bush, William (Bill) Clinton y Ross Perot.
Los avances tecnolégicos, el advenimiento de los grupos sociales con
demandas especificas y monotematicas, la reforma a la ley electoral, asi como el
declive en la influencia de los partidos politicos se combiné transformando la
naturaleza y la forma del sistema electoral norteamericano. El resultado de estos
cambios es que de una u otra forma los individuos toman parte en los procesos
: politicos. R i i , k ‘
El principal argumento del libro de Trent y Friedenberg es que las campafias
politico - electorales son campaﬁas' de comunicacién ) 51 bien es cierto, muchas

formas o las distintas combinaciones. de £ cto e _econérrucos, sociolégicos,

psicologicos, e histéricos son cruciales para los procesos electorales. "[...] el nuicleo

de cada camparia es la comunicacién. [.1 A51 la comumcac16n ocupa el area entre

181bidem, p. 11.



“las metas o aspiracioﬁes de los candidatos y el comportamiento del electorado,
Vs1rve )usto como un puente entre los suenOS o esperanzas del votante y. las

accxones del cand1dato "o

: Ni mguna otra nacién en el mundo consume tanta comunicacién rnaswa, la
‘~ telev1sxén es el mayor recurso de entretenimiento e informacion, la- act1v1dad de
--tiempo.libre por excelencia en los Estados Unidos y de creciente importancia en
vauchos otros paises del mundo. ’ '

, Las técnicas de comunicacién electoral tienen como objetivo convencer a
tbdo ;ciudadano, a todo posible votante de que el propio partido o candidato es el
rhejof; lo que se busca son votos, muchos votos para llevar al candidato al poder.

Una de las primeras definiciones en torno a la camparia es la ubicacién del
punto de partida; es decir, si es una campana para buscar la reeleccién (en el caso
de los paises que la permiten o si se es del partido que tiene actualmente el poder),
o bien si se compite como opositor; pues de la ubicacién en el mapa electoral

depende el estilo, las estrategias usadas por los candidatos, sus campaiias, sus
tacticas, entre otras acciones.

Fases de la estrategia de comunicacion.

En una campana electoral la estrategla de comunicacién es la llave de la rrusma,"

seguin Canel para el andlisis ‘de la comunicacién politica en campafia electoral se

deben seguir las cuatro fases tomadas de la mercadotecnia; - estas s_on. fase de
andlisis, fase de planificacion, fase de ejecucién y fase de evaluacién.20 .. " »
En la fase de anilisis el primer paso es estudiar-el con “Esto puede

hacerse considerando las acciones sugeridas en el siguiente cuadro:

91bidem, p. 12.

20 Puede verse el apéndlce uno, que contiene un cuadro completo de las fases de una campana de
comunicacién polxtu:a, con base en el proceso de mercadotecnia politica.
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Cori la informacion sobre el comportarruento electoral se llega a la 51gu1ente

clasificacién del votante: : S i
- 'Segﬁn la part1C1pac16n electoral, estan los votantes (los que realmente ermten su

voto) y los abstencionistas (los que no lo exruten)

- Segﬁn el grado de fidelidad partidista: a) votantes ﬁ]OS, llamados stand patterns

o voto duro,v b) votantes cambiantes; y c) votantes con ausencia de pautas fijas.

-~ Segan el momento de la decision del voto: a) decididos, b) indecisos; siendo

este ségrnento el mas vulnerable a los efectos de la camparfia y por tanto, a

quienes va dirigida.

- Segun la motivaciéon del votante, éste puede ser atraido por uno, varios o todos

los siguientes elementos: el partido, la ideologia, el candidato y el programa

electoral.
Cuadro 3

ANALISIS DEL CONTEXTO

1. Delimitaciones

- Territorial
Del votante
- el cistema electoral

2. Marco legal

- Ystara determinado por el pais del que se trate

3. Segmentacion
del electorado

- Faclores demogedaficos

Edad

Sexo

Clase social

Tamano de familia
Habitat geografico, etc.

¥ ¥ % ¥ ¥

- Factores economicos

Renta

Residencia
Equipamiento
Nivel de gastos, etc.

«x ¥ x

- Factores politicos

Comportamiento electoral
Motivaciones hacia la politica
Participaciéon en eventos piiblicos
Intencion de voto, ctc.

¥ * 4 0¥

- Habitos de consumo
de la informacidn

Habitos de lectura

Acceso a medios de comunicacion
Frecuencia de consumo

Grado de atencion prestada a la
informacion, elc.

LI B
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: Ex1sten ademas otras rnot1vac1ones que estan relacionadas con el valor que
el elector ve en su voto. Segun ese valor el voto puede ser: voto de castigo o voto
;7ut11 “La segmentacion de la»poblac16nt nO%es-’f‘ perfecta, pero proporciona, mejores

posxblhdades a la penetraciéon de la comumcacmn

' La fase de‘planlfxcauon en la estrategla de:comunicacién se resume, enJla .
ﬁelaboracmn del mensaje de la campana ‘Enel. émbxto comerc1a1 el mensa]e con51ste
enla: descr1pc16n del producto, es decir, lo que se quiere vender ‘para los termmos
pohtlcos és'la” oferta' eléctoral. “El mensaje electoral debe contener dos tipos de

valor, uno‘;funaonal y el otro simbélico; se compone de tres partes, la partidista,

la,‘p'i‘o"gw' mafica 'y la personal; se elabora una de mantenimientoy  otro de
conqulsta adecuase a distintos factores. :

“UEI componente partidista se refiere ‘a la imagen del partido, su trayectoria

-hist6i‘1ca, slis caracteristicas organizacionales y sus elementos simbolicos; esta
_imagen es la més permanente pues es la base estructural mientras las otras dos son

Vmé’s"é‘oyun’cu'ra‘les -El componente programatlco esta.determinado por. los ternas_

»Zﬁm

rr} .importantes manejados en la camparia, consiste en la oferta gubernamental.;
3

' El tercer componente es el personal, se refiere a la imagen del candidato; et las&‘*’

Campanas modernas este elemento es sumamente importante debido a los ‘habitos:

»
¢
<
S

de informacion y la cultura de las imégenes actuales.

{ Es importante disefiar dos tipos diferentes de mensa]es en la campana ‘de’ lo

5 et Ty

contrano podrian exponerse temas que no estuvieran acordes con las nece51dades

Y

..vu.

del electorado e incluso podrian perderse simpatizantes, por lo tanto deb

AT AL

establecerse una comunicacion de mantenimiento y otra de conqulsta
La comunicacién de mantenimiento va dirigida prlncxpalmente a 103’

votantes vulnerables, quienes probablemente- preferirian-al candidato, pero sq

niuestran mseguros, en. segundo lugar a los partidarios, para darles confianza’.y .

Por su parte, la comumcacxon de conqulsta se dirige principalmente a los electores

7
3
H
3
3
¢

ﬂotantes y los votantes vulnerables que se inclinan hac1a ‘el oponente.
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" esta basada en la interaccién o 1nterdependenc1a

Los objetivos del politico se concretan a definir su imagen y las cuestione‘s:1 :

en las que se centra su campafia. La elaboraciéon de la imagen del politico, es toda -

' una construccién tanto en la . emisién como en la: recepc16n y los. espec1ahstas en

mercadotecrua politica elaboran sus componentes con mayor 0 menor prec1516nv

pero; con todo, la imagen sélo toma su forma real cuando ha 51do perc1b1da o

' ,mterpretada por el individuo receptor.

Un factor importante en la construccujn de la 1magen ‘es la 51mp11f1cac1on de

la- misma. La imagen del politico resulta mucho mas d1f1c11 de controlar que
cualquier otro elemento de la campana, “[...] cuanto mas simple sea el mensaje,
: mas fééil y mads efectiva sera su transmisién [y mas facil también su control]"2!

‘ Algunas veces se corre el riesgo de tener problemas de compatibilidad entre
‘fel politico y su imagen. Esencialmente, no se trata de la compatibilidad entre la
"im‘agen del politico y su verdadera personalidad, sino entre su imagen y la
personalidad tal como la perciba el receptor; debido a ello es imposible tener un
completo control sobre la evolucién de la imagen, los cambios estaran
determinados por el desarrollo de las campanfas y por los objetivos del candidato.

V La construccién de la imagen politica es una tarea mas compleja que un
simple recurso estratégico para presentar al candidato a los votantes. La creacién

de una percepcién piiblica acerca del candidato es solamente parte de la ecuacxén
‘La imagen es mdas que un mensaje proyectado por un cand1dato o cualquler

1magen creada por el votante. La imagen - es. una evaluacxén negoc1ada y

cornple]o sxstema de

construlda por- los candidatos y -los votantes Ven un
' cooperaménelntercamblo de informacion. ‘

En otras palabras, la imagen que Ios votantes creen te!

T. de los candldatos

e las acnvxdades de los

: candldatos y las respuestas evaluadoras de los votantes un transacc16n entre el

candidato y el votante. - Entender la imagen como una t-ra'

ZlCaneL Maria Ibsé; Op. cit. p 59. i+



1mportante incluso que la 1dent1f1cac1én parndlsta) Los votantes tienen una

imagen mental del candidato 1dea1 y la usan como med1 a para evaluar a los

candidatos. & ;

La imagen juega un papel rritv.i‘yfi‘rriportan’te en la consideracién del estilo, no
termina con elevar la importancia del concepto de una competencia por la
presidencia, sino que supone mﬁlﬁples situaciones, como las relacionadas con el
tiempo; un dia moderno pﬁede ser equivalente a 30 segundos en un spot
comercial. _

La creaciéh y éli rhanfenirniento de la imagen juegan un rol dominante
porque los votantes txenen una serie completa de impresiones observadas de
comportarmento de qu1enes buscan ser elegidos jefes de gobierno; asi, comparan
estas 1mpres1ones con su vision personal del candidato ideal; pese a que existen
otros ,factores importantes para la eleccién de un estilo de campafia, el grado en el
: cﬁai'él candidato es capaz de satisfacer las expectativas de los votantes es el mismo
en que podra ganar preferencias y porque no, votos. ‘

Las primeras consideraciones para reahzar una campana pohtlca de
comunicacién son el estilo, la imagen.y los avances tecnolégxcos.__ EL eshlo es
considerado el lenguaje que los candldatos usaran durante su. c mpana, consta

tanto de aspectos verbales y no verbales de la comumcac16

comportamiento fisico, el tono de'voz, la forma corporal el movu'mento, la

apariencia, la ropa y la eleccién de los:lugares donde aparecera =

En mensajes escritos las ideas (ademas del lengua]e) i crean un 51gm.f1cado,

tal como la calidad, la textura, la forma o el color del papel j!S este es’ escnto a




mano o en maquina, asi como'la; designacién de quien las enviara a las personas,
"[...] el estilo es una parte de la campaiia que puede estar relacionada con las

caracteristicas de la def1n1c1on y de las formas."22 El estilo de las campanas ‘ha sido

afectado por rel"clesarrollo

3 T4
4T

t cnoléglco en-el. transporteﬂdealas not1c1as,mdesde los

Internet 23

& El estllo es una serie de estrateglas de comurucac16n que son empleadas por

los candldatos y senala las relaciones de la 1magen conlos avances en el- t:ransporte
y la comunicacién. Frecuentemente los candidatos combinan las estrateglas de un
estilo con las de otro porque hay momentos durante el curso de la conhenda en los

cuales los competidores individuales: pueden ‘ usar una postura retérxca

normalmente asociada con la campafia del candldato of1c1al y en_otro ,txempo

¢

e - %

puede parecer la campaiia del opositor.’ St e
“La determinacién  de -los- temas- de« campana:quedaﬂ.en Manos- del prop1o

candldato y su equipo de asesores, qulenes haran un balance de los tépicos

3,, 5

nacxonales mas populares para forrnar su propuesta en torno a ellos
Los candldatos generalrnente rec1ben asesoria con respecto a la elaborac16n
y e)ecuc1on de tactlcas, pues son, los expertos en comumcac16n pohtlca qulenes

determinaran las mejores formas de llegar al pubhco, es dec1r, reahzan el plan de

campaifia. ..

EE P TR

22Trent, Judith S. y Friedenberg, Robert V., Op. Cit., p. 54.

23Ibidem, p. 61.




Cuadro 4

PRINCIPALES INNOVACIONES TECN(_)LOGICLAS EN EL ESTILO DE LAS
CAMPANAS
1941 Aparicion de los anuncios televisivos
1942 Uso de la primera computadora electr6nica
1951 Inclusion de la television a color
1968 Introduccion de los cassettes de video portatiles
1969 Uso general de cltips microelectrénicos
1975 Perfeccionamiento de la senal de transmision de fibra
o6ptica
1980 Popularidad de las computadoras personales
1984 Uso de la televisién por cable
1988 Video cassettes y transmisiones via satélite
1992 Noticieros en linea y boletines de informaci6én
1996 Paginas de Internet de los candidatos

El plan de campana consta de varias etapas, la planificacién, la prueba, las
modificaciones, los primeros pasos de la campafa, nuevas modificaciones asf como
fases posteriores de la campafia. Una de las mejores formas de llegar a los
destinatarios de la comunicacién puede ser de tipo indirecto, esto debe
considerarse en la etapa de prueba pues serd una parte fundamental en la siguiente
etapa, la comunicacion del mensaje. "En muchos casos, el efecto de los mensajes
recibidos se produce indirectamente. Los receptores s6lo se forman una opinién

tras haber escuchado - sean 0 no conscientes de este hecho a aquellas personas que




ejercen influencia sobre ellos en las materias de que se trate: los lideres de opinion,

o <<transmisores>>" 24

La fase de e]ecucmn cons1ste en. transmltlr e1 mensa]e, . para estos flnes se
utilizan varios tipos de elementos y medxos Desde la elaborac16n del slogan 'y elv
logotipo de campaifia, pasando por la realizacién de eventos como debates, rrutmes,
conferencias, ruedas de prensa, hasta la eleccién de 105 medlos masxvos Y la
manera en la que seran utilizados. 25 s ‘ :

Existen dos formas de mejorar el proceso de la comunica‘cjion',} el feed btzék y
la redundancia. El feed back consiste en verificar el efecto que causo el mensaje en
los receptores, esto se hace a Vpartir‘ de una campaifia prueba donde se escogen al
azar a personas que vean el anuncio y se les aplica un cuestionario para saber su
opinién sobre este; la redundancia consiste en recurrir a ese anuncio
constantemente con el objetivo de fijarlo en la mente del receptor, estos recursos no
se excluyen el uno al otro. La eleccién del medio de transmisién debe estar basada
en la naturaleza del mensaje, en la busqueda de la rapidez y en el tipo de objetivo,
es decir, el tipo de receptor.

Los cambios han sido continuos y el desarrollo de la comunicacion ha tenido.
un gran impacto en las campafias. La television se perflla como una gran
innovaciéon, sin embargo, la ut1112ac16n de la radio ha proporcxon do muchasv
ventajas. La radio tiene un efecto d1recto en los estllos de las’ campanas porquef -

hace menos necesaria la apar1enc1a personal de los Cé

En un amplio sentido, la televxsxén como lonfue antes la radlo, 1ncrement6 el' '
numero de estrategias posibles de una campana porque los candldatos han de]ado
de ser dependientes de recorndos nac1or1ales en aras de ser conoc1dos por el
electorado. La televisi6n no sélo permJné a los candidatos mayor exposmxon ante

el publico, sino que facxhté Yy flex1b1hzé la administracién de los recursos flSlCOS y

24 Maarek, PhlhppeJ ‘Op cxt “ P 53

25 Véase, xbxdem, rp- 33 74
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campana de medios apoyandose en ambas técnicas.

‘Otra opcién  en la camparfia es la utilizacion de las ‘nu 'a\s te’vc’r‘lloloygias
_cibernéticas, la creacion de paginas de Internet o las conversac1 esat'raves del
Chat;  las campafias en linea son baratas y extremadamen}te;¢f1c1entes en términos
temporales, ademas los votantes tienen acceso: e interaccién directa con los
representantes y los candidatos en el ciberespacio sin el filtro de los medios.

Una tecnologia que ha tenido impacto en las campanas politicas es la
proliferacién de videos caseros, la distribucién de videos de campafia provee
tanto de informacién biogréfica como de busqueda de recursos; esta técnica se
implement6 con gran vigor en la campaiia presidencial de George Bush en 1980.

La fase evaluacién es la mas complicada de las cuatro, exige continuo
replanteamiento de las tacticas. No es posible evaluar las campafias una vez
terminadas, de hacerlo asi, se corre un gran riesgo; en el peor de los casos, se

podria llevar a termino una camparia que no haya promovido la intencién del voto

de los ciudadanos: en- favor de la propuesta propla, por.: lo tanto es necesario

; evaluar su desarroll‘ contmuamente para correglr Ios res que aparezcan en el

‘camino. Los métodos ‘mas utlhzados paré evalua : las‘campanas politicas y

d ' oplnlon

,electorales han s1do las encuestas y los sonde '

Encuestas. = -

Las encuestas son un método sistematico mediante el cual se pregunta a una

muestra representativa del electorado acerca de sus opiniones y actitudes sobre

asuntos o tépicos propios de las campaiias, los partidos o los candidatos. "Las

encuestas [...] proveen la informacién estratégica mas importante para. dirigir y
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. evaluar las estrategias de la campafia, asi como. par:

inmediatos para los electores [...J"26. - .. v 0o

“"Las encuestas constan de varias etapas. La primera es la dellmltac16n del_
uruverso, es decir, el con;unto de personas a ser estudlado, en vel ‘caso de una
eleccién, el padrc‘m electoral. La segunda etapa se refiere a la conformacmn de la
muestra, esto es selecc1onar a un grupo de individuos que sean representativos del
universo a anahzar, a los cuales se les realizaran las preguntas cuyas respuestas se
requiere conocer, las técnicas de muestreo son variadas y complejas, el tamafio de
la muestra depende de la precisién deseada y su margen de error estara
determinado por la diferencia proporcional entre la muestra y el universo, entre
mayor sea la muestra en relacién con el universo menor sera el margen de error.

La tercera etapa es la elaboracién del cuestionario, este debe realizarse
conforme a los requerimientos de informacioén sobre la campafia, los cuestionarios
deben ser claros para cualquier persona independientemente de su escolaridad o
estrato social o circunstancias de la entrevista, se recomiendan preguntas cerradas
pues facilitan el manejo de la informacién al momento de la tabulacién. La cuarta
etapa es la realizacion de las entrevistas, estas pueden ser por correo, telefénicas o

personales, estas ultimas en particular . proporcionan el mayor porcentaje de

respuestas: ‘ ; A e

La quinta etapé es la tabulac16n de los resultados, que con51ste en la
cuantificacion de las: respuestas, es conveniente agrupar: los resultados por_
categorias, pues ello permxtlna varias 1nterpretac10nes de cada una B La,sexta y
ultima etapa consta del analisis y la interpretacion de los resultados, esto puede
hacerse verificando los datos de cada categoria, cruzdndolos incluso para obtener »

mayor informacién.

26 Martinez Silva, Mario y Salcedo Aquino, Roberto. Manual de camparna. Teoria y prictica de la
persuasion electoral. Colegio Nacional de Ciencias Politicas y Administraciéon Pablica, México, 1998
p. 114,
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Aunque 1as encuestas son un gran- recurso de 1nformac16n en carnpanas '

electorales, no todas sirven para lo. mismo, existen varios tipos que e utlllzan para

' dlstmtos Ob}EtIVOS, pueden realizarse antes, durante y despues de la campana

”La p1eelectorales o de reﬁ:rencm generalmente ayudan

reah ar el :

dxagnéstlco y formular asi la estrategia, la mayoria de las veces son apllcadas por‘ s

los partldos o los candldatos,gtambxen permiten segrnentar al electorado e

1dent1f1car los asuntos de mayor ‘importancia para la poblac16n, propo ci

los temas de campaiia. : ‘
Las encuestas mas comunes son las que se realizan ‘duraﬁte la 'c‘a‘ikﬁfjxaﬁa;
pues proporcionan informacién sovbre‘el desarrollo de 1a»c6ntieﬁda, pueden ser de
panel, de seguimiento y de trayectoria. 5
Las encuestas panel consisten en tomar un grupo muestra de futuros
‘votantes que se comprometen a contestar entrevistas periédicamente con el fin de
analizar la evolucién de su opinién con respecto a la camparia. Las de seguimiento
miden el impacto de las camparfias en los electores y se realizan con el fin de
reajustar las estrategias, "Consisten en una serie de tres o cuatro encuestas de un
solo tiro, en las cuales-se ‘entrevista a una muestra diferente de electores para
evaluar el trabajo de la campafia, asi como el comportamiento del oponente."?” Las
de trayectoria o bateria son aquellas que se realizan con cierta periodicidad, ya sea
cada mes, cada quincena o cada semana para evaluar el desarrollo de la campana y
_ medir la evolucién de las preferencias, siendo las més convenientes para estos
fines; "Las encuestas de trayectoria dan a los candidatos una enorme flexibilidad:
un spot de television puede ser sacado del aire y reemplazado por otro una vez
péfcibido el problema, o modificados su frecuencia y horario de transmisién o bien
incluir nuevos temasl[...]"?8. Sus funciones son: "1. Evaluar el impacto de los

esfuerzos de comunicacion previos. 2. Evaluar el impacto de la campaiia de la

27 Ibidem, p. 120.

28 {dem.
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op051c10n en: los electores ,73. Tomar la¥ dec151on flnalA

r’é;e;lj',ménsaie' y el

electorado en Ios dlas cruc1ales n29

Las post-electorales se usan con menor, frecuencxa que ;las antenores y por

lo gc_neral son reahzadas o contratadas por los medlos de ’"urucamon con el fin

de conocer Ias tendenc1as el dia de la eleccién. Se conocen como encuestas de salida

O por su nombre en mglés exlt pools, se reahzan el rrusmo d1a de la elecc1én en las

ca51llas, se’ entrev1sta a Ios ciudadanos una vez que' han ermtldo su voto,
cuestionandoles acerca de su condicién econémica yﬂ SOClal asi como el partido.o

candidato por el cual sufragaron.

Las encuestas se han convertido en la referenc1a mas recurrente de los

actores politicos para medir la opinién publxca, para detectar las condlcnones‘

especificas en la etapa de diagnostico y medir la evolucién de las preferenc1as una‘ o

vez comenzada la campaiia.

La discusién en torno a su efectividad sigue v1gente entre: qulenes
aseguran proporcionan datos. fundamentales para la carnpana y 1os" que
manifiestan su desacuerdo en considerarlas pronésticos. o

Si bien es cierto, estos recursos no predicen resultados, si prdpdréiénaﬁ' una
descripcion de la realidad, es decir, proporcionan un dxagnostlco del status quo
‘Asi, las encuestas de opinién  preelectorales proporcionan 1nformac16n que
4 permite medir el desarrollo de las preferencias y calcular las prob‘abilidjgdeysA de un
evento. Entre los datos mas importantes que proporcionan se encuen'crén:r ‘

4

e El grado en que los eleéfor'e's'" r"e’Cbanen el nombre del candidato y sus

opositores.

e Laevaluaciondel Cé’néhdat , sus oponentes

‘e - Los habitos de exp051c16 alos medlos. =

®  Las caracteristicas demograflcas.» :

29. Ibidem, p. 121.
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. ‘La manera de’ cémo se dlstrlbuyen los electores a favor del candldato y

de sus opos1tores

. La manera ‘como son recibidos los mensajes por los grupos enfocados .

por la’ campana

. ’Qulenes tienen la intencién de votar. A
. !Qulenes de los electores darian su voto a favor del canchdato proplo si
ya fuera la eleccién. '
e Las caracteristicas de los electores indecisos." v
"Las encuestas pueden realizarse por los partidos, los candidatc}sﬁ o los.
vmedios de comunicacién'3l, segin sea su origen sera también su utilidad. - ‘

Las encuestas de opinién se han convertido en un- . instrumento
fundamental para los procesos politicos y electorales principalmente por la
informacién que proporcionan y la influencia que pueden tener en los ciudadanos
en una campafia de comunicacién gubernamental o bien-en una eleccién. Los
efectos que provocan pueden ser dos, el bandwagon y el underdog, ambos

-explicados en el apartado 1.4 de esta investigacidn.v

Sbndedé &é Opxmon

Los sondeos de op1n16n son otro método de med1c16n unllzado en las campanas

electorales, estos hene rlgor metodoléglco menor. que las encuestas, sin

embargo, sirven como apoyo de estas en el dlagnéstlco y evaluacién de las
campaiias. |

Los sondeos de op1n16n no requieren de la- selecc16n de una muestra

representativa como las de las encuestas, consisten pr1nc1pa1mente en la aplicacién

de cuestionarios que —pu_eden constituirse con una:syola pregunta, y aplicarse a

30 Ibidem, p. 114.

31 Algunos de ellos Ias reahzan directamente, otros contratan a una empresa especxahzada en la-
aplicacion de estos esl’udlos :
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individuos en la calle ral*azar," pdr*"illamada's telefénicas, e incluso a. &a\}és::,'!de

programas de television, radlo o v1a Internet son menos costosos que las nc estas

y proporcionan informaciéon con margenes de error mayor.

Un ejemplo claro de un sondeo de opxruén ocurre cuando- un’ not1c1ero, ~

adquirido gran importancia en los ultimos afios. ‘ i
Los sondeos de opinién son herramientas uhllzadas prmc1palmente por los :
medios masivos de informacion, el efecto que pueda producir en las :persopas f

estara determinado por distintos factores, como veremos més adelante. .

14 LA MERCADOTECNIA POLITICA Y EL COMPORTAMIENTO
ELECTORAL. :

1.4.1 La feléciéh :de‘l";‘lfo"é medlosyla p'olitice. :

El desarrollo de los procesos pohtlcos contemporéneos supone y ex1ge una
estrecha relac1én entre los actores : 1unic
reporteros, editores Yy product an llegado a ser parte 1mportante en los

‘ acontecmuentos pohtlcos‘ porque rimer. lugar, . tienden a extender la

informacién acerca de las' campanas pohtxcas y en segundo cubren las acc1ones de

gobierno de cerca , ‘ SRR

Los candldatos electos hah acumulado recursos y habilidades ke‘n los
medios; para ganar popularldad como gobernantes deben aprender a usar a los
reporteros y a realizar o elegir mensajes habiles que los hagan aparecer efectivos,
responsables y atrayentes. Estas mismas habilidades y recursos son facilmente
transferidos a las tareas de gobernar; sin embargo, esto puede significar un gran .

riesgo porque una campaiia electoral no implica las mismas responsabilidades
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' que gobernar. "El poder en el gobierno llega a ser algo mas que una funcxén de
imagen publica y menos dependiente de la antigiiedad, la categorla ola per1c1a "3,
Los reporteros, columnistas y comentaristas qule‘ren{esta_rpresentes‘. ,‘31'1_1057
eventos politicos mas importantes, de la misma forma qure:vlg‘é ipoli’cico_s: intéfesédos
en la cobertura de sus actividades desean que los medios eéféﬁ presehtes 7- Ahofa

bien, decir que los medios usan a los politicos, o que los p011t1cos usan a los

medios, seria una imprecisién. La relacién de estos _actores. es 51mb10t1ca
Mientras los periodistas tratan de informar lo que ocurre _en la regl}qzad.,_los
politicos se esfuerzan para ser parte de esa informacién de la ‘manera més
conveniente. k S o

Sea cual sea la diferencia especifica, los. partldos reflejan sus tendenc1as'
religiosas, econdémicas, éticas, lingliisticas y regionales. - Generalmente los votantes
reconocen la reputacién de los partidos; sin embargo, no estan bien informados de
sus tendencias ideolégicas.

En su libro Estrategins de Marketing Politico Ricardo Homs propone un listado
de principios de la relacién de los medios y la politica, algunos de ellos pueden
retomarse para entender el estrecho vinculo de estas dos actividades humanas.

El ambiente informativo es el espacio donde los hombres ptblicos exhiben
sus: propuestas, diferencias con los otros e incluso presionan y atacan a sus
ad{rersarios Los medios no son horriogéneos y pueden darle un tratamiento

d1ferente a los mismos asuntos. La exp051c16r1 de Ios actores politicos es controlada

- de los medios y del espectador. "En

: por una comb1nac16n de crlterlos del 1ct

resumen el hderazgo’

91.1'?1,‘?9 'kunc,a\ yodra ;onsohdarse sin el apoyo de la opinién
publlca "33 ’
El v'alof qug : e‘; btbrga al voto es incierto, la pregunta

de -;Qué representa erio probléma, los electores necesitan una clara




preferencia acerca de los asuntos politicos y sociales, normalmente los problemas
no son vistos como temas o como cuestiones ideolégicas, entonces, mientras mas se

acercan las elecciones el electorado se inclina por la resoluc1én de los problemas y

- AN SRR T SEAIT 6 i A T WA S e AR $4 T i
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no en\ la forma en' €omo se’ resolverén. La'*mayorla de.los votantes, N son

:

pragmatlcos e mstrumentales, mucho mas mteresados en nrreglar problemas y ven

las d1ferenc1as de habilidad de los candidatos de resolver problemas depenchendo

del partldo del candxdato "4 La competenc1a en la teménca de la probleménca es

la clave para los candidatos y la prensa es un fiel comunicador de estos esfuerzos.f

#

e

La 1mportanc1a del valor del voto radica principalmente en la forma en que

!

los partldos pueden acercarse a los votantes para ganar sus preferencias, en este
B

L

2 St

sentido se plantean dos " cuestiones, Ta’ primera se réfiére a 14 importancia “"’le“‘las
campanas electorales y la 1nﬂuenc1a que ejercen sobre los votantes, Samuel Popkin
asegura “[...] las campafias son capaces de llegar hasta la gente y envolverla en el
tema de la elecc1én [a51 mismo] las camparfias alcanzan a mas gente a través de los
medlos."35‘ en segundo lugar, dentro de la misma légica, que influencia tienen los
medlos de cornurucacxén en los individuos, para ello el sxgulente apartado dara un

acercamlento rnés prec1so de este tema

TN

del elec orado7 Canel propone un esquema de t-res mveles de mﬂuenc1a. ’




Cuadro 5

NIVELES DE LA INFLUENCIA DE LOS MEDIOS EN LOS INDIVIDUOS

Primer nivel Cognicion: La cognicién "[...] es el procedimiento por el que
procesamos la informacion (recepcion, seleccién, memoria,
organizacién y transformacién) en nuestro sistema psiquico."

Segundo nivel Actitud o juicio: La actitud "[...] es la predisposicion de la
persona para valorar de manera favorable o desfavorable
la realidad."”

Tercer nivel Comportamiento: El comportamiento es la actuacion del
individuo respecto de la situacion.

En el cuadro cinco se muestran los distintos niveles de la influencia de los
medios en los individuos. El nivel de la cognicién permite al individuo saber que
tal o cual persona es candidato por tal o cual partido. La actitud o juicio permite
considerar bueno o malo a un candidato o partido, es decir hay una manifestacion
de las preferencias. El nivel del comportamiento consiste en votar por
determinado candidato.

Al igual que los ambientes de informacion, las campaiias politicas son cada
vez mas interactivas y complejas. La investigacion referente a los efectos de las
camparfias politicas, como camparfas en si mismas, se ha desarrollado desde las
formas mads simples hasta las mas complejas.

Los primeros trabajos se enfocaron exclusivamente en los efectos de
persuasion de las campatias pero quedardn a la sombra de los analisis con
evidencia empfrica que mostraron veredictos de las llamadas "consecuencias
minimas", sin embargo, "[..] redentehiénte;~ como los investigadores han
comenzado a exteridefsé enla bﬁsqueda de los efectos de las campafias y utilizan
métodos mas potentes de mvestlgamén, los modelos de evidencia han cambiado

gmﬁcahvamente "36.-

36 Ibidem, P- 149 : ]
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La 1nf1uenc1ade los medios en el comportamiento politico ha sido sujeto de :
estudio- de la- 1nvest1gac1on cientifica desde 1920. El primer modelo de estudio fue
el llamado efecto hipodérmico. '
: Por varios siglos ha prevalecido la idea sobre la influencia que tiene la
prensa en la formacién de la opinién publica. Por ejemplo en 1529, sélo cmcuenta'
_afios después de que la imprenta fue introducida en Inglaterra el Rey Enrique VIII
percibié el poder de la industria de la imprenta y tomo el control de esta.r o 7'
Las reformas electorales y los avances tecnolégicos han impuesto una nﬁeva
forma deki‘lacer campafias, en la cual los medios masivos han reemplézado a los
partidos politicos, como la llave intermediaria entre los votantes y los candidatos.
La - concepcion de los partidos politicos como partidos de militantes y la
impbrtancia de estos en las coyunturas electorales ha quedado rebasada por la
necesidad de una mayor cantidad de votos en las sociedades modernas, por lo
tanto los partidos ahora se ocupan en conseguir simpatizantes y votantes mas que
militaﬁtes. "El hecho de ver comerciales de televisién ha reemplazado al hecho de
asistir a mitines politicos u organizar reuniones de camparia, mientras que al
rﬁiémé tiempo la dieta segura de televisién ha apoyado el apetito politico de los
votantes."3? Otra gran diferencia entre las campafias de los noventa y las campafias

de hace cien afios son los temas que prevalecen en la opinidn ptblica.

Modelo Hipbdérﬁzi’éb;

En el S1glo XX las motivaciones que impulsaron a los investigadores a saber mas

'sobre tema de. la influencia de los medios en la formacién de la opinién fueron

, la maquméma propagandlstma de Adolfo Hitler, la cual parecié tener capturadas
las mentes de los alemanes y el uso que le dieron a la radio Benito Mussolini en
,Itaha y Charles Coughlin en los Estados Unidos para incitar el sentimiento fascista

en el primer caso y ganar el apoyo del publico en el segundo. "Los logros de los

37Ibidem, p. 144.



medlos fueron poderosos, tuv1eron la fuerza no. solo de cambxar las actltudes de la

: gente, smo de alterar su comportamlento 138

Esta 1dea de la gran 1nﬂuenc1a de los medxos en los 1nd1v1duosr esrla base del
llamado modelo o. efec:to h1poderm1co El modelo hlpoderrruco sostlene que eli

poder de los medios es ‘muy fuerte y en algunos casos determmante del

comportarruento de los cxudadanos "En los ultimos afios de la década de los,"__r '

treinta, el efecto hipodérmico fue lo suficientemente aceptado pa;a ‘ser aphcado s
especificamente en los procesos electorales."39 RIS

El efecto hipodérmico supone que los medios pueden controlar las mentes y
el comportamiento de los individuos. Establece una relac16n dlrecta entre los

mensajes transmitidos y el actuar de los individuos.
Modelo de efectos limitados o de InﬂuencidSbciul.

En 1‘940 comenzoé a formarse'e'l‘llar:ria'dd mbdélo de Influencia Soc1al Un estudlo
posterior al modelo l'upodérrruco reahzé un seguimiento del 1mpacto de los medlos
durante la década de los cuarenta y c1ncuenta, concluyendo que los efectos ‘de los
medlos son llmltados y en algunos casos donde estos ocurren son medlados por
otros factores. ’ LA S

En un principio los investigadores dividieron ios'. efectos . boliticos
potenciales en tres categorias. Primero creyeron que los medios p:édti’anr'originar el
interés publico en las camparias y alentar a los votantes a buscar ‘ﬁl\és informacién
acerca de los candidatos y los asuntos politicos, después pensaron que la prensa
podia reforzar las creencias politicas existentes para hacerlas mas fuertes y
resistentes al cambio; por dltimo, formularon la hipétesis de que los medios eran

suficientemente poderosos para-convertir actitudes, cambiar el apoyo de los

3Trent, Judith S. y Friedenberg, Robert V., Op. cit., p. 97.

391bidem, p. 98.
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,votantes hac1a un ‘candidato o partido’ para acabar preflrlendo a la oposxc1on VSi‘I“l;

embargo, la 1nvest1gac1on misma refutaria esta l'upoteSIS

Aunque Lazarsfeld y sus colega weyeron que sus: mves ga fan

' Ios

conflrmar la te51s prevalec1er\te de que los medlos eran capa es

procesos 1nd1v1duales del pensamlento, solo encontraron lo contrarlo, es decxr,
que muy poca gente cambi6 su voto por 1nﬂuenc1a de la: pub11c1dad pohnca de las
‘campaiias en los medios, y quienes habian camblado de opinién no se lo atribuian
a la informacién que recibian a través de los medios.*°

Este modelo sostiene, a diferencia del hipodérmico; que la influencia de los
medios en el comportamiento de los ciudadanos es casi nula. Los votantes usan la
informacién transmitida por los medios para apoyar o reforzar sus preferencias .
electorales, las cuales podrian ser producto de sus predisposiciones sociales.

Quiza el hallazgo mds importante de esta investigacién no se dio en los
términos del impacto de los medios en los procesos electorales, sino en la
influencia moral que imprimen los lideres de opinién a los medios. Los
investigadores llamaron two-step flow, a este descubrimiento, o sea, dos pasos en el
flujo de la informacién, refiriéndose al camino seguido por la informacién en su
transmisiéon en el cual los informantes escogen la informacién que le haran llegar a

la gente.

En 1952 otro grupo de investigadores. de la: Uruver51dad de Mlchlgan dlnge‘.,”,

la investigacién hacia la influencia partldlsta que “los 1nd1v1duos tienen al tomar la-,

decisién de votar por tal o cual candidato, -de hecho en . The Amerzcan?lVot i 7
libro basado en datos colectados en 1952 y 1956) los mvestxgadores 1ndxgarqp que:
fue la identificacién partidista y no la television uno de.los- factore ma
importantes en el desarrollo de las cogniciones, actitudes y compartéﬁﬁéﬁfbs"

politicos.

10Véase, Ibidem, p. 99.
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Finalmente en 1963, Lazarsfeld y sus colegas modificaron la concepcioén de - .

two-step flow a la de multistep flow; es decir, de dos pasos en el flujo de informacién

a una idea de multiples pasos del flujo de informaciéon. En esta légica, los lideres

de opinién no soélo funcionan como los transmisores de la 1nforrnac16n a sus .

respectivas audiencias, sino también determinaran la 1nformac1on que sera__

transmitida. En otras palabras, el informante es un f11tro entre la 1nformac1én "

(produc1da por la realidad) y el 1nforrnado, pero ademas_ ent.'re el prlmero y;j,,

"segundo se presentan otros filtros, que pueden ser soc1a1es, amlhares, parndlstas,b o

- etc.

Estudios contemporianeos.

Los cambios en la sociedad y los nuevos movimientos sdciales ,hah .sido
influenciados por los avances (culturales y tecnolédgicos) en el sistema de medios
de comunicacién. La televisién ha extendido su uso en dos sentidos: uno se refiere »
a la cantidad de televisores que hay en el mundo y el gran nimero de canales
cerrados de televisién, vy el otro a la utilizacién de la televisiéon para una gran
cantidad de actividades que van de la informacion hasta entretenimiento de todo
tipo y para todos los gustos. De esta manera la televisiéon comenzdé a reemplazar
las conversaciones interpersonales y las reuniones como actividades de ocio y

entretenimiento?!, ademas ‘ se convirti¢ en el ambito méas revolucionario de la

: actividad:periodistica. A

Modelo de resonancia.: .-

El modelo de "resonanc1a" acepta la premlsa del modelo hlpodérrruco en torno a la

se centra en e1

gran influencia de los mechos sobre los 'nd1v1duos,‘ sm embargo,’

41 Tan sélo hasta 1993 en los Estados Umdos existen:1092 transmisoras de telev1516n y 9000 sistemas
de televisién por cable. Asi como 215 mlllones de teIev1sore e g
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_co"htrexrlbto“ de las campaifias electorales y supone = que los votantes pueden ser

persuadidos por una cuidadosa designacion de los mensajes, en este sentido

fég'ré'gﬁa'élr gran significado del contexto general de la campafia. "[...] En parncular,t

el modelo de resonancia evaltia dos elementos de la fuerza electoral "long—term" :
(disposicional) influencias y “short-term" (c1rcunstanc1a1) 1nﬂuenc1avs"42,i’ mfluencms ‘
alargo y corto plazo. ; . ' ’

Las expectativas de los votantes actiian como fllt'ros 1mportantes para la
interpretacién y entendlmiento‘ de las camparnas. El votante promedio carece la
mayoria de las veces de al informacién mas elemental acerca de los candidatos y
de los asuntos de las campafias. La investigacion psicolégica muestra como los
mensajes que confirman la postura del votante en vez de contradecirla, son mas
facilmente asimilados y retenidos, asi mismo demuestra que las camparfias
disefiadas para tomar ventaja de las expectativas de los votantes probablemente
son mas efectivas. B

"Las campaiias : contemporaneas parecen elaborados caleidoscopios con
multiples fuentes -y~ formas de. informacién. Los votantes tienen acceso a
noticieros, talk shows, . comechas y dramas en horario estelar, debates de. los
candidatos, periédicos y revistas, y comunicacién interpersoﬁal, cada una de las

cuales los proveen de un diferente vistazo de los candidatos."43

Las campafias politicas tienen mucha mas probablhdad de éx1to si

establecen una concordancia con otras fuentes de 1n.forrnac16n, espec1élmente los
noticieros de la televisién. Un e]emplo claro de lo anterior es la apar1c16n de un
anuncio o declaracién del candidato inmediatamente después de la noticia mas
importante del dia y si es posible que la aparicién de este sea comentando por el
locutor, de esta manera el candidato muestra su interés en el asunto. Los anuncios

sincronizados con el flujo'y refhijo de los eventos actuales son la clave del modelo

42]yengar, Sahanto y Reeves, Richard (editors), Op. cit., p. 151.

43 Ibidem, p. 152.
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de resonanc1a de los anuncxos de campana, £ mientras ‘el modelo hipodérmico

asume que 1os efectos se deben a las caracterlstxcas partlculares de la campaiia, el

1nodelo de resonanc1a supone que los efectos se dan por un ‘ajuste entre la campaiia

y el contexto de la mlsma
, Model,o_:Cfo;;itpertitivo.r

El modelo “"competitivo" es uno de los acercamientos mas sofisticados para la
comprensién de los efectos de las campafias pues da particular importancia a la
estrategia de interaccion entre los candidatos. En las estructuras hipodérmica y de
resonancia las camparfias son estudiadas en forma aislada una de las otras, mientras
el modelo competitivo ve que los efectos de algin mensaje en particular son
condicionados por los efectos de los mensajes competidores. Este modelo
reconoce a los candidatos como a‘ctores interdependientes en 1ugaf ’de
independientes. El reconocimiento de la: mterdependenc1a y reactividad de los
anuncios de las campaiias son elementos espec1almente importantes en el mundo

politico.

Si se considera que el oponente es’ espemahsta en un tema deterrnmado o enfocé su

campaiia en algunos asunto ebe preferlrse organizar los anuncios. propxo ,con

propuestas tematlcas al ,r t1vas, o en su defecto neutrahzar la ventaja 'delﬁ

oponente por medio de sucesos proplos que no parezcan. 1m1tacxén de la campana '

contraria. : e e

En la estructura de un anuncio de camparia el candidato ebe énticii:érse,
no soélo a la probable estrategia de su oponente, sino también. a las. actxvxdades de
los noticieros de los medios. "Los candidatos deben ademas. hacer la elecc1én dela

estrategia para disefiar los anuncios que sean espec1almente atrayentes, a la
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cobertura ‘de los medios."* Este es el segundo paso de una estrategla 1nteract1va, :

mvolucrar al candidato con los medios.

Fmalmente, el modelo competltwo ve a’los candldatos como concursantes,

qulenes “deben adaptarse rapldamente al amblente,pohtlco, aprovechar asi sus

puntos fuertes y los débiles de sus cont—rmcantes, ‘los riesgos y los beneficios
potenciales mesperados, como son Ias acc1ones de los medios, sus repuestas y las

de los votantes a los anuncios.’

Modelo de Difuéiéh de la iﬁfoﬁhdbiéri.  ',::

El modelo de Dxfu516n de la mforrnacuin suponé que los medlos tienen un impacto -
directo en los individuos y pueden produc1r cambios en su conoc1rmer1to sobre los
asuntos politicos e incluso en su comportamiento, = supone también que Ila
comunicacién interpersonal tiene influencia pues es inmediata a la transmisién de
la informacién relevante de los medios. La aportacién de este modelo es que no
enfoca los estudios sobre las actitudes de cambio en el comportamiento electoral de
los individuos durante el periodo de elecciones, sino en la influencia de los medios

en la adquisicion de cogniciones politicas.
Modelo de Usos y gratificaciones.

La perspecnva de la cual parte el modelo de Usos Y Grauﬁcamones es.. la gran
utilizacién de los medios masivos para la transrmslén ‘de asuntos pohhcos y en:
especial campafias electorales. Este modelo t:uvo una: gran- aceptacién. por los
grupos de investigadores que lo ut111zaron para interpretar la realidad, parte de
su popularidad se debe a que logra una integraciéon de las ideas de los efectos
masivos (la tesis hipodérmica) con los efectos limitados (modelo de la influencia

social) formando una posicién intermedia donde la audiencia es vista como algo

H Ibidem, p. 154.
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cobertura de los medios."# Este es el segundo paso de una estrategla interactiva,
involucrar al candidato con los medios. . 7

Finalmente, el modelo competitivo ve alos candidatos como concursantes,
uniexy‘\es‘ deben adaptarse rapidamente al ambiente politico, aprovechar asi sus
puntos fuertes y los débiles de sus con&incantes, los riesgos y los beneficios
Vp;oﬁtrenciales inesperados, como son las acciones de los medios, sus repuestas y las

de los votantes a los anuncios.

Modelo de Difusion de la informacion. =

El modelo de Difusién de la inforih_aciéri suponé que los medios tienen un impacto -
difecto en los individuos y pueden producir cambios en su conocimiento sobre. los
asuntos politicos e incluso en su comportamiento, supone también que  la
comunicacion interpersonal tiene influencia pues es inmediata a la transmisién de
la informacién relevante de los medios. La aportacién de este modelo es que no
enfoca los estudios sobre las actitudes de cambio en el comportamiento electoral de
los individuos durante el periodo de elecciones, sino en la influencia de los medios

en la adquisicién de cogniciones politicas.
Modelo de Usos y gratificaciones.

Lé ﬁérépeéﬁvé dela cual parte el modelo de Usos y Gratificaciones es la gran
"utilizacién de los medids masivos péra la transmision de asuntos politicos y en
' especiél"ca'mpaﬁas electorales. -Este modelo tuvo una gran aceptacién por los
grupos de investigadores que lo utilizaron para interpretar la realidad, parte de
su popularidad se debe a que logra una integraciéon de las ideas de los efectos
masivos (la tesis hipodérmica) con los efectos limitados (modelo de la influencia

social) formando una posiciéon intermedia donde la audiencia es vista como algo

H Ibidem, p. 154.
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activo, es decir, como receptores que no son susceptibles a toda la persuasién de
rlos mensajes, pero tampoco son insensibles a la informacién transmitida por los
medios; de hecho la perspectiva de los usos y gratificaciones supone receptores
selectivos de la informacién de los medios y de la influencia social. "La motivacidn
con la que se recibe la informaciéon. A esto hace referencia la feoria de los usos y

gratificaciones [...]"45
Modelo del Establecimiento de la Agenda.i

Indudablemente .el acercamiento contemporaneo mas popular del estudio de la
relacion de los ‘me:dios y la politica es la hipotesis del Establecimiento de la -
Agenda. S

Este modelo separa claramente las funciones comurlicativas, persuasiva e
informativa de los medios. Llega mas cerca que cualquier otro estudio actual pues
‘retoma y reafirma la primera hipotesis de la gran influencia de los medios en la
politica. Supone que los medios no pueden dominar siempre, pero tienen un
impacto significativo en nuestras ideas sobre los asuntos politicos (nuestro enfoque
de atencién); pero ademas a diferencia de las perspectivas de difusion de la
informaciéon y de usos y gratificaciones, su objeto de investigacion mas frecuente
ha sido el desarrollo de las camparias electorales.

La teoria fue propuesta por Maxwell McCombs y Donald Shaw en 1972,
quienes sugieren una metodologia cuantitativa, la correlacién esfadistica ‘para
analizar la relacion existente entre los temas con51derados 1mportantes por - los

medios de comunicacién (agenda de los medlos) y Ios temas sque: las personas

catalogan de interés (agenda del pubhco)

45 Canel, Maria José, Op cit,, p 185

46 En inglés el término para nombrar este modelo es el de Aggenda-setting.
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El modelo afirma que los medios masivos determinan la agenda de cada

campana politica, privilegiando lo sobresaliente de las actltudes rhas que‘ de'los
asuntos pohtlcos pues dan prioridad a la transmlslén d"'

descartando otros de su cobertura. Los mvestlgadores enc'ent-ra "una gran

relac1én entre el énfasis dado por el medio espec1f1co de los asﬁntds de campana y
, el ]u1c1o de los votantes relacxonado a lo sobresahente e 1rnportante de _estos
"asuntos. L
" "La perspectiva fue bien recibida porque no sugeria que los medios tienen
los atributos todopoderosos sobre el comportamiento de los individuos como la
tesis hipodérmica; = por el contrario, propone que los medios definen las
prioridades publicas s6lo por el hecho de dar atencién e importancia a algunos
asuntos mientras ignoran otros; de tal forma que determinan también las
circunstancias por las que juegan un rol importante en la estructura de nuestra
realidad social. "En otras palabras, la gente no s6lo aprende acerca de los asuntos a
través de los medios, ellos aprenden la importancia de darlos por el énfasis puesto
en ellos por los medios. [...] los medios no sélo nos dicen en que pensar, sino que
también nos dicen que pensar acerca de eso."4?

Los ciudadanos no s6lo aprenden de los temas transmitidos por los medios
sino también del énfasis que estos ponen en determinados asuntos afirma este
modelo, como consecuencia generalizan la opinién de los ciudadahos para daf
prioridad a tales o cuales problemas. Los pohtxcos obnenen 1nformac1én ‘acerca
de las necesidades de los ciudadanos, entonces la agenda de los polmcos depende
también de la agenda de los medios. ' o R

" La hipoétesis del Establecimiento de la Agenda se resume en las 51gu1entes
palabras. "La hipétesis es que las pr10r1dades de la agenda de los medios ejercen

una influencia en las prioridades de la agenda publica."+8 ' La influencia puede

+7 Trent J'uchthS y Friedenberg, Robert V., Op. cit.,, p. 110.

'481yengar, Shanto y Reeves, Richard (edltors), Op.cit.,, p.237.
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cambiar segun sea el medio, por ejemplo en campaiias electorales__ﬁ"[.;.] la prensa -

es mas efectiva durante 1a~campaﬁa' y’ COniieﬁzo de la campafia. Pero a

echda que, V

ésta avanza y llega al final, la telev151én consxgue establecer mas la agenda"deli"”' ’

publico que la prensa."+9

Shanto Iyengar y Adam Simon hxcxeron un estudlo del efecto” del
Establecimiento de la Agenda durante la, CI‘lSlS del Golfo Pér51co y la cobertura que
le dieron los medios a este suceso. En octubre de 1989 el problema prlont'\no paraA
los americanos era el uso ilegal de drogas, el 70% del publico de referia a este
~asunto como el problema nacional méas grande; en febrero de 1991 el uso de
k’drogas séguia ocupando un espacio en las consideraciones de los americanos, sin
.embargo, sélo el 50% pensaba en las drogas como prioridad. N

El estudlo realizado por estos investigadores parte de la idea que la
cobertura de la Guerra del Golfo en los medios dio la pauta para que los

amerxcanos camblaran su opinién en torno a la agenda de los problemas

nacxonales, hasta el punto de colocar este ultimo en primer lugar a finales de la

crisis. "La teorla del Establecnruento de la Agenda afirma entonces que los medios

son, efectlvos"sok en a formacxén de la opinién publica y por lo tanto en el

comportarmento poh code los 1nd1v1duos

Modelo de Préﬁhr&i:ibiiﬁf g

La teoria de la Preparuczon o <pr1mmg> es una cont1nuac1én del modelo del

Establecimiento de la Agenda Propuesta por Shanto Iyengarcy Donald Kmder,f

supone que los medlos no solamente proveen a los md1v1duo 'nforrnaaén

"importante", sino que ademas les - otorgan juicios morales, en otras palabras,

49Canel, Maria José, Op. cit., p. 189.
“50Ibidem, p. 191.

51 En inglés éste modelo es conocido como la Teoria del Priming. -
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imprimen su punto de vista de la informacién que transmiten.  Canel explica como
este modelo pasa del plano de las cogniciones al de los juicios’2, "Mientras que el

‘establecimiento de la Agenda refieja el impacto de la cobertura de las noticias sobre

la importancia otorgada a los ‘problemas, el término "preparacion del efecto" se.
P g P prep . _

refiere a la habilidad de los noticieros para afectar el criterio, por los cuales los

llderes politicos son juzgados. El efecto de Preparac1én es realmente una exten51én
del modelo de Establecimiento de la Agenda, y pone atencxén al lmpacto de la
cobertura de noticias sobre la importancia asignada a problemas espec1f1cos en la
creacién de juicios politicos."s3 ' '

Los autores reflexionan acerca de los factores que influyen en ' las
valoraciones de la gente sobre los personajes publicos. "Concluyen [...] que los
medios asientan los temas con los que los ciudadanos juzgaran a los personajes
publicos. [..] La imagen que los medios otorgan al lider como persona firme,
honrada, ineficaz, carismatica, experta, corrupta, etc., tiene influencia en los
ciudadanos. Se llega aqui a la conclusion de que los medios confieren status, crean
estereotipos y fabrican imagenes."54

Joanne M. Miller y Jon A. Krosnick otros investigadores del modelo de
preparacioén, explican como los individuos utilizan la informacién para tomar
decisiones, parten de la pfegunta {Qué es el modelo de preparaciéon? Segun ellos
la gente toma decisiones en el curso diario de sus vidas, ocasionalmente toman en
cuenta toda la 1nformac16n relevante que deberia ser usada para 11egar ala
conclusiébn maéas optima, sino que toman dec1sxones basadas .en el rrumrno de

informacién a su alcance.

Los medios cubren los eventos mundlales ue 'sean: unportantes para una

" gran porc16n de gente, de tal forma que. dlChO dquieran rg}_evanc;a .?n el

52veéase, Canel, Maria José, Op. cit., p. 193.
-53 Iyengar, Shanto y Reeves, Richard (editors), Op. cit., p. 250.

54Canel, Maria José, Op. cit., p.194.
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éi‘ribito’riééidnal es decir, se conviertan en acontecimientos de. surho interés para la
mayorxa de los ciudadanos; cuando los politicos 1nc1uyen estos temas en sus
agendas aparecen como figuras publicas con una gran sen51b111dad Por otro lado,'
1os medios cubren los eventos que. puedan atraer la atenc1én de la gente,
1ndepend1entemente de las teméticas pues: lo 1mportante es aumentar el raztmg de

sus programas Quiza esta no sea la* me]or manera en que los mechos‘ pL 'eden

servir a la democracia, pero "[..] o si los rnedlos -se enfocan pnmeramente en -
problemas nacionales importantes, - proveen de mformacnﬁn a los c1udadanos que

necesitan tomar juicios politicos informados." 55
Modelo de Construccién o Encuadre5s.

La 1nvest1gac1on sobre el modelo de Construcc16rl o Encuadre: ha estudlado los
efectos de’ algunos noticieros que encuadran o construyen responsablhdades de
| los asuntos o eventos. ‘ ; :

k El concepto de 'framing" tiene dos ascendencias, una psicolégiéa y otra
' sbciolégfca. "Los psicologos tradicionalmente definen "framing" como los cambios
en los juicios, engendrados por alteraciones en la definicién de los problemas."s?
VVI;as‘,'atribuciones de responsabilidad a asuntos politicos son de interés por varias
. rézones, una de ellas es que el concepto de fesponsabilidad envuelve un poder
psicologico especial. Los psicélogbs sociéles han demostrado que las actitudes y

las acciones estan dentro de una extensa vanedad de areas y. son alteradas por la

forma en la que los 1nd1v1duos atr1b yen responsablhdad
Generalmente los’ not1c1eros construyen las not1c1as o los problemas ya sea

en términos "episédicos" o "temétlcos" Las construccxones eplsédlcas representan

55 Iyengar, Shanto y Reeves, Richard (editors), Op. cit., p 273.
56 Conocido como Framtig en inglés.

57Iyengar, Shanto y Reeves, Richard (editors), Op. cit., p. 250. "
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kasuntos publlcos en términos: de 1nstanc1as concretas o eventos espec1f1c:os -una

persona.sin hogar, un traba]ador desempleado, ana victima de Ia dxsér1m1nac16n

racial, la bomba en una aerolinea, un mtento de asesinato, y asi por el estllo - Los

reportes episddicos se hacen con el fin de obtener "buenas 1magenes", es decu',
tienen un objetivo visual mas que proporcxonar informacién amplia. )

7 En contraste, los noticieros de» construccién o encuadre tematicos ponen los
asuntos publicos en algun contexto géneral o abstracto. Los noticieros con una
base tematica hablan de los cambios en las oportunidades de empleo, el problema
del térrorismo, los aciertos en las politicas publicas; es decir, en términos de

- problemas sociales y no de historias individuales al margen de todo contexto.

‘ Iyengar y sus colegas examinan los efectos del framing durante la Guerra
del Golfo en dos partes; primero evalian el grado en el cual la cobertura de
Guerra del Golfo fue episédica y después examinan los efectos de la exposicién a
los noticieros televisivos durante la crisis, relacionandolos con las apreciaciones
politicas de los ciudadanos. Los entrevistados fueron provistos de dos respuestas
alternativas de la resolucién del conflicto, una'pcir la via democratica y la otra por
la via militar; los autores piensan que "[. ] un mcrernento en la exposicién a los

noticieros televisados esta asocxado con el mcremento en el apoyo por la respuesta

militar."58

Los resultados. presentad ’in‘al de investigacién indicaron que la
cobertura de las notlc1as del ‘conflicto por television afect6 significativamente los

asuntos politicos v el cr1ter1o c l;cual los americanos evaluaron a George Bush.

Quedo6 claro que ‘los: notl 1eros de televxsxén tienen un destacado impacto en la
op1n16n publica. '

En otro est-ucho -rrusmo autor - sobre la pobreza y los efectos de

encuadrar o construu', la ev1denc1a emp1r1ca demostr6 que las creencias acerca de

581bidem, p. 251.
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: qu1en y que es responsable de: 1a pobreza varia con51derab1emente segun corno sea

,_encuadrada e

Nlddeié de la espzral del silencio.

rlEl modelo cle Ia “espiral del silencio supone que la 1n.f1uer1c1a de.los medios de
comurucacnﬁn es a largo plazo. La principal representante de estas 1nvest1gac1ones
esla alemana ‘Noelle - Newman. : :

Con base en datos estadisticos, informacion de encuestas y de los contenidos
de los not1c1eros propone una teoria en la cual constata que la opinién piiblica no
es la opinién de la mayoria sino la opinién domlnante, argumentando que los
medios s6lo transmiten informacién especifica, de tal modo que la informacién no
vista por la gente en los medios no existe. Se le dio el nombre de la espiral del
silencio porque si los medios guardan silencio sobre un asunto, entonces la opinién

publica no sabra de dichos problemas.
Efectos, baﬁdwagoﬁ iy underdog.

La dlfusmn en los medios de los resultados de encuestas preelectorales t1ene dos
efectos dxrectos en el comportamlento electoral. Estos efectos no consntuyen un
modelo de estudlo ‘de la ‘influencia de los medios, pero exphcan dos tipos de
comportarmento electoral con base en informacién obteruda de ellos

' " Los. ‘medios” de comunicacién se han dado a la tarea de 1nforrnar las
/tendem:las de la intencion del voto con base en:. clatos proporc1onados por

, encuestas y otros instrumentos de medicién,- los efectos envla poblac16n, pueden

ser:’ uno conocido como bandwagon, con51ste en-que los votantes decidan x

por. el candxdato a la cabeza aunque ‘este no sea el de su preferenc1a, S ,ec1r, se"

- van con el ganador. El o'cro, conocxdo como underdog, supone que los votantes al’
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ver a su candidato perdiendo en las preferencias, decidan salir a votar aunque de

principio pensaron no hacerlo.’ .

Hipoétesis de Pribilegiak’alﬁPﬁylibo.' :

La propuesta de Sam Kernell de Ir al Publico o Pr1v1leg1ar al Publico?® no

: const1tuye un modelo ' e:,estudxo de la mﬂuencxa de los medios en los votantes,

pero le concede un’ “crédito muy importante a esta hipétesis. Propone una

estrategla,dehderazgo fundada en la utilizacién de los medios, incluso sugiere que

enla épééa'étmal no se puede ser un lider si no se llega al publico a través de los

‘medios. "Debido a que los actuales presidentes [entiéndase también politicos]

buscan explotar sus estrategias para colocarse en la opinién publica, van mas alla
de los asuntos que les competen, demostrando que representan el 'interés del
publico'é0. Las estrategias de-los politicos actuales incluyen un amplio dominio de
las tacticas capaces de colocarlos en el centro de la opinién publica.

Los presidentes o candidatos deben estar atentos a las encuestas, sondeos, y
a toda la informacién que estas herramientas puedan proporcionarle. "[...] el
apoyo popular es un recurso en el cual los costos y beneficios pueden ser
calculacios con base en la informacion." ¢! Los politicos deben vigilar el monitoreo
del pulso de la opinién para replantear e identificar las oportunidades para ganar,

elecc1ones o popularldad como gobernante, antes de adoptar una linea de

_conducta “deben evaluar sus costos en el apoyo publlco

Para privilegiar e ir al publico se requiere de una seleccién de los recursos
con los que se cuenta; las opciones suelen ser pocas, las estrategias son simples y

consecuentemente el comportamiento profesional mas predecible.

59 Mejor conocida como Going public.

60 Kernell, Samuel, Going public. New Strategzes ofPresxdentmI Leadership, Congressnonal Quarterly
Press, USA, 1997, p. 264.

61 Iyengar, Shanto y Reeves, Richard (editors),, vOp. cit.; p. 332,
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Los efectos de las campaiias negativas. .

Un estudio mas que muestra la fﬁfl:ﬁér{éia' de los medios en el publico es el efecto
de las campafias polmcas negatlvas Regularmente los candidatos usan sus
oportunidades en los medxos para criticar, desacreditar, o ridiculizar a sus

oponentes antes que promover sus ideas o programas.

Stephen Ansolabehere, Shanto Iyengar, Adam Simon y Nlcolas Valentmo' o
limitaron su estudio al analisis de los efectos de los anuncios: negatlvos en la
intencién del voto, disefiaron un cuestionario en el cual partu;lparon votantes
registrados. Identificaron a los posibles votantes a partir dé la'pregunta stiene
usted la intencién de votar?, después de aplicar la encuesta compararon el
porcer;taje de espectadores clasificados como probables votantes entre los
participantes quienes vieron la versién positiva y negativa de los anuncios. "La
hipétesis de la desmovilizacion predijo que la exposicién a anuncios negativos baja
el porcentaje de posibles votantes."62 -

Los resultados empiricos mostraron que la exposicién a los anuncios
negativos redujo la intencién de voto en un 5%. Los efectos parecen notables; sin
embargo, es necesario ubicar estos resultados en el contexto de las campafias
actuales. De cualquier manera se corroboré la hipdtesis de que las campanas
negativas consiguen a desmovilizar al electorado.63 ‘

Finalmente Trent y Frldemberg concluyen en su 11bro que todas estas
investigaciones arrojan siete principios de una campana de comun1cac1c’>n,

sintetizados en el siguiente cuadro:

621bidem, p. 199.

63veéase, ibidem, p.202.
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Cuadro 6

PRINCIPIOS DE LA CAMPANA DE COMUNICACION POLITICA.

1. Los medios proveen de informacién para reformar, reformular o reposicionar
preferencias.

2. Los candidatos necesitan de los medios.

3. Los medios determinan que es y que no es noticia.

4. Los candidatos no siempre pueden controlar a los medios

5. Los medios son importantes en las actuales democracias porque proveen de
informacion.

6. Los medios principalmente la television han cambiado las vias de las campafias.

7. Los medios han transformado los procesos electorales.

El primero de estos principios se refiere al efecto mas importante de la
influencia de los medios: la persuasion directa, es decir, proveen informacién que
afecta la percepcion. "[...] concluimos que los medios son importantes y poderosos
en una campafia electoral no necesariamente para cambiar los votos por un s6lo
mensaje pero si dirige la atencién a los candidatos y por medio de eso provee de
informacién para un alto rango de formulacion de actitudes (incluyendo el
reforzamiento, la reformulacién, y el reposicionamiento)."64

El segundo principio consiste simplemente en que Ilos candidatos
contemporéaneos necesitan de los medios, por un lado porque los votantes tienen
expectativas con respecto al rol de los medios como proveedores de informacién
de los candidatos y de las campaiias. Los candidatos se han percatado de que
pueden alcanzar eficientemente votantes potenciales s6lo a través de los medios.
*El tercer principio es que los medios tienen un tremendo poder en la
determinacién de los eventos noticia, cuales candidatos, y cuales asuntos seran

cubiertos cada dia.

61Véase, Trent, Judith S. y Friedenberg, Robert V., Op. cit., p. 114.
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El cuarto principio puede ser menos obvio, pues aunque los candidatos
intentan usar los medios para sus propésitos, no siempre pueden cohtrblarlos,

pues un candldato puede mandar comumcados a la prensa y no tlene la garantla

L R A AR kS H n S R RS AN T I S AR AW N TR ST T P W £ ST RS L

&

de que este sera transmitido flelmente, puede 'por e]emplo aparecerf en un event v

con  la intencién de proyectar una buena imagen,-e incluso, planearla prev1amente,
sin embargo, la-garantia de- aparecer en el noticiero de-la tarde no existe.. Por su
parte los medios tienen el poder de _mterpretar, dlcha,,‘,lmagen ‘de manera

desffavorable al candidato, pueden‘ penetrar en la imagen para desmenuzarla de

rnodo que se perciba artificial. e I : E

“

El quinto principio es que la 1r1f1uenc1a de los rnedxos es 1mportante para

nuestro conocimiento o apreciacion’ del” proceso electoral:” Los medios no's

permlten- atestiguar los eventos politicos, nos dejan seguxr las campanas, -nos
3

ensefian e instruyen sobre la_importancia de los _procesos en la realizacion de

et g (gt - e s R e L RN TENS 3)

nuestras expectativas democraticas.
El sexto principio considera que los medios, principalmente la television,
han 'cambia'do la forma' de laé campafias, a través de las cuales los candidatos

asplran a ocupar un cargo en el gobxerno, el parlamento o la administracién.

Actualmente 1a telev1s1én es mas usada para conocer al candidato qué saludarlo

en un ‘mltm. Los autores creen que la mﬂuenC1a o poder de los" medlos ha

un sentido mas ampho, conclulmos en este capn:ulo como lo comenzamos -

.

convencxdos de que los mechos (espemalmente 1a telev1516n) tlenen un tremendo

m‘\pacto en las campafias de comunicacion pohtlca "6s R

65[bident, p. 116.




__presidente de un segundo despl

1.4.3 Estudlos de la lnfluencxa de los medlos en la formacwn de la opini6én

VpubIlCa. * T

El caso de la ‘G;le;t“'u del Go_ifb’.

" Los medxos pueden produc1r entreterumlento y vender ; canc1as, pero si

‘ademads, - no crean un: mercado rlco de 1deas e mformacxén serxa, pxerden su

principal funcién. La dlver51dad y la: rlqueza en’ los krﬁedlos on elementos '
fundamentales para una’ democracxa, no son solo un adorno 5 : :

Los Estados Unidos tienen el mayor numero de canales elev151vos en el
mundo y son un pais donde los medios locales tlenen una gran 1mportanc1a para
la poblacién.

Algunos de los ejemplos mads ilustrativos de la influencia de los medios en la
formacién de la opinién publica se pueden observar precisamente en los Estados
 Unidos de Norteamérica. El caso de la Guerra del Golfo es un buen ejemplo,
durante ese tiempo se realizé un seguimiento de los cambios en las percepciones
de los americanos.

El autor identifica tres etapas de la participacién periodistica durante la
" crisis; el primer periodo duré desde el 2 de agosto de 1990 (la invasién de Kuwait

por las fuerzas iraquies) hasta el 8 ‘de noviembre de 1990 (el anuncio del

ésta fue

”gue en el Golfo), segun la inve

la fase de més autonomia’ de los medlos .

La segunda fase duré - ‘del 8 de noviembre de 1990 al 15vde enero de 1991 .

caracterizada por un abierto y* ampho debate pubhco acerca de la adm1mstrac16n}' S k

publica de Bush, segtn el autor es el periodo de autonomla moderada La terc:era'-
fase comienza con la guerra, el 16 de enero de 1991 y dur6 hasta que ceso el fuego

El argumenta que ésta es la fase de menos autonorma delos’ med1os S
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-~ Realmente los americanos nunca vieron mucha accién en la televisién, tal
vez siempre esperaron ver mas imagenes de la guerra en sus casas. En el
argumento del autor los ciudadanos norteamericanos experimentaron una Vespecvie
de tecnopornografia que fue generada por la dieta de noticias sobre de la guerra
proporcion‘ada por-la cadena informativa CNN.

} Qulza el éxito mas importante de la administracion de Bush durante el
'penodo de la guerra fue convencer a los amerlcar\os de que un pais de tercer
mundo como Irak era tan peligroso para la paz mundial como en algiin momento

lo fue la Alemania de Hitler.

La eleccién presidencial en Estados LIni'doS ren-1992, 'y el aprendizaje de los

votantes.

"En su libro The Reasoning Voter Samuel Popkin asegura que los votantes deciden
sus preferencias politicas después de un ejercicio racional realizado con base en la
informacidén que ellos tienen a su alrededor. En este sentido se puede inferir que
las personas siempre razonan, la diferencia radica en la informacién que poseen
para hacerlo. Un docto en los temas politicos razonara segun la informacion y el
conocimiento que tiene, lo mismo un ciudadano que s6lo ve la television rézoharé
con la informacidon obtenida por dicho medio. L

El autor de dicho texto denominé esta reflexién como la ramonahdad de

poca informaciéns® "el término racionalidad de poca mforrnacxén [gut reasomng] -

conocido popularmente como razonamiento instintivo’ o v1sceralﬁ descnbe mejor el

tipo de pensamiento practico acerca del gobxerno y la pol1t1ca la gente ejerce

actualmente."? En la misma logica, si las personas usan la informacion que

poseen para 1nfer1r sobre los acontecimientos de la reahdad de algun Iugar

66 En inglés el térmmo es gut reasoning.

67 Popkm, Samuel Op cit., p. 7.

74



obtienen la 1nformac16n, ‘asi Popkm dlce 7‘ que las ‘personas utilizan atajos de

informaciéon [en mgles slzortcuts'of‘v'mformntzon] algunos de esos atajos son los

medios masivos de comumcacujn-, a través de ,los;:'¢ii'ale's la- gente aprende a "leer"
Ias acciones de 1os pol1t1cos

Enel argumento de Samuel Popkm los: votantes aprenden de las camparias

porque han aprendldo a leer a los mechos y alos pohhcos, son capaces de

razonar lo que les rodea: las pohtlcas de goblerno, : la imagen de los politicos, la
personahdad de los candidatos’ o los amblentes de las campaiias; "[...] ellos
pueden hacer eso porque saben como leer a los medios y a los politicos, porque
razonan sobre lo que ven y escuchan"é8. Los electores con menos conocimiento de
politica son mas propensos a depender de evaluaciones sobre el caracter personal
de los politicos y de los juicios que estos tienen sobre los asuntos de importancia
en el pais, mas que de los programas de gobierno. ‘ ' -

Los candidatos buscan distintas formas de acercarsei alos electores
independientemente de si estos estan o no interesados: por la pohnca y . si buscan o
no informacion sobre las campafias, Bill Chnton aparec1é en programas de
~ entretenimiento y no sélo en noticieros. _ :

Una nueva estrategia para transmitir inférmacibn a través de los medios

‘son los infomerciales$?, en Estado Unidos son el recurso utilizado pof excelencia

para llegar a los ciudadanos menos instruidos con i'nf'ormaciﬁéin' del candidato y de

la camparfia después de los debates, los programas de entrevistas y los clasicos
noticieros. _‘ B

Popkin asegura que el punto central de la campaﬁa de Clinton en 1992 fue

convencer a los votantes de la diferencia entre él y Bush, ei "cambio" versus "mas

de lo mismo", sin importar los caminos de la informacién necesarios para hacerlo.

68 Ibzdem, p 8.

69 Comerc:ales con una duracxén mayor que los anuncxos tradlcxonales :
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El racismo moderno a través de la television local en Estados Unidos.

“Robert M. Entman “describe como la influencia de las noticias por televisién acerca
de asesinatos, crimenes, violaciones y en general violencia entre los seres humanos
es presentada con una tendencia a caracterizar el actuar de los negros como mas
agresivo que el de los blancos. Se trata de una especie de racismo moderno
difundido pof "cadenas televisoras de los Estados Unidos en donde las victimas
son los blancos'y los victimarios son los negros. - PN

En la misma tesitura Franklin D. Gilliam Jr., Shanto lyengar, Adam Simon y
Oliver  Wright hicieron un estudio sobre la predcupﬁcic’m del crimen en los
americanos. Ellos se preguntan que: si la mayoria de los ciudadanos no han
experimentado el crimen directamente, ;Cual es el origen del crecimiento de la
preocupacién?; asi definieron que, cuando la opinién del publico no esta basada
en experiencias de primera mano; entonces debe estarlo en eventos indirectos y

usualmente esta referencia indirecta son los medios.?0

70véase, Iyengar, Shanto y Reeves, Richard (editors), Op..cit.,p..288. .
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Capitulo 2.

LA MERCADOTECN IA POLITICA EN LAS CAMPANAS
PRESIDENCIALES DE MEXICO EN EL ANO 2000.

21 ANTECEDENTES.

En elkcapitulo anterior se esbozaron generalidades te6ricas con respecto a la
mercadotecnia politica, las campafias electorales y la influencia de estas en el
comportamiento electoral. Se expuso como las investigaciones mas recientes
corroboran que el uso de los medios de comunicacién masiva en las camparias
electorales es, por un lado resultado del desarrollo de los medios y; por otro,
una exigencia de las sociedades desarrolladas y sus habitos actuales de obtencién
de informacién. También se citaron los estudios masrecient’es sobre la influencia
de los médids . en la formacién de la” oplmén publlca, las ‘investigaciones
demuestran que los medios (especialmente la telev1516n), ‘tienen efectos en los
md1v1d1_.105 en diferentes niveles, el mas complejo de estos es el cornportarniehtdi”if" ‘

Las campaiias electorales actuales se disefian y desarrollan en'jtorﬁb a
" estrategias generales que incluyen un proceso de mercadotecnia politica, - desde el
estudio previo del mercado hasta la experimentacién y fijacién de los objetivos de
la campafia;  estas caracteristicas se han dado histéricamente en las sociedades
mas desarrolladas, el ejemplo maés claro son las camparfias electorales en los
Estados Unidos de Norteamérica; sin embargo, esta modernizacién se ha
extendido a otros paises con sistemas pbh‘ticos autoritarios' o' en proceso de
transicién. B '

En la década de los afios setenta la mayoria de los gobiernos en
Latinoameérica eran dictaduras. México se éonvirtié:en un gran asilo para los
intelectuales de izquierda que. propoman 1deas progremstas en torno a la economia,

la politica y las cuestlones soc1a1es Mxentras, el goblerno mexicano mantenia el
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conrtrrqlrcile ‘la vida politica e intimidrarbraréjlg oépsicién'éh'érag de mantenerse en el
poder. | ‘ T o ' o '
El Sistema Politico 'Méiiéé’hé"' "pOSfévoiuc'iOhai"id se caracterizé por su
autoritarismo y el monopollo de las victorias electorales desde 1929, cuando el -
presidente Calles fundo el Partldo Nacional Revolucxonarlo (PNR) con el fin de
unificar a las fuerzas politicas del pafs. De esa fecha hasta 1976, afio en que s6lo
éste parﬁdo (ya el PRI) presentér candidato para contender en las eleccxones
presidenciéles,r la estabilidad politica y econémica qued6 en manos de los priistas.
En la década de los ochenta inicié la democratizaciéon de Ameérica Latina;
uno a uno los paises optaron por abrir sus sistemas politicos a la realizacién de
elecciones competitivas y periédicas como la forma de transmisién del poder. En
Meéxico los cambios comenzaron también en este tiempo. En 1982 llegd a su fin el
medio siglo priista, y con éste, el largo periodo de estabilidad.
Los paises latinoamericanos manifestaron un fendémeno tunico, fueron
pobres y modernos a la vez, el efecto de las variables socioeconémicas sobre el
comportamiento politico de la sociedad queddé atrdas. Los ejes tradicionales de

socializacion (la familia, la escuela y el trabajo), que eran los formadores de las

actitudes politicas fundamentales, fueron sust'ituidos por los medios de
comunicacién que ho on- determmantes en la formacién de valores y. sua-

generalizacién en -el. mundo es una caracterlstlca de las soc1edades actuales

La transmxén pohtlca mo.=:x1cana71 se da asi en el contexto de una so '1edad

en proceso: de modermzac16n que manlflesta el gran deseo de k. ans ormar 1las
mst1tucxones politicas, por muchos afios conservadas bajo la Iéglca de un parhdo

hegemémco dominante en la vida politica nacional.

A finales del siglo XX la oposicién poblacional campo- —ciudad es 1nsuf1c1ente '
para explicar las contradicciones politicas del pais, un ejemplo de ello son "'i.las

inconsistencias del comportamiento electoral que reflejan la comple]xdad de la

71 Cuando hablo de transicién me refiero al cambio de un sistema autoritario al e]ercxcxo e
institucionalizacién de una democracia procedimental.
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sociedad mexicana; una sociedad heterogénea, con una diversidad econémica,
cultural, étnica y rehglosa, que va mas alla de la dicotomia sectores tradicionales -
sectores modernos '

. La relacxén entre el nivel de ingreso, la residencia y la escolaridad con el

comportamxento politico son caracteristicas estadisticas que tienen su mejor valor

‘ en el amblto descrlpnvo y anahtlco cuando se vinculan a coyunturas especxflcas,

"La coyuntura es la naturaleza misma de la politica, y esta es una actividad cuyo
éxito depende del momento y del lugar en que se desarrolla."’2; se logra entonces
una conjuncién de la informacién sobre la poblacién y las preferencias politicas
segun el momento.

Debido a la naturaleza de los medios, su accién socializadora no depende
de determinaciones de clase o de ingreso, pues su alcance rebasa los limites
demograficos y econémicos. El uso de la radio, la televisién y la prensa escrita ha
contribuido en el desarrollo del proceso de democratizacién de la politica en los
paises latinoamericanos. El gran alcance y cobertura de los medios ha permitido a
los actores politicos tener acceso a un gran numero de individuos, asi que el efecto
de los medios en las actitudes politicas es directo, los individuos desarrollan un,
interés hacia los asuntos politicos y la competencia partidista con base -en la
informacion que obtienen de los medios. » . N B '

El proceso mexicano es un claro ejemplo de ello,. dura_r}té la década de los
ochenta; "No hay ninguna razén para creer que':v la":ikrnitécién que induce la
televisiéon se limita a estilos de vida y de consumo;. ciertamente también incide
sobre los comportamientos politicos. [...] mas del 80% de los mexicanos obtiene su

informacion politica de la television."73

4 -Loaeza, Soledad. E! Partido Accion Nacional: La Inrqa nmrcha 1939—1 994 F. C E., Méxxco, 1999 p 41,

73Ib1dem, p- 87
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El: desarrollo de .lojs:‘ medios' de informacién también fcqﬁt‘ribuyfl a la
regionalizacion de la v1da pohtlca, la extensiéon de estos se dio..en todasflas
Entidades Federativas. =~ . ' R o

El numero de canales de television creci¢ significativamente en Baja
California Sur, Qumtana ROO, ‘Hidalgo, San Luis Potosi, Tabasco, Yucatan, -

Campeche y Collma, mlentras que en el distrito Federal la situacién no. var1 5. En '

Durango, quntana Roo, Querétaro y Aguascalientes aumentaron notablemente las

estaciones de radxo Este desarrollo formmento la aparicion de elites locales, sobre

todo de grupos de 'nﬂuenaa que imprimen su visién local: - ‘de Al‘cl)s

acontecimlentos 74 ’
En la democrac:la moderna los partidos politicos son instituciones
irnprescmdlbles La democracia supone pluralidad de intereses e ideologias en
una sociedad, es una forma de gobierno en la que los mandatarios son elegidos en
procesos libres y equitativos, que se dan por intervalos, en un contexto de
garantias civiles y politicas. En una democracia las elecciones son competitivas,
por lo tanto, los cambios politicos se dan de acuerdo con las reglas establecidas..
Las instituciones que tienen el derecho y la oportunidad de competir .en
elecciones (por lo menos en Meéxico) son los partidos: politicos, es‘tos,;_b_u.scan'

acceder a los puestos de gobierno y los legislativos; la- manér“a' deﬂ»hab'cerlo';es o

obteniendo la mayor cantidad de votos?5. . De esa,forrna los parndos pohtlcos'

funcionan como instancias' de rned1ac1én ,orga 1zacxon Ly confrontac16n

insustituibles::

7tVeéase, ibidem, p. 98.

73 Esta formula se da en los sistemas politicos que establecen legalmente el sufragio universal y
otorgan gran importancia al voto popular, situacion que no sucede por ejemplo en los Estado
Unidos, pais en el que la eleccién presidencial es indirecta. Para mas detalles véase, Aguirre, Pedro;
Begné, Alberto y Woldemberg, José. Sistemas Politicos, Partidos y Elecciones. Estudios comparados.
Nuevo Horizonte Editores, México, 1997, pp. 175-305.
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~Los partldos son mediadores de los ciudadanos y: las 1nst1t'uc1ones estatales,

S son: orgamzac1ones que trascienden la atomizacién soc:xal"'6 s'n embargo, en los

“ultimos afios los partidos politicos han pasado por. transforrnacmnes_ mportantes,

su func10nam1ento en las democracias ha sido afectado,, por las caracterlstlcas de :

las soaedades de grandes masas, que conv1erten la contlen a p’

tlc‘:a’;,erv\‘. una gran.

movxlxzamon c1udadana en aras del t-rxun_fo electoral

En otras palabras, los partldos han tran51tado de ser parndos de mllxtantes ‘a 7
buscar el apoyo maswo de votantes, . las elecc1ones se ganan con‘ la mayor
cantidad de votos. Los partldos han buscado al publico, por eso han ut111zado a los -
medios de comumcac1on para reahzar sus campaifias politicas. "[...] valdria la pena
retener la idea de los parndos politicos como un producto de la formula
democratica de gobierno, la cual supone que la pluralidad de corrientes politicas e
ideolégicas que coexisten en una sociedad deben y pueden explicarse intentando
ganar la adhesién de la voluntad ciudadana mayoritaria, la cual es la fuente
legitima para ocupar los puestos de gobierno y legislativos." 77

Una de las causas entre muchas otras de la hegemonia del PRI fue la
inexistencia de partidos nacionales que pudieran competir por el poder politico
con posibilidades reales de triunfo. En los afios ochenta el destinb de los partidos
poiliticos cambi6 significativamente debido al context'ord‘evvpna’ sociedad sujeta a
poderosas tradiciones y profundos cambios. - '

La destruccién del autoritarismo 1nst1tuc1onal1zado en Méx1co se le de

manera paralela a la institucionalizaciéon de la op051c16n como acto poht1c capaz

de ejercer el poder; es decir, se constituy6 con los otros actores como el’con]unto de

elementos que llevaron al pais a la transicién politica.

76 Para mayor informacién sobre el tema de los partidos politicos pueden consultarse; Duverger,
Maurice. Los partidos Politicos. F.C.E., México, 1969; Michels, Robert. Los partidos politicos.
Amorrortu Editores, Barcelona, 1997, Panebianco, Angelo. Modelos de partidos. Alianza Editorial,
Madrid, 1998, y Sartori, Giovanni. Partidos y Sistermas de partidos. Alianza Editorial, Madrid, 2000.

77Ibidem, p. 310.



U Lalt o‘po‘si‘cic‘m ) 1nst1tuc1onahzada se presenté como una. alternatwa, ‘

CllferenCIada de la* protesta rad1ca1 caétlca, 11m1tada y en algunos casos. v1olenta

""El desarrollo de la opos1c1on part1dylsta se halla histérica y culturalmente
determmado, su]eto al rltmo de las coyunturas que son la esencia de la pohhca.{'?s

La hlpote515 que mane]a Loaeza se refiere precisamente al papel que tﬁvo
‘la 9p_qg1¢}01) en _este proceso de democratizacion del pais. En la pnmeraretapa”
(concluida ‘en 1988) la oposicién fue una valvula de escape de las. tensiones
polificas, "[...] se limitaba a encausar la protesta y el descontento por vias
_institucionales éuya efectividad estaba garantizada por la ley, atin cuando hubiera
sido sistematicamente violada por la costumbre."79

En el aiio de 1983 se inici6 una segunda etapa, atin antes de que concluyera
la anterior, en la cual las organizaciones opositoras fueron una instancia
ordenadora del gobierno debido a que éste requeria de un interlocutor, mediador
entre el descontento social y la autoridad. Los afios ochenta fueron testigos de
intensas luchas antigubernamentales expresadas por medio de movilizaciones
electorales que cuestionaban el orden de las instituciones existentes. 80

; Pedro Salazar, Ricardo Becerra y José Woldemberg plantean en su libro La

mecrimcar :del cambio politico en Meéxico, la ex1stenc1a de reglas electorales como la
principal causa de estos heéhos, ,f‘qu'e:'ha'sta bentradosr los afios ochenta tuvieron un
papel muy 1mportante enla manutenc16n del status quo. "[..]las reglas electorales
no constituian la parte medular de ese réglmen politico, pero consnt'ulan una‘

eficiente barrera de contenc16n que protegla su funcionamiento. 81

78Loaeza, Soledad, Op. cit., p. 22}
79 Ibidem, p. 19. ’
80 vease, ident.

81 Becerra Ricardo; Salazar, Pedro y Woldemberg, José. Ln mecdnica del cmnbxo uolxtu:o en Meuco Cal
y arena, Me‘uco, 2000 p- 20.




Una de las hipotesis del libro es que el Estado heredero de la Revolucién se
sostenia sobre ciertas condiciones: ausencia de partidos competitivos e inexistencia
dereglas electorales abiertas, realidad que segun los autores comenzé a cambiar a
partir de las reformas electorales de 1977; afirman que la transicién mexicana
consistié en un esfuerzo por crear partidos capaces de competir y acceder al podef,
situacion ausente durante todo el periodo posrevolucionario. R

La etapa ;comprendida entre 1988 y 1994 se caracteriza por' la Vreﬁctevrisiéri de
recursos como-los sondeos de opinién y las encuestas pre y poselectbrales. Los
medios de comunicacién comenzaron a sustituir a los agentés tradicionales de
socializacién y proliferacion politica; ademas adquirieroﬁ tal importancia que
protagonizaron la disputa con los partidos politicos y el gobierno por la atencién
del publico.

En tal contexto, los partidos de oposicibn comenzaron a plantearse la
posibilidad de acceder realmente al poder. El afio 1988 estuvo caracterizado por
grandes movilizaciones politicas y sociales, la escisién que se dio en el interior del
Partido Revolucionario Institucional, asi como el apoyo de muchas fuerzas
politicas a la candidatura de Cuauhtémoc Cardenas propiciaron grandes cambios

en el escenario politico nacional.

2.1.1 Las elecciones presidenciales de 1994. -

Al inicio de los afios noventa la cultura pohtlca mex1cana corresponde a ‘una’
sociedad mas abierta y proclive a las 1nnovacxones tecnoléglcas, que adopta como
habitos politicos la realizacién de debates pubhcos en las’ campanas electorales, a51

como nuevos instrumentos de med1c16n de las preferenc1as pohtlcas las encuestas

de opinién. 82

.82 Véase, Luis F., Aguilar, et. al. "Sintesis de un proceso electoral", en Arguelles, Antonio. y. Vllla
Manuel (coord ). Meéxico: voto por la democracia. nguel Angel Porrua, Méxxco, 1994 P- 240.:




vEnrMéyxicorla publicaciéri'defen'c'ueis’taé 'd’e‘ 6pini6n pflblica y su presentacion

en foros abiertos son fenémenos recientes, :su:uso académico se remonta a la

década de los sesenta, pero el uso enmedloscomoparte de una estrategia de
campafia se da hasta 1988 de manera incipiente, con un papel protagoénico en las
campaiias presidenciales de 1994. 83 .

En 1994 el escenario era muy distinto a cualquier otro en la historia electoral
de México. Las formas tradicionales de hacer politica se vieron alteradas pof
técnicas y métodos nuevos en las camparias electorales, los cambios se apreciaron
principalmente en el Partido Accién Nacional "[...] mientras que el estilo de
campafia del candidato perredista era casi indiscernible de la que realizaba su
adversario priista, pues ambos recurrieron a las tradicionales movilizaciones y
concentraciones multit—udiharias, el candidato panista prefiri6 los medios de
informacion."84 e

El candidato del PAN Fernandez de Ceballos, opté desde el principio por el
uso de la radio y la telev151ér1, ya que estos le permitieron acceder a amplios
sectores de la sociedad. Mostré una gran confianza en los medios que fue
ampliamente recompensada en el debate del 21 de mayo de 1994, pues las
preferencias electorales aumentaron en su favor; mientras las imagenes de sus
rivales, Zedillo y Cardenas cayeron considerablemente. "La encuesta que registr6
las preferencias mas favorables al panista lo ubic6 con el 35 por ciento, frente a 50 .
por ciento de Zedillo y 11 por ciento de Cardenas. " 85 ‘ , _ ’

El avance democratico del pais se maruflesta en el aumento de la

competencia entre los actores politicos, sobre todo en el proceso electoral de 1994.

83 Véase, Camp, Roderic Ai (comp.)._Encuestas y Democmcm opzmon uub icay rwertura politica en
Meéxico. S. XXI Editores, México, 1997, p. 11.

84 Loaeza, Soledad, Op. cit., p. 542.

85 Reynoso, Victor Manuel. "EI primer quinquenio de la <egunda cmcuentenn" én Pérez Ferndndez del
Castillo German, Alvarado M. Arturo y Sanchez Gutiérrez Arturo’ (comps) La voz de los votos: un
andlisis critico de las elecciones de 1994. Miguel Angel Porria; MéXlCO, 1995, p- 243 244,
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. L‘a-feéliiécién de estudios de opinién tuvo un gran auge, en especial a partir del
21 de mayo, fecha de realizacion del primer debate televisado entre los principales
candldatos a la presidencia de la Republica; el cual fue visto por mas de 40
‘mlllones de mexicanos.86 S : T
“En el proceso electoral de 1994 se realizaron encuestas antes Yy despues del
:debate que permitieron v1slumbrar el efecto de este en las preferenc1as electorales

en eneflcxo del ‘

YEn particular el desplazamiento del PRD a la tercera p051c16

PAN. Mientras que el PRD y el PRI perdieron un par de puntos porcentuales de
1 alto de 9a 26%

las preferencias, el PAN triplicé su apoyo entre el electorado
‘fue producto de electores indecisos cuyas preferencias probablementey se 1nclmaron
hacia el partido ganador del debate." 87 ’

: Las encuestas no sé6lo hicieron saber algo sobre las preferenc1as electorales,
sino que también se utilizaron con el fin de obtener datos especificos sobre_el
electorado y sus perfiles. Las herramientas principales para estos fines ‘fuér/dﬁilas :
encuestas de salida, también conocidas como exit pools.88 - ’ :

En Meéxico los medios de comunicacién impresos no son muy populares, la
television si. "Segun estudios recientes, mas del 70% de los mexicanos obtienen su
informacién a través de este medio. Para ser mas especificos, la mitad de la
poblacién nacional se 1nforma[ba] ‘por. medio de dos noticieros televisivos: " 24

horas" y "eco", ambos prop;edgd de Televisa."89

86 Véase, Solis Camara, Fernando, " Encuestas, procesos electorales y camparias politicas", en Argtielles,
Antonio, Op. cit. p. 173.

87 Ibidem, p. 215.

88 Algunos de estos estudios los realizaron en 1994, las e‘mpresbas Mitovsky Internacional, BIMSA e
Indermec-Louis Harris, por cuenta de la CaAmara Nacional de la Industria de la Radio y la
televisién. Y en 1991 Televisa contrat6 a la empresa Gallup de México para un estudio similar.

Para mads informacion véase, Medina Peiia, Luis. "Mis alld de las elecciones", en ibidem, p.226.

89 Gamboa Henze, Juan Carlos, "Medios de comunicacion; eucuestas y elecczon presidencial: México
1994", en Ai Camp, Roderic, Op. cit., p. 49.
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~En'el verano de 1994 las encuestas, junto con los medios de comunicacién, se

volvieron parte ineludible del debate y la contienda politica en Méx‘i(':o‘.: “~Las

‘encuestas permitieron medir las variaciones o la ausencia de 'és"té"s',:e_ri el
comportamiento del electorado cuando se realizaron per10d1camente ‘ .

Las elecciones de 1994 fueron celebradas después de reforrnas electorales
importantes, traduc1das entre otras cosas, en un nuevo padrén, una nueva
credencial para votar con fotografia, la creacién del Instituto Federal Electoral,r

‘como autoridad independiente, el establecimiento de un tr;bunalie_lg;toral y la

presencia de observadores nacionales y extranjeros. e

Quizéa lo mas relevante de estas elecciones es la gran pyartfi“cv:’i‘p_;‘:\ycién', reflejada
en el 77.7% del padron que acudié a votar. Son varias 1és'razones que existen
para explicar este hecho, por un lado la gran promocion otdrgada a las camparias
politicas y por otro, dos grandes acontecimientos que cambiaron el escenario; el
levantamiento armado en Chiapas y el asesinato del candidato del PRI Luis
Donaldo Colosio contribuyeron decididamente a esa participacion. Otros autores
consideran que esta eleccién cre6 la mayor expectativa de cambio politico en
México, por estar precedida de estos acontecimientos, y la presencia de dos
candidatos de oposxcxén con p051b111dades reales de ganar la presidencia.90 )

Con el fin' de contrarrestar el ambiente de incertidumbre preelectoral en
1994 se- f1rmaron unos acuerdos entre las fuerzas pohtlcas con el fm de llevar a
buen térmmo el proceso electoral en un ambiente de paz y calma, esto deb1do alos
dos 1r1c1dentes violentos anteriormente mencxonados

Los acuerdos basicos fueron cinco: a) crear las cond1c1ones de confianza y

certidumbre en todas las instancias que intervienen en el proceso electoral; b)
propiciar y mantener las condiciones politicas y sociales que garanticen un clima
de confianza a la inversion producuva y al crecimiento econémico en un marco de

estabilidad y de respeto.a los derechos de todos, c) profund1zar las poh'acas

90 Véase, Medina Pefia, Luis Op. cit, p- 212. O también Gamboa Henze, Juan Carlos, Op. cit., -p.
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publicas de atencion a los grandes problemas y rezagos sociales; d) facilitar que
quienes hayan optado por el enfrentamiento armado se sumen al proceso de
transformacién de la vida politica; e) fortalecer la capacidad de autodeterminacién
de México y reafirmar la soberania e independencia nacionales. 91

Estos acuerdos no s6lo fueron una respuesta de voluntad,- smo de

necesidad. "La existencia de una pluralidad politica manifiesta, el fortalec;rmento k

de diferentes agrupaciones partidistas, la marcada diferenciacién,del‘,voto;' la .
centralidad que las elecciones han adquirido, un clima politico inéiertO"y"
enrarecido por dos eventos impredecibles y dolorosos (el alzamiento en Chiapas y
el asesinato de Luis Donaldo Colosio}), una opinién ptiblica cada vez mas atenta, y
los reflectores internacionales sobre los procesos comiciales obligaron a todos a
buscar férmulas para que la coexistencia y competencia civilizadas tuviesen
lugar."92 ;
La jornada electoral result6 impecable. La concurrencia a las urnaé: fue
histérica, no se presentaron hechos de violencia, el cémputo de los votés»« fue
oportuno y la clara informacién de los resultados contribuyé a aumenfar:fftla'
confianza en el proceso. Casi el 78% de los empadronados acudieron a v-étar;f es
decir, 35 557 095 de ciudadanos. Ernesto Zedillo, candidato del PRI obtuvo el; :
48.7% de los votos emitidos, Diego Fernandez de Cevallos, del PAN 25 9%, yf :
Cuauhtérnoc Cardenas del PRD, 16.6%. El candidato del PRI gan6 las elecc1ones,
pero ademas contaba con ‘un Congreso de mayoria absoluta, el 60%: de los a51entos k

~de la Camara de D1putados (en niameros absolutos, 300) 93

91 Véase, Aguirre, Pedro, et al, Op. cit., p. 333.

92 Ibidem, p.333

93 Los datos se pueden consultar en los registros del IFE y con algunas variaciones minimas en el
porcentaje, los tienen también Aguirre, Pedro et al, Op. cit., p. 337 y Trejo Delabre, Ratil "Las peores

opiniones. Opinion piiblica, encuestas, elecciones y medios en México, 1994.", en Camp, Roderic Ai, Op
cit,, p. 69.
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Los resultados electorales muestran al menos tres caracterxstlcas que deben »

destacarse Lo il -
0 T El al to 1nd1ce de part1c1pac16n ‘ "Esta part1c1pac16n cmdadana ofrece una Iectura
! tlhdad,

clar'l de: que la mayor competenc1a entre partldos otorgo al voto,un

f ,pohtlca' desconocu:ia en Mex1co, la conflanza y. eficacia de dlcha part1c1pac1()n

PRD - S
3. 'La distribucién amplia del voto permmo que esta fuerzas pohhcas se, per 1laran ,

como orgaruzacwnes nac1onales

Los elementos que permitieron éée'iaté; como crefbles las elé&cibhés‘ fﬁqgoh
cinco: a) el padrén y las listas nominales, b) ry’l'o‘s' obsérvadoresrnacionales y los
visitantes extranjeros, - d) algunas iniciativas en relacién con Ios medios .de
comunicacién, sobre todo las reformas al COFIPE; la utilizacién de herramientas
de medicién de la opinién publica, encuestés, -sondeos, etc.. y por supuesto el

debate televisado y e) el Programa de Resultados]_Elecltor'aleﬁs ~,Ere1_injinare's y.los

conteos rapidos. ‘ ; S ,
En términos parndlstas puede aflrrnarse que el PAN se ha do conv1rt1er1do en

una fuerza- politica nacional de manera paulatlna ' "[ ] v1stas en perspectiva, las
elecciones de 1994 representaron un importante reacomodo de las fuerzas politicas
opositoras mas significantes de México." 95 Segtin Loaeza el hecho mas importante
fue la caida del abstencionismo y la proporcién de votos que le correspondrieron a

la oposicidn, 48.4%.

94 Aguxlar, et nl Op cit., p.243.

95 Aguxrre, Pedro, et aI Op cxt p- 342.
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~En:lo que se refiere al Partido Accién Nacional su progreso es indiscutible,

“entre u’na‘éleccién y otra, mientras que en las elecciones de 1988 obtuvo la tercera

'p051c1on, er{f‘719;947:'sé'ubﬂi'cré“rcarjho ‘segunda fuerza politica nacional. "En dos
; eleccmnes seguldas Accxén Nacxonal recibié de manera preferente el voto de
*'electores que txenen actltudes posmvas frente al cambio’ poh’aco, pero que no:

) buscan”alterar el statu quo soc1al y mucho menos t'ransformac1 'nes revolucxonarlas ‘

en la v1da del paxs “El voto por Accién Nacional es;”como lo proporuan los

fundadores, un voto por el cambio ordenado." 96

Los autores coinciden en que las elecc1ones de: ';1994 fueron las mas

competldas de Ia historia de México, cabe aclarar que lo: fueron hasta ese momento

’1a en términos mas

ya que seis anos después la contienda electoral \:s ¥

competlnvos

Otro punto recurrente en los argumentos presentado, es la utilizacién de los

medlos de comumcacmn masiva en las camp fias: electorales asi como la

introduccxén de herramientas de med1c16n de“la op1n16n publica: encuestas,

' sondeos, conteos rapidos.

Las camparnas de 1994 fueron una

ezcla de elementos tradicionales y

modernos, en la cual unos domman la forma ,e’las campanas y otros aparecen de

: manera incipiente. nguna de l‘ campanas uestra haberse conformado a partir

de una estrategla general de Mercad l a ‘pesar de ello, un aprendizaje

en la rnaterla se perc1be para los' procesos posterxores, ‘en las campanas para elegir

“al ]efe de gobxerno de laﬁ

‘1udad de Mex1co erv121997 y de manera rnés def1n1t1va en

‘las pre51denc1ales del ano 2000 '

96 Loaeza, Soledad Op. cit., p.552:
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2.1.2. Las elecciones de 1997 en el Distrito Federal.

Las elecciones de 1997 se realizaron en el marco de una reforma electoral integral
que permitié la competencia equitativa. El gobierno de Ernesto Zevdillo‘ propuso al
Congreso un paquete de reformas electorales que fueron aprobadas en el otofio de
1996, con esta medida Zedillo se proponia contrarrestar de alguna manera las
 consecuencias de la severa depresién econdmica de finales de 1994 la cual'
cambiaria las expectativas y opiniones de la sociedad sobre el goblerno

Los puntos mas importantes de la reforma son los 51gu1entes Ios érganos

electorales gozaron de una autonomia total con respecto al goblern ;. los ocho

consejeros electorales y el presidente del Consejo son los umcos mlembros con
voto en el Consejo General del Instituto Federal electoral, pero lo més 1mportante
es que fueron elegidos por la Camara de diputados con el consenso de los partidos
politicos. El Tribunal Electoral, el 6rgano encargado de dirimir las controversias
legales fue objeto de importantes modificaciones; sus miembros serian designados
por la Camara de Senadores con base en la propuesta presentada por la Suprema
Corte de Justicia.

Se determiné que el jefe de gobierno del Distrito Federal fuera elegido por
los ciudadanos a través del voto directo, una cuarta parte de la Cémafa de
Senadores seria elegida por la via de la representacién proporcional con !;asé en
listas nacionales de cada partido%7; ningun partido podria tener mas del 7O%Jde: la
representacion en la Camara de Diputados por ambos principios; es deéir, rhés de
300 Diputados; no habria partido con una representacién en la Camara capaz de
exceder 8 puntos de su votacién nacional; por dltimo, seria necesario el 2% de
votacidén nacional como minimo para tener representantes y conservar el registro.

El financiamiento publico a los partidos politicos se increment6 600% con

relacion a tres afios antes, el 30% del monto total se designé equitativamente y el

97 Véase, la Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos, ﬁlﬁmé edicion.
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_restante de manera proporcmnal segun.los votos que cada. partldo obtuvo en la
eleccién anterior; se defmleron topes claros y razonables a los. gastos de campana :
con serias restricciones a las aportaciones privadas asi como cqnmecan}smvos rnas '
estrictos de control, auditoria y vigilancia, las fuentes de financiamiento privavcyl;av
se redujeron a sélo 10% del gasto total de las campanas 98, ‘ k

El acceso a los medios de comunicacién crec16 cons1derab1emente ;"El IFE
pagoé 100 horas de tiempo en la televisién y 125 en:la radlo y. fueron puestas a
disposicion de los partidos politicos, distribuidos con base en la misma formula de
los fondos publicos. Estas reformas en el financiamiento publico y el acce'sokva los
medios permitieron que la oposicién realizara campafias mas efectivas para
competir contra el PRI, y lo hicieron."99

Los medios de comunicacién en México estdn centralizados por lo que la
cobertura de las campafias para elegir jefe de gobierno del Distrito Federal afect6 a
ambos partidos de oposicién. La campaiia de Cuauhtémoc Cardenas en la Ciudad
de México fue transmitida en el ambito nacional, ayudando a muchos candidatos
del PRD en su propxo proselitismo.

Por el contrarlo, el PAN no tenia a una figura nacional que lo representara,

Carlos Castillo’ Peraza, su candidato a la ]efatura de gobierno de la ciudad era un

mtelectual‘;'p onoc1do que alguna vez ocupé la pre51denc1a del parhdo, ademas

'reahzé una f:terrlble campana que : lastlmé severamente}

a_.lx pﬁart}do y .a sus

candldatos en‘el resto del pais.. i R : 5
La estrategia de Céardenas fue mas alla, agregé 'algunos 1ngred1er1tes de la

" mercadotecnia politica y de los beneficios de la tecnologla de los medlos. Cardenas
" contraté algunos consultores que le recomendaron sonrelr ante las camaras, le

disefiaron spots para la radio y la television. Segun dos autores el slogan del PRD

98 Véase, Dominguez, Jorge and Poiré, Alejandro (editors), Toward Mexico’s Democratization. Parties,
Campaigns, elections and Public Cpinion. Routledge, New York and London, 1999, p. 8.0 Becerra, .
Ricardo, Salazar, Pedro y Woldemberg, José, La mecdnica del cambio politico en México, Cal y Arena,
Meéxico, 2000, p. 426.

99 Dominguez, Jorge and Poiré, Alejandro (editors), Op. cit., p. 8.
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que dec1a "alzom es: t:empo, cruzael sol" (considerando que el 51mbolo del partido es
un sol) fue -el"mejor de las campanas, también se. preparé mucho me]or para el
'debate con el candidato del PRI que en 1994,100 - ‘

La situacion del PAN en las elecqones de 1997 se debe, segun Alejandro
Poiré, a la dependencia del partido de las campanas electorales. Mientras el PRI y
el PRD se benefician de las predisposiciones partidistas, esto es, gozan de la
lealtad de sus votantes quienes  estan dispuestos a ignorar las camparias, el PAN 7
no esta en la misma situacién; Accion Nacional debe convencer a sus votantes una
y otra vez con el fin de ser competitivo, para lo cual utiliza las camparfias como
mecanismo, se puede afirmar incluso que depende de ellas. "El PAN debe
persuadir a los indecisos, mientras que el PRD debe movilizar a los opositores del
partldo dommante " 101

Una porcxén 1mportante de votantes de oposicién cambidé su preferencia

‘ durante las campanas El PAN fue derrotado por su mcapac1dad de articular un

'dlscurso coherente entre las propuestas del partldo oca simpatia de su

candlclato, por su. parte, el PRD transmiti6 un claro rnensa], antipriista que logré

convertirlo en la tnica opc16r\ creible. ,
Segun. Kathleen Brunh fueron tres elementos lo' ue lleVarbn al PRD a la
victoria: las reformas electorales que permitieron: un may S del partido a los
‘medlos, la manifiesta oposicién de Cardenas con respecto ‘de Sahnas, su
reprobacion a las politicas salinistas y finalmente elvcanfljbm»,_en el slstema de

partidos. 102 | | v
El 6 de julio de 1997, después de cinco meses de campafia, terminaba un

largo proceso electoral que proyecté resultados nunca antes vistos en México;. por

100 véase, ibidem, p.20.
101 jpidem, p.18.

102 vease Ibidem, p. 19.



prlmera vez el reparto polltlco a nivel federal le quitaba al PRI la mayorla absoluta

en la Camara de Dlputados, "El PRI gané el 39% de la votac:16n, el PAN gané el

' 26%, y el PRD 25%." 103 La eleccién fue un duro golpe para el PRI tanto en la

Ciudad de ‘Meéxico como en el ambito nacional; su hegemonia: en el poder se

reduc1a con51derablemente SRR
YA pesar de la derrota en la Ciudad de México y de las ‘consecuencias

"‘r;zrlrc;ornales de esta, el PAN tuvo algunos triunfos importantes; la eleccién le
favoreci® mucho en los congresos locales, gané la mayoria de los asientos en las
Camaras de Diputados de los estados de Baja California, Guanajuato, Jalisco,
Nuevo Leén y Querétaro, su popularidad crecié en Sonora. En general el PAN
reafirmé su condicién de partido nacional en estas y las pasadas elecciones
fedexzales convirtiéndose en un partido politico de oposicién con posibilidades
reales de competir por el poder.

Por otra parte, es indudable que el PRD gané en todos los sentidos, triunfé
en la carrera por la jefatura de gobierno del Distrito Federal y Ila influencia
positiva de la camparia de Cardenas beneficié al partido en el ambito nacional,
dédndole numerosas posiciones tanto en la Camara de Diputados como eh algunos
mumc1plos, sobre todo en los colindantes con el Distrito Federal. 7 o

Los partidos modificaron 51gmf1cat1vamente sus votaciones - en 1997 con
‘respecto a 1994. "El PRI perdi6 5.8 millones de sufragios en relacién con 1994. El |
PAN habia perdido también casi un millén de votos, y el PRD, ganador neto dje‘ s
_esa volatilidad, conquist6 dos millones adicionales, no obstante que la tasa de 8
‘ part1c1pac1én habia descendido del 76 al 58%." 104 i
"~ Algunos otros factores fueron importantes en la deterrrunacusn de. los~

resultados ‘de la eleccién de 1997; la depresién econémica de: diciembre de 1994 y'

103 bedem, p 9.

104 Becerra, Rlcardo et al Op. Ctt p. 470.
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el acérrimo rechazo al Partido ReVoluciqnaijio Institucional como a lqs gobiarnqs
emanados de este. 7 7
Las companias televisoras mostraron "g'i‘an interés en las elecciones, “incluso
transmitieron programas espec1ales para la difusién de los resultados La
1ntervenc1on de los medios fue muy. 1mportante a lo largo de toda la campania; de
la mxsma forma, los partldos most'raron un mayor interés’:por utilizarlos para

beneflcxarse de sus bondades, 51tuac1on que sumada a las reformas permitio la

'reahzacuin ba transmlslén de anunc1os con asesoria profesional dentro del marco

le gal’.‘ o

2.2 LAS ELECCIONES DEL ANO 2000.

Las elecc1ones del afio 2000 se realizaron en un amblente cornpetldo, de equidad y
plena part1c1pac16n ‘democratica. La reforma electoral de 1996 colocaba a los
‘partidos politicos en un escenario nunca antes visto en carhpaﬁas presidenciales
nacionales.. - La introduccién de estrategias de mercadotecnia politica ciue
incluyeran el uso de los medios de comunicacién y de las herrarnienfas de
medicién publica modernas alcanzé su plenitud, como diria Phlhpe Maarek para

el caso de los Estados Unidos: lleg6 a la edad adulta.

En el proceso electoral del 2000 es evidente que una. nueva formav de

comunicacién politica se ha instaurado en México, "De pr1nc1p10

electoral se jugé en los medios masivos de comunicacion."195

La contienda comenzé antes de los tiempos of1c1ales, de hecho, la carrera
por la presidencia fue muy larga y no se limité a los cerca de c1en d1as de durac1on

tradicional las campafias en el pais.

105 Ginger Sochet, Martha, "Fox. Medios y ;Cambio?", en Estudios Politicos, Facultad de Ciencias
Politicas y Sociales, México, N° 24, sexta época, mayo-agosto, 2000, p. 40; Véase también a Tousaint
Alcaraz, Florence, "Las camparias electorales del 2000 en television. El caso mexicano", en Revista
Mexicana de Ciencias Politicas y Sociales, FCPyS-UNAM, México, N° 180, septiembre - diciembre,
2000, p. 40.
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- - Una vez terminado el proceso electoralv-kde_y,199_r7‘ algunos personajes
comenzaron a aparecer en el escenario politico haciendo publico su interés por
“competir y ganar las elecciones del 2 de julio del 2000, otros optaron por esperar

los tiempos que indicaran sus partidos para perfilar sus aspiraciones; de cualquier

' manera comenzaron a crearse una granVCaﬁfidad de expectativas entre la sociedad
. mexicana con respecto a las eleccxones, las campaiias, los candldatos y los p051bles

' resultados

2.2.1 ‘ Las campaias de Alianza por México, Alianza por el Cambio y del PRL

"El infe;iifo,'d;z' lt‘z,Cfan-Aliah’za:foﬁqs:tit"dra.f

La m1c1at1va prnsta de realxzar un procesoc interno para elegir a su candldato ala
pre51dencxa se l'uzo popular y parecia darle cierta ventaja en las preferenmas,k
“como: respuesta los partidos de oposicion comenzaron a plantear la p051b111dad de :
‘crear una Gran Alianza Opositora que pudiera competir y derrotar al PRI. ‘
Los partidos nombraron representantes encargados de negoc1arV Ios
téfminos de la Alianza, las dos fuerzas opositoras mas importantes del pais
acudieron al llamado junto con los partidos mas pequefios; Pa'r‘hdo Verde
‘Ecologista de México (PVEM), Partido del Trabajo (PT), Partido de IakSOt‘:ie‘c‘lad
Nacionalista (PSN), Partido Alianza Social (PAS), Partldo Democrama Soc1al (PDS)
Partido del Centro Democratico (PCD), Partido Autént1co de Ia Revoluc16n-‘

Mexicana (PARM) y Convergencia por la Democracia.

~El PAN Y el PRD manifestaron gran interés por. la conformac16n de una

Gran Ahanza Op051tora que pudiera ganar el 2 de julio del afio.

) cc16n ‘Nacional como el Partldo de la Revoluc16n Democranca

o teman d . ‘t'ro e sus filas hombres importantes que hablan t'raba]ado para obtener

la candldatura a la presidencia; por parte del PAN yc con base en el conocimiento
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del reglamento interno del partido" -el cual . no especificaba reglas. para las»

elecc1ones 111ternas de candldato a la pre51denc1a- se . encontraba Vlcente Fox,

puesto de primer mandatario.

El protagonismo de estos persona]es asi com;> las . d1ferenc1as ent—rer 165
partidos complicaron el acuerdo para la Gran Ahanza ' e

En mayo de 1999 comenzaron formalmente las . platicas entre los
representantes de todos los partidos de op051c1én con el fin de conformar la gran
coalicion. La primera disputa se dio en torno a la eleccidén del candidato de la
alianza, el PRD proponia una eleccién primaria abierta, con voto directo y secreto
de 18 millones de electores en 25 mil urnas, usando la credencial de elector y tinta
indeleble, objetando cualquier otro método, principalmente el de las encuestas,
por considerarlo no representativo. El PAN propuso una votacion insaculada (por
sorteo) para eleglr a 270 mil ciudadanos de 300 distritos electorales, quienes
votarian en urnas mévﬂes que irian hasta sus hogares para recoger su sufragio; se
,oporuan a Ia elecc16n ablerta por con51derarla compleja, costosa, d1f1c11 de controlar
Yy con altas p051b111dades de ser 1nf11trada por el PRI ’

Se de51gn6 un Consejo de Ciudadanos con el fm de crear una propuesta

medladora ‘de las dos anterlores Fista consistié en- una: elec n ablerta en 12 mil
centros de votac1én usando credencial de elector y tmta mdeleble, -seria vigilada
por 40 mil funcionarios voluntarlos, tendria un costo,aproxlmado de 50 millones
de pesos, se proponia una‘ bateria de encuestas ‘p‘re‘{rias a la eleccidon, mas una
encuesta de salida para reforzar los resultados.

El PRD acept6 la propueSté del Consejo, pero el PAN la rechazé, pues

consideraba era la opcién del PRD pero maquillada. El Consejo se negé6 a realizar =

modificaciones a su propuesta y se desintegré, dejando en manos de los partldos ,

la posibilidad de la alianza. Los panistas aseguraban en sus declarac1ones que
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conformada por el PRD (Partido de la. Revoluc1én Democratlca) el PT (Partido del
. Trabajo), CD (Convergencia por la Democrac1a), el PAS (Part'xdo Alianza Social) y
el "PSN (Partido de la Socxedad Nac1onahsta) con Cuauhtémoc Cardenas como
candidato y la Alianza por el Camblo, 1ntegrada por el PAN (Partido Accion
Nacional) y el PVEM (Partldo Verde Ecologlsta de Mex1co) con Vicente Fox al

frente.

‘Alianza por México. =

Cuauhtémoc Céardenas es una de las flguras politicas mas 1mportantes de los
altimos afios en México, hijo de quien fuera uno de los presu:lentes mas querldos
que ha tenido el pais, Lazaro Cardenas; fue gobernador del estado de Mlchoacén
por el Partido Revolucionario Institucional; mas tarde formo parte de la cornente
democratica del PRI, un grupo que se separo de dicho partido y en 1988 1mpulsé a

Cardenas a la presidencia del pais junto con diversas orgamzacxones y parndos

politicos en un conglomerado llamado Frente Democratico Nac1onal(FDN), la
eleccién se perdi6 en un ambiente de desconcierto y entre las f11as carde' ‘

mantuvo la versién del fraude.

Cuauhtémoc Cardenas es uno de los fundadores, sino es que el prmc1pal del
’Partldo de la Revolucién Democréhca y su candldato ala pre51denc1a ot'ra vezen.

1994, eleccxon también perchda, tres anos después, en 1997 fue canchdato del
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mismo partido a la jefatura de gobierno del Distrito Fédéijérlly,:;_c;c‘ontigng;ika‘:.gn;lgk cual

resulté vencedor.

La eleccion de 1997 fue el prlmer‘ t'rlunfo de Cuauhtemoc Cardenas desdef -

que ocupd un lugar en la op051c16n v, aun sin concluir su e}erc1c1o en el puesto de. .,

jefe de gobierno buscé dentro de su partldo ocupar la candidatura a la pre51denc1a

una vez mas, sin embargo, antes de ser de51gnado por el PRD, en el mes de Jumo L

el Partldo del Trabajo lo postulé como su candidato a pesar de que una encuesta
de ese mismo mes, sobre su desempefio como jefe de gobierno, no.era muy
alentadora. En ella, el prornédio otorgado por la gente fue de 5.3, el 52% dé la
poblacién entrevistada pensaba que Cardenas no habia sido capaz de resolver los
problemas de la ciudad, en un afio la proporcién de quienes cuestionan su
honestidad casi se habia duplicado: de 24% a 45% y el 64% pensaba que no deberia
ser candidato a la presidencia. 106

Dentro del partido su principal contrincante era Porfirio Mufioz Ledo, quien
habia sido parte de la corriente democréatica del PRI y fundador del PRD. Cuando
se planted la oportunidad de la Gran Alianza Opositora el PRD contemplé la
posibilidad de presentar sélo a un candidato para competir en las primarias, el 6 de
agosto Mufioz Ledo declaré que contenderia por la candidatura de la alianza,
rompiendo asi con el PRD. 7 7 S

En su ultimo inforn'ié de’ g'obie'r'nd“Cé'ra nas dijo estar muy satisfecho;pon

el trabajo logrado hasta ese momento BI'2 de septlernbre Cardenas acud16 a los‘ ,

Pinos para desped1rse del presxdente Ernest Zedxllo pues habia renuncxado ‘con el-

fin de trabajar en su candidatura ala pre51dénC1a
En los primeros dias de octubre el PRD comenzé a difundir propaganda

con el lema de Alianza por México, mientras sostenia platicas con los partidos

106 "Se ya reprobado" en Reforina, 17 de septiembre de 1999, seccidén B, pp. 1-5. En este punto es
pertinente aclarar que la mayoria de las encuestas citadas en esta investigacién se tomaron del
periodico “Reforma”, se consideré y evalu6 el rigor metodologico de su aplicacién asi como la
periodicidad con la que fueron elaboradas. También se registran algunos datos publicados por el
diario “El Universal”, quienes contrataron a la empresa Alducin y asociados para la realizacion de
dichos estudios.
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pequeiios después del fallido intento con- PAN -De_estos encuentros nacio la
'Alianza por México conformada por el PRD PT PAS y PSN con Cuauhtémoc
Cardenas a la cabeza y el lema "Unidos somos 'mayona"; registrada ante el IFE el 7
de diciembre de 1999, con un presupuesto publlco rnayor al de sus adversarios.

El 4 de enero del afio 2000, despues de ‘una gran controversia, Porfirio
Murfioz Ledo entregé al PRD su renuncia’ al part1d0¢ sellando la lucha por la
'candxdatura pr951denc1al SRS e e ;

A prmc1plos del afio ‘la- d1r1genc1a del partldo se propuso 1mp1ementar una.

nueva estrategla para su candidato con el fin de’ estar en-el rmg", es decu‘, de

flgurar como alternatxva politica entre los ciudadanos. Las hneas pr1r1c1pales queﬁ

_plantearonlos perredistas fueron las siguientes:

- "leundlr los logros de Cardenas como gobernante... :
- "P051c1or1ar en la Opmlén Puablica el emblema de la ahanz para dlferencxarla de'
‘IadeFox o
- ‘Iniciar la ofensiva, pues hasta ese momentQ se 1anmanten1doen ‘gné
: : "'actltud de defensa. e . ol -
- "Cardenas haria un recorrido por Ios 300 dlstrltos electorales
-" Seinvertiria la mayor cantldad de recursos en los medios de comurucac16n
Evidentemente la estrategia de Cardenas camblo, pues centré sus ataques en

'Fox olvidandose del discurso antlprnsta, ‘incluso  realizé un spot espec1f1camente

para rechazar la propuesta de Fox de dimitir en su favor.
Alianza por el Cambio.
De los personajes que comenzaron a  manifestar sus aspiraciones presidenciales,

apenas concluido el proceso electoral federal intermedio, quiza el mas polémico de

ellos Vicente Fox Quesada, era entonces gobernador de Guanajuato.
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- En 1991 "Fox: fiié*éaﬁdidato del PAN por la gubernatura de Guanajuato,
derrotado por Ramon Agulrre candidato del PRI. En las horas que’ sxguleron ala.
]ornada electoral Fox. anunc16 que los datos preliminares le daban venta)a unllzé',“

entonces el apoyo cxudadano para llevar a cabo movilizaciones. que pre51onaran a |

las autorldades electorales. La 51mpat1a hac1a el PAN se habvlub ,gmc,r‘em‘entado

consu:lerablemente en esa entldad

.El 22 de agosto, cuatro dlas despues de la votac:1én, lai CormsuSn Electoral

Estatal hizo publico el computo de la eleccnén.-PRI: con el 53% de los votos, ' Fox
cdn él 36% y Porfirio Mufioz Ledo, canldid:atd dei PRD con el 8%107,

B La presién ciudadana ej'erbci'd’a‘po‘r los panistas de Guanajuato encabezados
por Fox, fue tal que produjo una gran tensiéon entre las fuerzas politicas. Fox se
declaré vencedor estruendosamente sin conocer cifras y el PAN expuso a los
medios que no presentaria las actas probatorias de su victoria "por motivos
estratégicos". A pesar de esto, las elecciones fueron declaradas legales y Ramon
Aguirre, nombrado gobernador electo, renuncié al mismo tiempo. La dirigencia
nacional del PAN habia avanzado ya en negociaciones con el entonces presidente
Carlos Salinas de Gortari, el Congreso local designé a Carlos Medina Plascencia, ex
presidente municipal de Leén, como gobernador interinol%. Fox protagonizoé el
avance de su partido en el estado y en 1994 aproveché estas condiciones
postuléndbse candidato a la gubernatura, ganando el cargo.

Apenaé ‘concluidas las elecciones de 1997 Vicente Fox dio inicio a una
camp‘aﬁé”a 16 largo de todo el pais promoviendo su deseo de ser presidente,
aproveché que no existe un reglamento interno en el PAN para la postulacién de
candidatos a la presidencia, de esta maneravpudo imponerse como el candidato

cdpaz de ‘garéntizar al PAN posibilidades de triunfo.-Cuando llegaron los tiempos

107 Vease, Loaeza, Soledad, Op cit., P 500.

108 IrIem
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de seleccionar al candidato, no hubo quien pudiera .f‘comperf;_iyrr;on:élry fue el ;anrico

registrado ante la asamblea del partido.

"La idea central del discurso foxista fue el. camblo g Fox utilizo los medlos de .

comunicacién masiva como nunca alguien lo hab1a hecho, antes de ser candldato‘

del PAN o de la Alianza por el Cambio habia reahzado ya su propla campana,

mcluso ex1st1a una organlzac1on alterna creada espec1f1carnente para apoy r a Fox -

< con votos, recursos y promocion. La cstructura de Amlgos de ’Fox se propuso .

llevar ai este hombre hasta la presidencia.

El 29 de junio de 1999 el PAN abrio6 el reglstro para: los candldatos a la
'pre51denc1a, el 5 de agosto del mismo afio Fox solicité licencia definitiva .al
congreso de Guanajuato. El 30 del mismo mes el diario Reforma publicé los
resultados de una encuesta en la cual Labastida, como candidato del PRI y Fox
como candidato de la Alianza empataban con un 39% de las preferencias109, La
coyuntura que comenzaba a dibujarse tanto para el PRI como para los partidos de
oposicién, consistia en la posibilidad de la alternancia politica.

En los primeros dias del mes de septiembre el PAN exhort6 a sus electores a
votar el 12 de septiembre para ratificar a Vicente Fox como su candidato a la
presidencia. La madrugada del 16 Fox dio el grito de independencia en el Angel
ante la presencia de sus simpatizantes. EL 28 de septiembre, el fnismq dia que el

' Cof{sejo Ciudadano de La alianza anuncié no aceptar las objeqiddesf del PAN a su
,‘k'propuesta de eleccién del candidato, el Reforma publicé .los resultados de una
encuesta realxzada los dias 25 y 26 a mil 215 adultos de las 32 entldades de pais. A
la pregunta ¢Le gustaria que hubiera Alianza si o no? 63% dl]O si, 24% dijono y

- 13% no sabla, ; a" la re nta ;A quién prefiere como candidato? 60% contesté Fox,
P gu éaq P

19% Cardenas, el'll% mnguno y el 10% restante no supol10,

109 "Empntan PRI J Alianza con. Fox como candidato®, en Reforma, 30 de agosto de 1999, p. 1A.

110 "szarm For a C rd nas', [bxdem, pp lA 4 y 4A
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& Durante el mes de octubre las declaraciones del candldato del PAN fueron
en. torno ala realuamon de la alianza, invit6 en varias ‘ocasiones a Cardenas a
dimitir” con el fin’ de conformar la coalicién y declaré ademas ‘que aceptaria a
Roberto Madrazo en su movimiento, en el supuesto de la derrota del tabasquerio
en la cbntienda interna del PRI ’

“ En el mes de noviembre el PAN comenzé una campafia en los medios que
11{c1ﬁ;a ‘una serie de spots, algunos de ellos tenfan un mensaje directo en contra del
" régimen y del PRI. El 13 de noviembre Vicente Fox tom¢ protesta como candidato

del PAN a la presidencia en la Plaza México con una asistencia de mas de 25 mil
simpatizantes; para entonces el PAN y el PVEM concretaban la posibilidad de una
alianza, la cual a finales del mes quedaria realizada. o

| ~Un mes mas tarde Fox aproveché, al igual que otros candidatos, e}ik foro

de los medios "durante la realizacién del Teletén. El candidato panista invité a
todos 'kv'tkz sacar la pistOln para sacar adelante al Teleton"117,

El ocho de d1c1embre la Alianza por el Cambio solicité ante el IFE el registro
de su emblema, ‘contenia la fotografia de su candidato, este hecho desaté una gran
polermca.} Los partldos se inconformaron ante el IFE, sin embargo, este autoriz¢ el
emblema, debido a lo cual acudieron al Tribunal Electoral, quien al final resolvi6
prohibir la utilizacién de dicho logotlpo |
' La campaiia fue retomada pasadas las fiestas del final de afio, una de Ias “
primeras declaraciones se hizo durante 1a presentac1ér1 de un folleto, se- planteaba
que el.cambio sé6lo podia verur de Ia cmdadama y no del poder, por lo tanto el k
candidato de la Alianza por el Camblo exhortaba a la ciudadania a apoyarlo para
juntos lograr el cambio. A principios del afio 2000 Fox se propuso modificar su

apariencia e imagen con el fin de presentar una personalidad mas parecida a la de

111 E] Teleton es un evento organizado por la empresa televisiva mas importante de México.Desde
1998 Televisa convoca a los medios de comunicacidén, impresos y electrénicos, a un maratén de
donaciones, con el objetivo de construir Centros de Readaptacién para personas discapacitadas.
Las donaciones provienen de empresas y del publico en general, también acuden personajes
famosos, ya sean artistas, politicos, gobernantes, etc. El Teletén en términos de comunicacién es un
buen escenario para transmitir una imagen de humanidad por parte de los candidatos.
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un presidente "serio, firme, con pasion... con pantalones respondid"”; conservaria el
cinturén con la hebilla de Fox y seguiria usando botas, aunque abandonaria
palabras altisonantes, segun declaraciones de una de sus mas cercanas
colaboradoras, Martha Sahagun. : ‘

En el mes de marzo Vicente Fox hizo . un llamado a los demas candidatos

para que, a través de las declinaciones se pudxera conformar una ahanza, alo cual

sus contrincantes respondleron negatlv‘a ente, mcluso declararon que ‘la

propuesta foxista estaba fuera de tiempo. T : ‘ ‘
El candidato de la Alianza por el Camblo mcluyé en» sus fllas de
simpatizantes a algunos ex madracistas que dlmmeron en su favor despues de la

derrota del tabasquerio en la interna priista, asi mismo, comenzé una campafia en

los medios de comunicacion para presentar a los electores losvexc_ sos prustas y la

posibilidad de echarlos del ejercicio del poder.

En el mismo mes, con motivo del aniversario luctuoso de Luxs Donaldo

Colosio, Fox declaré6 que era necesario retomar los 1deale’ de Colosio sobre

México y critic6 al gobierno de Ernesto Zedillo por no ha ‘ re_guelto el crimen. En

esos dias informé a la prensa del empate técnico entreé ILaﬁaStida reprobando

la g_éstién priista.

La estrategia de su campaifia viré entonces “hacia las zonas rurales para

7j'buscar el voto "verde", en especial los estados del sur Y sudeste. De la misma
- forma comenzé a invitar-a los cxudadanos a e]ercer el voto unl y no d1v1d1r las

preferenc1as op051toras.

-El —;Parti'do:‘Re'zy)’o'l‘ilc‘ib‘imr_io Institu;ioﬁql.

El'17. de mayo de 1999 el PRI aprobé el proceso para la seleccu‘m de quxen serla su

candidato ala’ presxdenaa de la ep bhca,; lanzé entonces una: convocatorla para

determinarlo por elecc16n dxrecta de todos los cmdadanos. El acuerdo establec1a el
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1° de agosto como la fecha de inicio de las campanas 1nternas y el 7 de novxembre

como el dia de la eleccion.

La convocatoria emitida por el PRI encontré resonancia en cuatro politicos.

Se registraron: Manuel Bartlet, ex Secretano de GoBefnacién y ex gobernador de
Puebla; Francisco Labastida Ochoa, Secretérioﬁ de Cro_bernacién; Roberto Madrazo,
gobernador de Tabasco; y por dltimo- I—Iumberto Roque Villanueva, quien habia
sido presidente del partido y diputado federal. 7

El 30 de junio del mismo afioc el PRI lanzé una camparia institucional para
promover su eleccién interna, la inversiéon inicial fue de 15 millones de pesos
empleados en tres spots. Por su parte, cada uno de los candidatos inici6 su
mision. :

Er;tre las actw1dades de los candidatos durante.el. mes de )uho estan las
”conversacxones que sostuv1eron con usuarios en linea: a t:raves de  Reforma -
Infosel

-Las campanas internas del PRI arrancaron el dia anunc1ado, para entonces
16s cuatro candidatos tenian ya su pagina en Internet. El mas combativo de ellos
fﬁe Roberto Madrazo, quien en los primeros dias lanzé al aire un par de anuncios
un tanto agresivos, motivo por el cual su partido le exigi6 retirara dichos mensajes
de los medios. S ; .

El PRI plante6 la posibilidad ‘de ’feaiiiai‘ un vdebete entre los cuatro
candidatos, el 27 de agosto se establemeron las reglas, se llevaria a cabo el dia ocho
de septiembre, al principio se planteé que fuera en el Club de Industriales,. sin
embargo, se realiz6é en el World Trade Center de la ciudad de México, delas 19: 307
a las 20:30 horas, fue transmltldo por Ios canales de televisién abierta siete, nueve,
once y cuarenta. DR

El formato no fue prec'ivsér‘nér'\tede un debate, por ejemplo, la posiciéon de la
camara fue fija al expositor, fecur§O'C01{ocido como médium shot, no se realizaron
paneos, es decir, que el espectador de runguna manera: podrla ver al resto de los

candldatos mientras uno de ellos hablaba
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El encuentro gener6 grandes expectativas en los candidatos 'y la opinion
publica en general. Durante el evento Labastida y Madrazo se dirigieron una serie
de ataques y consignas mutuamente, desde acusaciones por utilizar dinero
publico para sus respectivas campaiias hasta alusiones de complicidad con el ex
presidente Carlos Salinas de Gortari; ambos se inculpaban de ser el candidato del
ex mandatarlo El prlmero en atacar fue Madrazo, de manera inteligente d1r1g16
una serxe de denunc1as ‘sin- mencionar ar alguno de los demas en parhcular,

mmedlatarnente Labasuda ‘mordié el anzuelo y le contesté con més agresmnes

“Los ‘cuatro estuvieron vestidos formalmente con  trajes obscuros y todos

"'recur‘rleron al uso de sus frases de campana, Labastlda 'Que, el ‘poder sirva a la
v gente",‘ Madrazo "¢Quién dice que no se puede"' Bartlett' "Que Mexico Viva",
Roque "Para un cambio auténtico". Tanto Labastld_a : como Madrazo se
proclamaron triunfantes, mientras Roque y Bartlet fueron mas discretos, incluso en
algtin momento fueron excluidos de la contienda. ‘

El peridédico Reforma publicé al dia siguiente los resultados de diversas
encuestas realizadas con motivo de la celebracién del debate, las nacionales por
teléfono, realizadas el ocho de septiembre en todo el pais entre mil 220 personas y
mil 245 de 18 afios o mds durante las horas previas y posteriores al debate
arrojaron datos importantes. Antes del debate el 61% pensaba verlo u oirIo y
sélo el 23% lo vio o lo escucho, mientras la cifra de qulenes pensaban que el debate :

seria bueno se mantuvo, antes del evento: el 45% pensaba -que_seria bueno y:

" después el 46% pensaba lo mismo. R sy il

Los ciudadanos otorgaron a los candxdatos na cahflcacusn promedlo de Ia
siguiente manera: antes del debate Manuel Bartlett 6. 2, ‘Francisco Labasnda 71
Roberto Madrazo 7.1 y Humberto roque 5.7; después delu debate Manuel Bartlett
6.5, Francisco Labastida 6.7, Roberto Madrazo 6.8 y --Humbérto Roque‘6.3. Los
promedios de Madrazo y Labastida disminuyeron, mientras Bartlett y Roque los

aumentaron. Las consideraciones en torno al ganador del debate quedaron asi: el
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que menos descendlé fue Madrazo del 33% al 30% y el que mas ascendlo fue

Roque de 2% a 12%112. -

" El sondeo realizado por Reforma en; Internet'reﬂejaba tendenc1as 51rrulares,
la intencién del voto por Roberto Madrazo se elevé 27 3 puntos porcentuales, de
37.1% a 64 4%, mlentras sus contrlncantes descendleron en la intencion de voto,
aun cuando antes del debate estaban por deba]o de Madrazo; Roque descendio de

4, 0% a 3 8%, _WLabastlda bajo de 235% a 22.5% y Bartlett de 3.3% 3 1.3%; la cifra

- mas sorprendente es ' la: cantldad de indecisos que cambié de opinién después,
'qulenes no pensaban votar por alguno de estos cuatro candidatos eran en un
‘pr1nc1p10 el 31.8% y bajo 24.2 puntos para ubicarse en 7.6%.

En el mismo sondeo se realizaron otras preguntas, por ejemplo: ;Qué
candidato ha hecho la mejor campaifia hasta ahora? el 69.70% voto por Madrazo, el
14.90% por Labastida, Roque y Bartlet tuvieron el 2.60% cada uno, mientras el
9.20% contestd que por ninguno y el 1.00% dijo no saber. Los resultados de quien
hacia la peor campaiia quedaron asi: 49.20% para Roque, 18.40% Labastida, 16.80%
Bartlett y 10.60% Madrazo; el 2.20% no supo y el 2.80% dijo que ningunol13.

En otro sondeo del mismo diario aplicado a 96 dirigentes de los comités
directivos estatales priistas en las 32 entidades después del debate, el 30%
consideraba é Lébas_tida como el ganador, daban a Madrazo el 22%, a Bartlett el
14% y a Roque el 6%, el 728% voto por empate, ninguno o por el PRI. En el Distrito
Federal Reforma convocé a’ 259 c1udadanos a ver el debate, entre los datos més '
importantes del sondeo posterxor Labastlda resultd ganador- con 26%, le 51gu16
Roque con el 23%, Madrazo con 21% y Bartlet con el 13%, el 17% no supo ;0:no

contesto; para los prnstas y los capltalmos Labastida fue el ganador114

112 yéase Reforma, 9 de septiembre de 1999, p. 10A.
113 [bidem, p. 5A.

114 thidem, p. 6A.
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Las campanas se mten51f1caror1 y aunque su estrategla en general conSIStlo

en recorrer todo el pais promov1endo su candldatura, dec1d1eron utxhzar los‘

recursos de los medios. Los: conv1rt1eron en escenarlo de una guerra de spots,

' las emocxones de los espectadores, como congelar

algunos de los cuales alud1an

el precio de la tortilla de ‘Bartlett aquello de atencién medica para todas las

mujeres embarazadas, SO bien agredlan al. adversarlo con el fin de desprestlglarlo
~ como los anunc1os de Madrézo Y de Labastlda

Todos los candldatos del PRI utilizaron algunos recursos de Ila
; mercadptecniagpolltlca, sin embargo, la campaifia de Labastida estuvo caracterizada
pbr lavéﬁéé.ﬁéia'de' una estrategia general de mercadotecnia, de hecho, su triunfo
‘yfue resultado de la movilizacién territorial de los priistas, quienes recibieron
k 'hneaus para votar por él.

El tnico candidato que competié realmente fue Madrazo, pues utilizé los
-beneficios de los medios y aludi6é al voto de la sociedad civil méas que al de los
priistas. Los otros dos candidatos definitivamente no tenian posibilidades de
" ganar; Bartlett era un personaje poco conocido en los altimos afios, habia sido
secretario de gobernacién y gobernador de Puebla, mientras que Roque no era una
figura nacional, s6lo habia ocupado la dirigencia de su partido, Madrazo habia
avanzado con la camparia de medios sobre el gobierno de Tabasco que implementé
en todo el pais a finales de 1998.

La contienda interna le beneficio al PRI en las preferencias preelectorales
con miras al 2 de julio del 2000, en&e los meses de mayo a agosto Labastida
obtenia 'Vmayor porcentaje de preferencias que Madrazo, si los contrincantes de

- ambos fueran Fox y Cardenas. Anteriormente, durante mayo y junio, Fox se
colocaba por encima de los priistas si el candidato era Madrazo; sin embargo, en

el mes de septiembre las preferencias cambiaron, la realizacion del debate y el

115 La expresi6n recibir linea (o bien dar linea) en la cultura politica mexicana se refiere al hecho de
recibir instrucciones de alguien superior en gerarquia para hacer o no tal o cual cosa, es decir, se
utiliza para indicar una instruccién de mdole politica.
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triunfo de Madrazo en~este‘ se reflejaron en los numeros; si el candidato fuese
Labastida el 35% votaria por él, el 32% por Fox y el 12% por Cérdenas, en cambio,
“si’el candidato era Madrazo,’ el 36% votaria por él, el 32% por Fox y el 10% por
Cardenas!16. - Estas apreciaciones se dieron en la poblacién en general, entre los
priistas las tendencias eran otras, Labastida siempre - estuvo rpor encima de
Madrazo en las preferencias incluso despues del debate. L

' Quiza esta es una explicacion del porque Madrazo elaboré una campana
dirigida a los priistas descontentos, pero principalmente a la poblaciéon en general,
a los ciudadanos; pues la maquinaria priista estaba dispuesta a moverse a favor
del candidato oficial, denunciado tantas veces por Madrazo, Labastida.

Una encuesta publicada el 3 de noviembre en el diario Reforma muestra
como en la recta final del proceso interno del PRI la popularidad de Madrazo cayé
como consecuencia de la excesiva agresividad en sus anuncios, en este sentido, su
campafia negativa disminuy¢ sus preferencias e incluso pudo desmovilizar al
electorado. Las preferencias por Labastida crecieron en relacién con las del -mes
anterior y en comparacién con las de sus contrincantes, a la pregunta ;por quién
votaria si hoy fueran las primarias del PRI?, el 44% de los posibles vota‘r‘lvte's '(éé
dec1r, de quienes contestaron en la encuesta que pensaban votar en la eleccxén
mterna) dijo por Labastida, el 33% por Madrazo el 6% por Bartlett ¥ el 5% por
Roque117

"En la ultima parte de las campafas priistas Roque y Bartlet sacaron al aire
sus respectivos spots, ambos exhortaban a votar el 51ete def nov1embre y no habia

en ellos agresiones ~ dxrlgldas a sus cont-rmcantes sino’ simples emociones.

k lado las acusaciones contra

Labastida también’ estrené spot en el cual- de;éyd

Madrazo, se propuso mostrar las cuahdades SU persona

M6 "Quieren pﬁx’#fhé ale srgue en la bntalln "en Refornm, 5 de octubre de 1999, p  BA.

17 »Aventaja Lanstida", en Reforma, 2de nov1embre de 1999, P- 1‘"‘A
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Las elecciones fueron finalmente ganadas por Labastida, de un tqtal de 300
distritos gano 272, Madrazo 21, Bartlett 7 y Roque 0. La votacién absoluta fue de 9
millones 722 mil 576, para el ganador 5 millones 337 mil 537, Roberto Madrazo 2
millones 766 mil, Manuel Bartlett 597 mil 434, Humberto quue 422 mil 069 y 633
mil 337 votos anulados. Oficialmente Labastida habiats_i'd&'c_‘lje"si’}gnad;i) el candidato
oficial del PRI. S DR e

A prmc1plos del 7anor 2000:'15ya candldatoT Labasnda' se’ percato de la

necesidad de atraer: el voto . sus m111tantes Yo

, 51mpatlzantes, por lo cual o 1mp1emento un programa llamado "Redes .2000", .
'dlrlgldo ‘a conseguir el voto' de la- sociedad c1v11 ‘considerando que para el PRI el

"jvoto rural o voto "verde" era v1tal si se queria ganar la eleccion.

“En el mes de marzo Labastlda estrend un lema que tuvo como. propdsito

. deslindarse de toda relacién con Salinas; "Yo si te veo, yo si te escucho" se utilizo en

propaganda y en spots de los medios. En una gira por Oaxaca un orador, quien

decia ser priista dirigi6é un discurso que finalizé con la frase {Viva Fox! Ante la

sorpresa de todos los asistentes y en especial de 1 candidato del tricolor.

La historia después del debate entre los seis candidatos.

A partir del debate entre los seis candidatos celebrado e1“25 de abril del 2000, las
camparfias entre los tres principales se relacionaron mas, dependieron una de la

otras respectivamente. Esto se debié en parte por la competenc1a rrusma y por e11

2

proyecto de un segundo encuentro sélo entre Cardenas, Fox y Labastlda

Entre los acontecimientos mas 1mportantes del mes de mayo, tuvo lugar: la 4

manifestacién de apoyo de quienes se conv1rtleron en ex perredxstas para a oy ra

Fox, el caso més relevante es el de Porf1r10 Munoz Ledo que T nu c16 a su

: candldatura a. la presidencia para apoyar, en sus palabras,’ la tri n51c16n y la ,

- alternanc1a- exhortando al electorado a votar por el.vaquero" La senadora ex
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priista y también ex perrediSta Léida Sénsorés genﬁncié a su partido para apoyar
al candidato de la alianza p’o‘f el Cambio' en su Camino a la presidencia.

En el mismo mes. Labastlda y ‘Cardenas reviraron su estrategia. Con el fin’

de atraer el voto en los estados gobernados por la oposicién, el priista integré a su

campaia a sus anterlores cont-rmcantes en la contlenda interna, Manuel Bartlett -y

Humberto Roque

Cardenas se propuso camblar su estrategla en cuatro e]es que, segun sur~
coordlnador operatlvo de la nueva etapa, Jesus Ortega "llevarian a la: Allanza ala
‘victoria sobre el supuesto de que la gente decide su voto en los altimos’ dxas de la
campéﬁa", los ejes fueron los siguientes: 1) romper la polarizacion Fox-Labastida
como las dos tinicas opciones de triunfo, 2) trabajar intensamente en las "Brigadas
por México", de militantes y simpatizantes, 3) poner especial atencién en la
propaganda de los medios de comunicacion yv por ultimo 4) coordinar la camparia
presidencial con las de senadores y diputados. '

La camparna de Fox sélo disminuy¢ las giras después del debate para evitar
el desgaste y reforzar su popularidad, asi mismo exhorto a Cardenas a pactar una
tregua de no ataques, sin embargo, el candidato de Alianza por México la rechazé
e invité al primero a realizar una reunién entre ellos dos para discutir
publicamente sus propuestas.

El debate del 26 de mayo fue motivo de criticas por parte de los candidatos
que no participaron y atrajo la atencién de los medios de comunicacién asi como
de la opinién publica en general, la discusiéh,prévia genero expectativas para los
medios y la opinién publica. El 'deSém'peﬁo de los candidatos defini6 las
preferencias de los dias que siguieron.

’ La ultima etapa de las campaf'i'és} fue intensa actividad, durante el mes de
junio los candidatos cerraron campafias en distintos lugares del pais: A partir. de
estas fechas el candidato de Alianza por el Cambio- comenzé a: 1nvxtar a los

ciudadanos a ejercer el voto util y no dividir el voto op051tor, e mcluso buscé en
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repetidas ocasiones revivir la idea de}la'gran.alianza,.;exhortando -alos otros

candidatos a dimitir en su favor.

2.2.1.1 Los ejes centrales y las ‘_estr_étegiaS' gé'ﬁgfales.: : '

El cambio fue el eje. centra ’de las campanas electorales de las t—res pr1nc1pa1es

‘fuerzas politicas que conte dleron en'el ’proceso La su:uacxén econorruca por la

cual transitaba el pals, el o desgaste del autorxtarxsmo, asi como el reclamo
generalizado por transxtar hac1a un 51stema pohtlco democratlco, fueron Ias causas
.de que la propuesta de los cand1datos a la presxdenc1a planteara como idea
principal el cambio; desde adentro, como. lo intento el PRI, pasando por la
reivindicacién de los errores como lo planteé el discurso cardenista, hasta el gran
.experimento de mercadotecnia y el argumento del hartazgo con Fox.
La invitacién al cambio era el argumento que podia mover a los ciudadanos
a emitir su voto. La depresién econdémica de los tltimos sexenios priistas y, sobre
todo, la promesa primermundista fallida del salinismo mantenian en el deseo de
los ciudadanos la esperanza de un cambio, en la forma al menos, siendo otros
quienes ejercieran el poder. En el fondo habia una inmensa esperanza de que la
politica y la economia cambiaran para mejorar. Esta realidad del sentir mexicano,
del deseo del cambio, seria en las elecciones la razén para votar, el motivo que
definiria el resultado de las elecciones. Los capitalinos lo aprendieron el 1997 y la
nacién se arriesgaria en el 2000, como escribié Martha Singer, "Laé elecc‘iones,d.el'
dos de julio sintetizan el "voto por el cambio" [...]"118 P ‘ :
La idea central tanto de la oposmlén como del partldo of1c1a1 fue el camblo,' .
asi lo muestran los discursos de los candxdatos durante el segundo debate, la 1dea ‘
del cambio protagonizé el evento al igual que durante el antenor, la palabra,

cambio ocupo el tercer lugar de las palabras mas mencionadas por los candxdatos

118 Singer Sochet, Martha, Op. cit., p. 39.



durante el encuentro, después de mexicanos (as) que fue pronunciadayﬁ?’;lyvﬁ_ec‘és y
de gobierno (s) 66 ocasiones, cambio se repitié 43 veces119. o :

- La estrategia del PRD consistié en formar una coalicién cbn':Otrd;S{"'péi’rtidbs:
para_ convencer a los ciudadanos de que ellos eran la mayoria. La separac1on del

PRI ha su:io una de las mejores formulas para parte de la izquierda: en Mex1co

durante su l‘ustorla posrevoluc1onar1a, escindir del partido en el goblerno y

adoptar un dlscurso contra-régimen fue la clave en 1988, desde ‘entonces la
'p051c1én contestatarla fue el discurso en las subsecuentes campafias, incluso en:el
afio 2000. La idea central del PRD y de la alianza por México después, :fue
convencer a los ciudadanos de que ellos eran el verdadero cambio, pues dejaron
las filas del partido oficial para conformar una propuesta econdmica y politica
realmente distinta.

La Alianza por el Cambio articulé un discurso de desprecio a todo lo priista,
el mensaje fue esencialmente que eran capaces en realidad de terminar con los
gobiernos del PRI; ademas dirigieron su discurso a quienes se identificaban con
este sentimiento y estaban dispuestos a votar. La campafia de Fox comenzé
mucho tiempo antes, atin del nacimiento de la alianza, incluso antes de ser
formalmente el candidato del PAN, todo ese tiempo buscé ser conocido por los
ciudadanos, procuré mostrase como un individuo decidido, fuerte y capaz de

conseguir sus objetwos, logré colocarse como la udnica opc1on real de cambio,

7 prmc1pa1rnente sobre la propuesta de Cuauhtémoc Cérdenas
Los priistas lo intentaron. decidiendo la elecmén de su ’rcandldato en una
eleccion primaria, tratando de convencer asi de la democrac1 mf:erna existente en
el partido, de como habia nacido un nuevo PRL Y o
‘ La oposicién plante6 la posibilidad de una Gran Alianza que pudiera pelear
y ganar el dos de julio; la propuesta opositora se quedé‘é"n proyecto, no fue posible

que todos los partidos excepto el PRI se unieran en una misma causa electoral, sin

119y/¢ase "Aventaja Labastida", Op. cit., p. 5A.



embargo, emanaron de ese intento dos propuestas; una liderada por Cuauhtémoc
Cardenas conformada por cinco partidos politicos quienes intentaban convencer a
la gente de que ellos unidos representaban la mayoria, “conservé el nombre
original propuesto para la_gran coalicion: Ahanza por Méx1co, la otra encabezada
por chente Fox, desde el nombre llevaba 1mpreso el pllar central de la campafia,
1a Allanza por el Camblo se: apodero del "ya, hasta aqu1 llego el PRI", el discurso
: ':Tdel hartazgo, emoc1onal y congruente con. el deseo generallzado de los ciudadanos
“ que estaban dlspuestos a votar L
~Desde un prxnc1p10,los‘ prlléfas se percataroh de lo dificil que se presentaba
1a eleccion del 2000 para ellés, la popularidad de sus gobiernos habia disminuido
' considerablemente, la legislacién electoral brindaba equidad a todas las fuerzas
politicas y estas aprovechaban la oportunidad; en mayo de 1999 propusieron
abrirse a un proceso interno a la par de una camparia en los medios masivos de
comunicacién con el argumento del nacimiento de un nuevo partido, el nuevo PRI,
su estrategia gerleralb consistié en aprovechar la gran cantidad de militantes que
aun conservaban, asi como difundir entre estos y el resto de los ciudadanos una

campafia electoral para convencerlos del cambio del PRI.
2.21.2 Las estrategias de mercadotecnia politica.

La estrategia de mercadotecnia politica tiene su punto de apoyo en el eje central de
la campafia y se constituye como una parte fundamental de la estrategia general;
las tacticas principales que les dieron forma a las campafias presidenciales del 2000
en México se basaron en la utilizacién de los medios de comunicacién masivos
como los principales transmisores de los mensajes politicos, aunque sélo una de las
camparias se elabor6 con base en una estrategia de mercadotecnia politica desde el

diagnostico hasta la evaluacién.
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a) El diagnostico: Delimitaciones, marco legal y segmentaciéon ﬁgl, jele’gfox:ado. :

" La eleccidon presidencial del 'afio 2000 estaba suscrita a uhé 'vé'tééiéh':de nivel
nacional,  asi que las camparias tuvieron alcance en todo elypais,tco'n una division
electoral de 300 distritos. Tendrian oportunidad de emitir su voto todos los
1ndlv1duos ‘mayores de 18 afios que gozaran de la ciudadania mexicana, estuvieran
1nscr1tos en el padrén electoral Yy aparecieran en las listas nominales. El sistema
electoral mexicano establece el sufragio universal, es decir, el voto directo de los
ciﬁdadénos y el triunfoipof mayoria relativa, resultando ganador quien tenga la
mayor cantidad de votos en su favor.

Con respecto al mafcd legal, este era idéntico al de 1997, las altimas
reformas a la ley electoral de 1996'garahtizaban una competencia equitativa en los
aspectos mas importantes. ‘

El financiamiento podria ser de dos fuentes, publico y privado; el primero
debera ser preponderante sobre los demas y el segundo podra provenir de la
militancia, de los simpatizantes, del autofinanciamiento o bien de rendimientos
financieros, fondos y fideicomisos; éste sera distribuido de la siguiente manera: el
30% del total "[...]se entregara en forma igualitaria, a los partidos politicos con
representacion en las camaras del congreso de la Unién [...] el 70% restante, se
distribuira segun el porcentaje segun el porcentaje de la votacién nacional emitida,
que hubiese obtenido cada partido politico con répresentacién en las camaras del
congreso de la Unién, en la eleccién de dxputados 1nmed1ata anterior."120 En lo
referente al financiamiento privado, no podra exceder el 10% del total de los gastos :
de camparnia. '

La ley establecia también: los plazos del proceso, el 7 de octubre de 1999
iniciaria el proceso electoral, mlentras que ‘las“campanias- comenzarlan el 19 de

enero del afio 2000 y terminarian el 28 de junio, la eleccién debia vllevarse,.a cabo elv

120Cédigo_Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales, 1998, Arf; 49, p. 48.



“primer domingo del meisjdéjjl;}lips‘dél afio ‘eleétoral; para el caso del aio ZOQO, el 2
de julio. AR

Otros dos puntos’ iﬁiﬁdftahtés:'de'l ordenamiento legal son las disposiciones

en torno a la 'publicidad 7. los ‘medios de comunicacién; en ésta drea hubo un

avance consxderable o en las ultlmas reformas con relacién a los lineamientos

anterlores El arhculo 44 del COFIPE establece que los partidos politicos

d1sfrutaran cada uno de 15 minutos mensuales en cada una de las frecuencias de
* radio y canales de televxslén del tiempo correspondiente al Estado.

En el proceso electoral para elegir al presidente de la republica, "[...] el
tiempo total de transmisién para todos los partidos politicos sera de.250 horas en
radio y 200 en television [mientras que en temporada de campafia adicionalmente
a este tiempo] se adquirirdn, por conducto del Instituto Federal electoral para
ponerlos a disposiciéon de los partidos politicos y distribuirlos mensualmente, hasta
10,000 promocionales en radio y 400 en televisién, con duracién de 20
segundos."121, independientemente del tiempo que los partidos politicos y
candidatos puedan adquirir en los medios.

La legislacién electoral en México ha transitado por grandes cambios, estos -
permltleron en la eleccion del 2000 una verdadera competencia partldlsta

La segmentacion acertada del electorado fue una parte muy 1mportante en
la confeccién de las estrategias de los partidos en la eleccion del.2 de ]ulxo, el
conocimiento exhaustivo de los votantes permitié la formulaciéon de un mensaje
adecuado o no de cada part—ido , : ‘

El padrén electoral en, Méx1co para las elecciones del afio 2000 estaba

compuesto hasta-el 31 de’ marzo por 59 mlllones 591 rrul 638 ciudadanos de los

cuales podrian votar 58 rmllon : 789 mll 209 qulenes comporuan la lista nominal

nacional, es decir el 98 65% del padrén Mas de la rrutad de los empadronados

121 [bidem, art. 44 y 47, p. 38y 40,
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eran mujeres, el 51.76% es decir, 30 millones 427 mil 492;5 ierll. étfo 48.24% eran

hombres, en total 28 millones 361 mil 717.
b) La planificacién: Elementos, tipos y facfbres del mensaje.

El partido, ezkpryograma yel candigiu_to,~"‘w -

La clave para un buen mensa]e en: una campafia de comunicacién electoral es la

’congruenm _‘entre sus elementos, depende de las circunstancias de la eleccién que

uno. de dlChOS elementos puede’ imponerse a los otros dos, sobre todo en las
campyar_las‘ modernas, donde la personalizacién de la politica se ha impuesto sobre
los p“éu‘.t'idos y los programas. Las elecciones del 2 de julio no fueron la excepcidn,
pues el punto central de los mensajes eran los candidatos.

Los partidos fueron una parte importante en el mensaje de estas campaifias.
La estrategia de la Alianza por México consistié en explotar la idea de la mayoria
conformada por cinco partidos, el mensaje partidista tuvo gran influencia en la
elaboracion de la campafa cardenista, intentaron rescatar la convergencia del
Frente Democratico Nacional de 1988.

La Alianza por el Cambio incluia desde el nombre, como lo mencioné, el
mensaje principal, la coalicion formada exdusivamente por dos partidos buscaba
transmitir lo que en mercadoteéni‘a‘fs'elllama‘, Propuesta Unica de Venta, pues se
diferenciaron de la Alianza por Méxxco con el argumento de ser. el verdadero
cambio y haberse coaligado para lograrlo, aunque la propuesta de las tres fuerzas
politicas parecia ser la misma, el mensaje foxista logroé introducir en la cotidianidad
valores simbdlicos tnicos con las mismas palabras que sus adversarios; sucedié
como lo asegura Silvino Sandoval en algunas reflexiones sobre el lenguaje "[...]
para que una frase, por ejemplo, sea habitual y se difunda no siempre se necesitan

de palabras nuevas, sino que. se requiere de un mecanismo que permita
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controlarlas como simbolos, un medio para descubrir al instante-a que se refieren

en todo lugar y en cualquier ocasién [...]"122 - :
- El PRI por su parte es un partido con una 1mportante carga de 51gn1f1cados

histéricos, en ‘esta eleccion decidio de)arlos a, un Iado,,pues le resultaban una

desventa]a, sin embargo, en la memoria’ del electorado el mer\sa]e ya estaba
mtroyectado La camparia priista en los medlos aludla al nacimiento de un nuevo
PRI, pero 'no tuvo efectos p051t1vos, pues esto se. contradeaa con el transmitido
por ‘su candidato. R

“Los programas fueron una parte muy pequeiia del mensaje politico en las
campaifias, y no porque no existieran, sino porque se premié mas a las personas
que a las ideas. Los candidatos hacian publicas durante las campaiias algunas de
sus propuestas, empero la exposicion de estas no era detallada, por el contrario,
s6lo parecian promesas y buenas intenciones; un ejemplo claro de ello fue la
constante insistencia del candidato de la Alianza por el Cambio de la posibilidad
de un crecimiento anual mayor al 7% en términos macroeconémicos, o la promesa
del candidato priista de impartir clases de inglés y computacién en la educacién
basica para todo el pais; o bien los constantes ataques que Cardenas hacia a la
politica econémica de sus opositores, callflcandola de neoliberal y desinteresada

del desarrollo soc1al de la nacién.

En general los programas estuvxeron ausentes de la esfera pubhca, con
excepcién de algunos foros como los debates, en donde se expu51eron hneas
generales de cada uno de los temas importantes para la nacién. Enj junio del afio
2000 Vicente Fox publicé un libro titulado " Vicente Fox propone", para dar a conocer
su. propuesta de gobierno. Labastida hizo lo propio, el texto de este tltimo fue
titulado "La gernte hace el Cambio". : A

Los candidatos gozaron de prioridad en las campaiias, su actitud, imagen y

personalidad fueron la parte mas importante del mensaje politicb. La

122

Sandoval, Silvino. "El lenguaje: forma habitual del poder", en Estudios Politicos. Facultad de
Ciencias Politicas y Sociales, México, N° 17, 4* época, enero-abril 1998, p. 94.
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' persona117ac1on de 'la politica coloca a los 1nd1v1duos sobre-los partidos o los
programas Un seguimiento realizado por el dlarlo Reforrna durante las camparfias
”que tenfa como ob]etlvo ‘medir la influencia en familias de distintas ciudades del
:pais, arrojo entre otros datos, el elemento al que los ciudadanos le atribuyen mayor
imﬁdftancia. '

‘ Algunos de los argumentos que tenian los individuos, a partir de los cuales
decidieron sus preferencias, consistian en calificativos: sobre: los candidatos;
algunos de los atributos o criticas manifestados por io’s, ciudadanos son los
siguientes: a Fox le llamaron desde testarudo, franco, fuertevy carismatico; hasta
intransigente, irracional y berrinchudo. Labastida recibié los calificativos de
chaparrito, incumplido, desagradable, serio; asi como culto, jovial, guapo y
agradable. Por su parte Cardenas fue adjetivado como - autoritario, cansadon,
oscuro, negativo; honesto, formal, accesible e incluso amable. = La importancia de
esta parte del mensaje se ve influida por diferentes factores entre ellos la imagen,

el estilo y la personalidad de los candidatos.
Mensaje de mantenimiento y de conquista.

El equilibrio en el mensaje es una parte importante,-sobfe !b:odoyconsiderando la
importancia de la congruencia del mismo. La elaboracién de un mensaje de
conquista y otro de mantenimiento representé todo un reto para los partidos pues
los ejes centrales de las camparfias fueron el cambio; quiza la mayor dificultad la
enfrentdé el PRI, pues ocupéba el poder en el momento del proceso, enfrentando
asi el riesgo de la incongruencia entre su mensaje de mantenimiento y el de
conquista. . . » v

La Alianza por México se enfocé mas en el mensaje de conquista pues -
queria atraer una mayor cantidad de votos, sus medios para transmitir 1os

mensajes fueron los encuentros directos a los que mayoritariamente acudieron'sus
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51mpati7antes La tactica de la Alianza por el Cambio tuvo el mismo objetivo,
también centré su mensaje en la conquista de votantes.

El estflb; l?l imagen, la personalidad y los asesores.

iEl estllo, la imagen y la pexsonalldad son factores importantes del mensa)e, pues lo

, alteran o determinan convirtiéndose en ocasiones mas que en parte en el todo del
rnensa]e Los asesores son una parte fundamental en la conformamén de eétos
factores pues son quienes recomiendan o deciden como seran;. su conoc1rruento,
_experiencia e intuicién pueden significar la diferencia entre un mensa)e acertado y
uno inapropiado. ‘

La personalizacién de la politica ha vuelto fundamentales estos factores del
mensaje para aventajar en las preferencias e incluso ganar alas elecciones. En las
campariias del afio 2000 los tres candidatos contrataron expertos y adoptaron
estrategias para crearse un estilo, imagen y personalidad atrayentes.

Cuauhtémoc Cardenas. La campana de Cardenas adopté un estilo hibrido

entre las tradicionales movilizaciones masivas y las modernas estrategias politicas
de mercadotecnia, incluyendo el uso de los avances tecnolégicos. El lenguaje
politico usado por Cardenas fue complicado, el reto era dificil, rondaba un
Varrvlbienté de "no poder", ya sea ganar la presidencia o gobernar la ciudad de
Méxxco, se dio entonces una contradiccién entre lo que Ios cmdadanos percxblan de
el y lo que este queria proyectar. o

‘La imagen del ingeniero cambi6 en los ultlmos .anos, en la campana ‘de 1997

contratd los servicios de asesores de 1magen que lo onvenc'eron de sonrelr, de

mostrarse mas simpatico y accesible con’ 10s medlos maswo ,de comumcacxon,
especialmente con la television. En la campana del 2000 tamblen lo hlZO, elaboré
una serie de spots que lo presentaban como el gran estadlsta, rec1b16 asesorla para

3

su presentacioén en los debates y su desenvoltura en estos fue me)or en relacién
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con el debate de 1994 Sm embargo, su 1magen y estﬂo no mejoraron, Cardenas no

logro 1n1poner una 1magen congruente

El mgemero es un personaje clave para entender la situacién polltxca en los'

ultimos afios, tiene popularidad entre una considerable cantidad de: cxudadanos

que incluso antes de inclinarse por un partido son sus fieles seguldores La
personalidad de Cardenas es arida, hasta agria podria dec1rse, nunca ha sido un
personaje sonriente, simpatico o cautivante; goza de un extrano carxsma, debxdo a :
su ascendencia familiar y su determinacion separatista del PRI, podria decirse que
su personalidad es mesidnica y paternalista, siendo el hijo del general, es quien
viene a cambiar la situacion del pais, a proteger a los mexicanos y lo mexicano; el
defensor de izquierda que reivindicara los intereses sociales del pais.

Vicente Fox. El estilo de Fox consistié en la utilizaciéon de un lenguaje
sencillo y coloquial, tanto oral como en su actuar; se apodero de simbolos muy
importantes e influyentes en la sociedad, su eslogan era un monosilabo que en la
forma contenia un simbolo importante: la "V" de victoria que simulaba la "Y" en la
palabra "YA". No utilizé un lenguaje politico complejo, sino que se refirié a los
asuntos politicos con tanta familiaridad, que logro transmitir mensajes ya sea a
través de la péléibfa hablada o escrita, con ‘los gestos, la ropa, la manera de
caminar o su sonnsa

Su 1magen en reahdad fue muy senc1lla, se mostraba como un hombre fuerte
el vaquero de "Marlboro", que cautiva a las mujeres y se 1mpone a los hombres, en
algunas ocasiones incurrié en: contradicciones, pero:su- mensa]e prxnc1pal de
campafia era tan agresivo y definitivo que salvaba las‘ dificultades con el
argumento de "Hay que sacar al PRI de Los Pinos", no impbrta como, lo demas es
secundario. ‘ ‘ »

Fox era un personaje poco conocido-en:el-ambito politico nacional hasta
1997, cuando después de terminado el proceso electoral federal de ese ario,

comenzo6 una amplia campariia por toda 1: repubhca en busca de reconocimiento.

Se convirtié6 en un personaje controve;‘tldo por su-actitud y su personalidad
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bravucona. Su aspecto fisico es una parte muy importante de su comportamiento,
es muy alto y robusto, no se veia tan viejo en comparacién con sus contrincantes.
Su estilo de vestir tiene caracteristicas variadas, utiliza votas vaqueras que podrian
identificarse bien con un vaquero texano y quizds con un ranchero o charro

mexicano; su lenguaje es muy coloquial, adopté durante su camparfia expresiones

populares que lograron una identificacion entre él y la gente, intent6 reflejar una

gran actividad. Estos componentes le permitieron percibirlo como un hombre
aguerrido que, como ¢l lo dijo, sacaria a patadas al PRI de Los Pinos.

Vicente Fox contrato los servicios de un importante asesor de imagen; el
norteamericano Dick Morris, quien ha sido consultor desde hace 25 afios y
colaboré con Bill Clinton (presidente de los Estados Unidos de 1992 al 2000) en las
camparfias de 1978, 1982, 1984, 1986 y 1999; le asesoré también en el manejo de la
informacion vertida por las encuestas para la aceptacion publica de sus politicas de
gobierno; Morris fue un consejero importante en lo referente al manejo de los

medios después del escandalo sexual del presidente estadounidense con una ex

becaria de la Casa Blancal!23, Escribio un libro titulado "Detras de la Oficina Owval" -

en el cual ventilaba algunas caracteristicas tanto de la personalidad de Clinton
como de su esposa; también ha publicado importantes textos politicos como "El
Nuevo Principe", considerada la version moderna del celebre libro de Maquiavelo.

Francisco Labastida. El estilo que Labastida utilizé en su camparfia fue

totalmente contradictorio, mientras en una campafna publicitaria su partido

intentaba convencer al electorado de que habia nacido un nuevo PRI, postuiaba a

un candidato con casi sesenta anos de edad y que ademas habia ocupado
importantes y numerosos puestos en la administracion publica nacional y

trascendentes puestos de eleccién popular gracias al partido que se supone murié

con motivo de las elecciones presidenciales del 2 de julio del afio 2000. En un

intento por aprovechar los beneficios de los avances tecnologicos de las estrategias

123 Veéase, Entrevista con Dick Morris sobre la demanda a la industria tabacalera en Estados Unidos
de Norteamérica. www.pbs.org, Enero de 1998. : i




mercadologxcas mtentaron artlcular un discurso que’ medlara entre la trad1c1on

orporat1v1sta p1ram1dal ‘base de campanias electorales de mov1l1zac1ones masivas
'y de relaciones clientelistas de sus militantes y la at—racc16nde preferencias por
medio de la radio o la television. L

La imagen de Labastida era de la de un hombre cansado, viejo y sin
~credibilidad; por un lado se mostraba como el representante del cambio en su
partido por ser el candidato elegido en un proceso distinto, por otro, aludfa su
buen trabajo a cargo de la Secretaria de Gobernacién durante el sexenio que
terminaba. Su actitud siempre fue contestataria durante las campaiias (tanto la
interna de su partido, como la constitucional). Aparecia como un individuo sereno
e incluso inactivo, quizd se deba a que intentaba mostrar seguridad en pro de
crear un efecto entre los electores de triunfalismo o de confianza en los alcances de
su partido.

Labastida contraté los servicios de un asesor de imagen, el prestigiado
James Carville quien fuéfa asesor de Bill Clinton en 1992. Después del triunfo de
Clinton, Carville comenzé6 a ganar fama por haber conseguido revertir las
tendencias que pronosticébari a George :Bu‘sh como el triunfador y se dedico a
asesorar candidatos en el exterlor, traba)é en las campaiias de los primeros
ministros de Israel, Grecia y Gran Bretana, Ehud Barak, Constantine Mitsotakis y
Tony Blair respect1vamente124 '

La estabilidad no fue una de las virtudes del equipo de Labastida en
términos de asesoria de imagen externa, las versiones de los constantes cambios de

consultoria le resto confiabilidad, congruencia y continuidad a la campafia.

121 Véase la biografia de James Carville en www jamescarvillesource.com
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c) La ejecucion: Plan de comunicacién; simbolos, organizacion de eventos,

publicidad electoral, relaciones ptablicas y mercadotecnia directa.

El logotipo y el eslogan.

Los emblemas o logotipos tuvieron una gran importancia en las elecciones debido
/pnmerngl’a conformacién de alianzas y después al gran debate que gener6 el
g u.pnmer ernblema que la Alianza por el Cambio registr6 ante el IFE.

El emblema de Alianza por México no presentaba innovacién alguna,
'contenia el logotlpo de cada uno de los partidos que la integraban, el PRD con un
;espaao mads grande y los demds con un espacio de igual tamafio, el emblema era

muy, colorido pues se conservaron los originales de cada organizacion politica.

Emblema de la Alianza por México.

La Alianza por el Cambio caus6 una gran controversia con su emblema que
se llevo hasta las tltimas instancias legales electorales. El 8 de diciembre los
dirigentes del PAN, del PVEM y Vicente Fox solicitaron su registro ante el IFE para
su coalicién, llevarfa por nombre "Alianza por el Cambio", su emblema incluiria
el logotipo de ambos partidos y por primera vez (en la historia de México) la

foto de su candidato:
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La reacc16n de’ los demas partldos no esperd, el nueve de d1c1ernbre la

Allanza por México y su. candldato Cuauhtémoc Cardenas presentaron una

mconform dad ante el'IFE" por el emblema y‘nombre:de la coalicién foxista. El d1a

§ HRE

13 el PRD presenté_rna 7 en’

'éxa formal consideraba’que el:logotipo:y el nombre

" de Ahanza por el Camblo vulneraban los articulos 27 y 205 de la ley electoral. El
A7

dec1sy n‘ de permltn: la 1r1c1u516r1 de la foto de Fox en el logotlpo de la Alianza. El

vered1cto provocé un gran descontento entre los’ 51mpanzantes foxistas, - la
coahc16n y el proplo candldato, qulen declaré que él"fallo ‘respondié’ mas-a
cuestlones politicas que legales, retorné a sus expres1ones altisonantes calificando
la accién como "marranadas" ‘

Por su parte, los segu1dores de Fox reahzaron manifestaciones como
protesta a lo ocurrido, en el aeropuerto cargaron pancartas con el mensaje "Avisale
al Mundo que la represicn comienza. Al candldato preszdencml Vicente Fox no le permiten

utilizar su simbolo", firmado

V;'Internet emitieron un boletin de
prensa protestando por la 1lega11dad del véred1cto

El siguiente paso de la ahanza fue presentar otro emblema pues el IFE lo" *
requerla, el nuevo logotipo ;:rovocé otro. escéndalo, ya que habia sido. retuada la -
foto de Fox, pero se habia conservado la silueta del candidato empunando la "V
de la v1ctor1a *El TEPJF rechaz6 la nueva insignia a lo cual la, ahanza 1nterpuso un
amparo y:presenté una nueva. Dias después el candidato deblé ofrecer dlsculpas
~alf Tnbunal por: ‘haber calificado.su resolucién como "marranadas", .pero tamblén
apelé de mconforrrudad por los colores que unhzaba el PRI en su emblema

OV

La'*’chscusufm~ ' se .generaliz6 en los medios .y el logotipo. or1g1nal fue

transrrutldo en la telewsxén y la prensa escrlta, se convirtié:en _.1af’:b.§s)e de la




propaganda electoral, reconocible en las boletas electorales pese a la omisién de la

fotograffa de Fox. Este evento fue una tactica foxista exitosa para promover su

logotipo.
Evoluciéon del emblema de la Alianza por el Cambio.

ALIANZA POR EL CAMBIO

El PRI conservé su emblema tradicional utilizando los colores verde blanco
y rojo y las letras en negro, aunque durante la campariia el candidato opté por
difundir un logotipo que llevaba su nombre y el afio de la eleccién junto con la
palabra vota que inclufa por primera vez en una campaiia del PRI el color amarillo

‘en una letra. La presentacion quedaba asf: "Labastida 2000, vota PRI".
B e : Emblema del PRI

LABASTIDA]

Que el poder sirva a la
GENTE

\Viwhy Pt

Ellema de Alianza por México era una exhortacioén a votar por quienes eran
‘los mas; la frase "UNIDOS, SOMOS MAYORIA", fue una frase que el PRD
recicl6 de la campafia de 1999 en el Estado de México, cuando el PT se uni6 al
Parﬁdo de la Revolucion Democratica y postularon a Higinio Martinez a la

gubernatura. El mensaje era claro, se debfa votar por quienes eran mayoria, pero
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esa mayoria no habia_g’évnéndor,e_xfjlf: 1999ycuando gané,éh :19‘9‘7 ‘f_tiéf;dé(:“eé?iviériadaf‘

por la realidad.

demuestra la prlmera ronda de las encuestas panel realizada por el dlano Reforma

a mitad del mes de marzo’'del 2000." Los datos de dicha encuesta mamflestan comoi

el lema dela Ahanza por México "Unidos somos mayoria" fue identifi

el 13% de los entrev1stados, mlentras que el lema foxista ocupé;el rimer s1t10 con
la 1dent1f1cac1én del 48% y el de Labastlda el 38%125, ‘
La ahanza por México transu:é de una frase a otra. En el IFE reglst—ré como

eslogan "MIRA POR TU PAIS, MIRA POR TI", que no tenia runguna relac1én con

la primera, escrita en forma imperativa, ordenaba a los ciudadanos a, oc:uparse del
pafs y de ellos mismos. PR . ; ‘ . L ’ )

El lema mas. sencﬂlo y féc1l de comprender de las campanas fue el de
Ahanza por el Cambio, constituido por un monosﬂabo que encerraba 51gruf1cados
simbélicos importantes. La palabra YA tiene variadas acepciones; expresa hempo
pasado, para indicar que una acciénse ha realizado; enuncia tiempo presente con
relacion al pasado, cuando ocurria algo y ahora no ocurre; se refiere al futuro, si

dice que algo sucedera. Tamblén puede uhhzarse como el inicio de una orden o

una promesa. ’
El manejo de los nempos del mensa)e fox1sta fue acertado en térmmos de
mercadotecnia poht'lca, referirse al pasado como reaflrrnacmn de lo acontec1do, el
presente indica dinamismo y el futuro expresa expectatwas 126 ‘
El ya de Alianza por el Cambio expresa una orden a los goblernos prustas

indicandoles que hasta aqui llegaron, también es una prom sa al | fut-uro, ya pronto

ganaremos, expresa de manera elocuente el sentlrruento de "hartazgo que Fox

125 " Encuesta panel Primera ronda." en'Reforma, 15 de marzo del 2000; p 4A R RN E e

126 Para mayor mformacxén sobre el significado de los txempos en mercadotecmavpohtlca, véase B
Barranco,:F. J Técnicas de Marketing Politico, REI, México, 1994, . P- 130 B fim o3
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manifestaba en todos sus mensajes y dlscursos,,, ademas llevaba 1mp11c1to una,

senal de victoria (infra) la cual podxa 1dent1f1carse con-una simple sefia y que era

del dominio de una gran var1edad de nucleos'somales, desde los grupos de pres1on‘

« 1ones de t'rlunfo futbolistico.

politicos mas radicales hasta en las cele r
~ La frase oficial ante eleF YAv"CADA VEZ SOMOS MAS" la cual

' llevaba 1mphc1ta la palabra ya utilizad durante toda la campafia por ejemplo el

7 ‘V"YA YA ‘YA, YA, YA ES HOR‘W DE] CAMBIO" como decia una cancién de un

‘ jspot fox1sta, o bien'el "YA" GANA S" ‘ue pronunciaban actores en anuncios
donde manifestaban su apoyo a Fox, asi como en los ultimos spots de la Alianza en
1os cuales se expresaba esa frase con un gran sentido triunfalista.

Después del encuentro previo al segundo debate, episodio conocido como

el "martes negro", dia en que Fox utiliz6 de manera insistente el monosxlabo

"HOY", el candidato hizo suya la palabra para referirse al dia de la elecc1on,
indicando de manera imperativa que hoy es el dia del cambio. El HOY se
convirtié desde ese momento en un eslogan mas de la Alianza por el Cambio pero
principalmente de su candidato. Un dia después del martes negro la Alianza por
el Cambio publicé en los diarios de mayor circulacién del pais un anuncio que
intentaba justificar la actitud de su candidato utilizando la palabra hoy. "[...] el
panismo ofreci6 "el camblo ("imaginate un México sin el PRI... y ya esta hecho") en |
el corto plazo (en uri "ya" que después de convertiria en "hoy")."127 '
En lo que respecta al‘eslogan del Partido Revolucxonano Instlt-ucxonal su

,QUE EL PODER SIRVA ALA GENTE", compuesto de

lema era bastante e
siete palabras, una W‘e ellaé con un significado simbélico negativo en el contexto
mex1cano Inclulr la palabra poder ‘dentro de un eslogan de camparia electoral es
uno de Ios més grandes errores que pueden cometer los politicos mexicanos, la

palabra poder puede relacionarse con abuso o dominio, y en ambos casos el

127 Reveles Vazquez, Francisco, " La vzctaﬁa t.i‘é Vicente Fox y del partido accién Nacional en las elecciones
- del 2000", en Estudio Politicos, Facultad de Cxencxas Politicas y Sociales-UNAM, México, N° 24, sexta -
época, mayo-agosto, 2000, p. 19. : . '
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término  es entendldo nun sentldo peyoratwo La frase N Que el poder sirva ala

expresa “tan 'la ge te - E1 enunc1ador

gente"

.yak en presente resulté p051t1vo pues suponei;»
. act1v1dad y dlnamlsmo, lo mismo sucedi6 con el hoy; el pasado .con relac16n al'v
bpresente se utiliza como refuerzo de los acontecimientos- actuales 'y es p051t1vo
porque refuerza el imperativo; el futuro es favorable cuando cierra una 1dea, frase,
o spot, no asi cuando indica retrasar algunos acontec1m1entos como la frase de
Labastida que dejaba duda o la de Alianza por México que,requnsablhzaba al
' electorado del presente, como el mensaje de Cardenas que ordena mirar por uno

mismo y por el pais, pudiéndose interpretar que hasta el momento eso no ocurria

- Organizacion de eventos.

Los debates ocuparon un lugar 1mportante como’ tacnca de contacto enf:re los

candxdatos y.:los votantes er\ las. campanas del afio 2000. Se reahzaron dos eventos,

al pr1mer as st1eron ‘s sels candldatos, al segundo solo tres

El pnmer debate entre los candidatos a la pre51denc1a de la Re >

proceso electoral del’ ano 2000 se llevé a cabo el martes 25 de abr

En dicho evento parhc1paron los seis hombres postulados en es momentovpara la
presidencia. Manuel Camacho Solis (PCD), Cuauhtémoc Cardenas Solorzano )
(AM), Vicente Fox Quesada (AC), Francisco Labasnda Ocho (ER;),_;PQrﬁno
Muijioz Ledo (PARM) y leberto Rincén Gallardo (PDS) EE '
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__ Este encuentro fue un foro que puso a prueba el dominio de la imagen, el
discurso, la forma, el control de las caAmaras y la transmisién del ,rrblyienrsaje politico.
La cantidad de candidatos y el poco tiempo disponible para cada uno definié en
" gran medida la forma del evento. -

Los representantes de los partldos pequenos 1ntentaron aprovechar a

‘oc:as16n para incrementar su. popularldad Camacho se mterno en los ataques

: contra Labastida por con51derarlo el candldato del réglmen, su part1c1pac16n fue

mas que gris, pues fue ignorado; Mufioz Ledo perdlé el ‘control de la situacién, por
 primera vez se encontraba en un foro pubhcq ‘ como candidato a la presidencia
después de innumerable intentos, su actitud realmente sorprendié a quienes lo

vieron 'y oyeron, no era el Mufioz Ledo de siempre, seguro, con aplomo, con el

. comentario preciso e inteligente, su discurso fue una alusién histérica que de nada

" sirvi6 para atraer la atencién de los televidentes y mucho menos de los votantes;
por su parte rincén Gallardo sorprendié con su participacién, su discurso fue de
reivindicacién para los partidos pequertios, aunque sélo logro hacerlo con el suyo,
su mensaje fue claro "somos méas de tres", al final logré lo que buscaba, su
presentacion merecié una de las mejores calificaciones de la opinién publica; su
campafia de imagen, que no electoral, tuvo su mejor momento durante y después
déi debate. - De cualquier manera ninguna de estas orgamzacmnes pol1t1cas logré
repuntar al grado de ser una verdadera competenc1a para los otros.

Del lado de los partidos grandes, la coa11c16n cardemsta y el PRI no

Iograron centrar la atenciéon del. pubhco, .

Cardenas fue 1gnorado,( se mostré.‘

L durante su campar\a, lo reté ‘a no hu1r de sus

Fox no mordlé el anzuelo, por el contrarlo, plastante séﬁfe el

prusta diciéndole "A mi tal vez se me qmte lo majadero, pero:a ustedes;lo. manosos lo

'mzzlos pam gobernar y lo ,corruptos, nq_s}e;_les_ va a_quitar. ox soné fresco,
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atrayente y coloqulal ntl' el espectador, aunque no tanto como acostumbraba. Fue

: nommado ]unto con ncon Gallardo como el'vencedor del debate.

vcuesta tele mca "hacmnal efectuada por el grupo Reforma en las dos
horas que 51gu1eron al debate 1r1d1cé lo 51gu1ente para el 44% de los entrevistados
Fox fue el ganador, el 14% opiné que Labastlda La calificacién promedio que
, gto:ga;gn a los candidatos se defini6 asi: EQ’S, 8, Labastida 7.8, Rincén Gallardo 9,
Cérdéhas' 7, Mufioz Ledo 4 y Camacho 2 La misma encuesta aé‘brfé "c-la;ors'r
1mportantes en el sentido de las preferencias electorales, el 30% afxrmé que el
debate fortaleci6 sus preferencias, mientras el 8% aseguré haber camblado sus

k preferenc1a5128

Los ejes centrales de las camparias se hicieron evidentes ‘el dia del debate, la
-'pélabra cambio fue la mas utilizada por los candidatos. ‘Unau:vez ;reahzado el
prirhef debate, el PRI, la Alianza por Meéxico y la: ahanzapor el Cambio
comenzaron las negociaciones para acordar la reahzac16n de un segundo
enfrentamiento publico, en el cual partu:lparlan sélo los tres.. :

Las discusiones sobre el segundo debate fueron muy mtensas, a medlados

del mes de mayo el formato 'y los canales de transmisién del m15mo trabaron laf

negociacién entre los representantes de los candidatos. El lunes 22

noticiero matutmo de television azteca los candldatos Fox y Labastida. m.1c1aron*”‘
una discusién en la cual se culpaban mutuamente del fracaso 'e as:negc '

para la reahzac16n del debate el martes 23.

El rmsmo d1a, Cardenas envié una misiva a ambos can 1datos 1nv1téndolos

a que. autorlzaran representantes con el fin de reanuda egoc:ac16n, tanto

Labastlda como Fox fueron entrevistados en chversos-‘ me' e comumcac16n,

ambos determinaron qu1en los representaria y porla: noche, en el noticiero - de

]oaqum Loépez Doriga, a través de una t'ransrm51én control remoto, los tres

candldatos coxnc1d1eron e 1ntercamb1aron propuesta de ncuentros para dlscutu'

128 “Oforgan victdﬁn @ Fox" en, Refofnid}_Zéii‘ﬂe,lé:ibril'd‘el_VVZOOO,f pA4A:
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nuevamente el formato, Vicente exhortaba a cumphr los compromlsos

adquxrldos, pero ademas instaba en que se reallzaré el debate el miércoles por la

noche

en una de las intervenciones Fox se d1r1g16 a Cardenas para asegurarle

7"No tocaremos lo que nacionalizo hi padre [ ] en 1936",_a lo cual Cérdenas contesté

"Mz pndre nacionalizo el petréleo en 1938 no en 1936"

y 1 e indico: "Ha_/ que saber un

i poco de Iustorm de Meéxico", en VljesAurn’ n lo tnico acordado ‘esa noche fue la

' reanudac1én de la negociacion. =

1pre_sa, Fox llamo por teléfono a

Un dia’ ‘después, en presenc1a de
,Cardenas y Labastlda para fqar la-hor e la reunién converuda Los candidatos
acordaron reunirse " a las 15:00 "horas n" la sede de campaiia de la Alianza por
'Mex1co, en Polanco. Labastida y sus colaboradores llegaron al lugar 20 minutos
antes y conversaron con Cardenas, este ultimo justificé esa accién argumentando
un acto de cortesia; Vicente Fox arribé a la cita en la hora convenida y pidi6 que el
encuentro fuera publico, transmitido en vivo por televisién y radio.

Céardenas ley6 una nueva propuesta, de un debate con duracién de una hora
y media con un moderador y realizarlo la semana siguiente, Fox contestd que el
debate debia realizarse esa misma noche, él se encargaria de proporcionar las
facilidades necesarias para transmitirlo, existian las facilidades por parte de las
telev1soras, aseguré llegarian faxes de los directivos de TV Azteca y Telev1sa y
,sohc1té esperaran 30 minutos para confirmar. En ese tiempo de espera, Cérdenas,
Labastlda y “el presidente de la Camara de la Industria de la Radlo y Television
(CIRT) ]oaqu1n Vargas, pronunciaron sendos discursos en los cuales exporuan las
‘causas por las que era imposible realizar el debate ese mismo dia, los candidatos de
Alianza por Meéxico y del PRI insistian a Vicente Fox reflexionard sobre su
propuesta., a la que Céardenas llamo capricho y terquedad, pues las condiciones no
eran propicias, sin embargo, Fox insistié en que el debate debia realizarse ese
mismo dia, aseguraba también cumpliria con el compromiso, s6lo debian esperar

la llegada de los faxes y se aferro al monosilabo "Hoy, hoy, hoy, 'hoy",' Céardenas
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ofrecxmlento a 1os candidatos y del otro no se supo el contemdo, pues la jefa de

prensa de la campaifia foxista le indicé al candidato que se. retn:aran, Vicente Fox
~leyo un dlscurso preparado previamente en el cual aseguraba " 'Una vez mas, los
medlos estan stendo testigos de la poca disposicién que muestran los cnndzdatos del PRI 1 y
del PRD para cumplir los compromisos acordados para el debate". Mas tarde Cardenas
hivzyor alusion a la "rapidez y discrecién” con que’ Vicenté Fox hacia sus discursos.
Los acontecimientos del martes 23 de mayo en la sede de campafia de
Ahanza por México fueron calificados por la prensa y la opinion publica como el -
"martes negro", cuando Fox mostré pubhcamente su verdadera personalidad.
| Cardenas fue quien logré quedar con mejor imagen ante la opinién publica. La
figufa’: de Fo'x reviré el dia del debate, pues manifesté puablicamente que su actitud
' se. deblé a:la poca disposiciébn mostrada por los otros candidatos para la
. yreahzac16n del evento.

_' » Ewdentemente, los acontecimientos ocurridos el 1lamado martes negro eran
parte .de una tactica fox1sta para deslmdarse de; Labasnda y diferenciarse de
Céi‘denas, ~asf lo demuestra el hecho de haber reahzado su discurso final
previémente, es 1mprobable que su actltud nec1a 'y .desconcertada estuvieran
planeadas, fueron un riesgo que corri6 el candldgto panista para obtener un mejor
efecto. Dentro de un balance de costo -benefidd‘él panista resultd ser el ganador
de la partida. - e

Libradas las diferencias entre los candidaf:os,'se»acordé realizar el debate el
viernes 26 de mayo. Sellevaria a cabo enel atidi’to‘rio"del Museo Tecnolégico de la
Comisién Federal de Electricidad, de las 21:001?%1&15 22:30 horas, seria transmitido
pbr los canales 7 de TV Azteca, 9 de Televisa, 2 de Multivisién, 11 del Politécnico y .
40 de CNI, ademas de llegar simulténeégléxitté a 150 estaciones de radio. El orden

de las intervenciones se defini6 por sorteo, abriria Fox y cerraria Cardenas, a
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: mterrogantes de sus adversanos y defenderse de sus agre51one5, sin duda alguna
qulen puso la pauta fue el panista. ‘

o Cardenas intent6 aprovechar la inercia de los acontec1m1entos del martes
ianterlor, cuando estando en su casa de campaiia obtuvo venta)a del silencio de
‘Labastlda y la necedad de Fox, era necesario que aprovechara el foro, su campana
lno consegula los resultados deseados, se deslindé de cualquier relacién con el ex-
'pre51dente Salinas y centr6 su discurso en ataques contra Labastida para borrar la

imagen de estar coludido’ con €], acusé al PRI de haber convertldo al pals en una

fabrica de pobres y problemas.

Vicente Fox logré presentar a Cardenas como el traidor de l“"
pues seguin éste, ya algo habia acordado con el priista e mtentab alargar los
setenta afios de malos goblernos del tricolor. su estrategia fue. esa desde él rnartes
.antenor, el” dlscurso pronunciado por el candidato de Ahanza por el Cambxo
', correspond1a a su interés de convencer al electorado de ejercer el voto u'al es decn', ‘
vmantener su preferencia partidista para la eleccién del Congreso y las autondades :
locales (en los lugares donde se eligi6é gobernador, congresos locales o pre51dentesf
municipales, por ejemplo los estados de Guanajuato y Morelos que ehgleron
gobernador) y votar por él en la eleccién presidencial; dejando a Cé.rdenas como el
traidor, el complice del sistema y el hombre oposicion incapaz de ganar, de sacar al

PRI de los Pinos, pero ademads, emperiado en = conservar su candidatura en luga:

de dimitir a favor del panista.

129 Las cursivas a propésito de la polémica de si un debate se ganaono. La evaluacién de un
tnunfo en un debate depende de los objetivos de cada participante.: :
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Algunas de las. frases que dlrlglé el guana]uatense en el 1ntento de explicar
su conducta del martes fueronv-"Ful UM poco terco mz mama me lo. decia, pero se
necesita firmeza. Débil 1 y. grzs ‘no podrm Imber enfrentndo a mis adversarios", insistié en
agredir a Cardenas: "Fue mal gobernrzdor en. Michoacidn y resulté peor en el DF. Me da
gusto que rectifiques y seamos- oposlczon; [...] Frente a la Nacidn entrego dos llaves de
entrada al FOBAPROA. No se las doy a :Cttq;zl;térrzoc para que no se las entregue a
Francisco [...] Cuauhtémoc das la apariencia de corregir. Te volviste alegre y chistoso, nos
regafiaste en tu casa de campafia, ese dia quedo claro qute el viejo amor no se olvida." Esto
altimo aludiendo la militancia ex priista del ingeniero.

Labastida debi6 justificar su relacién con el ex presidente Salinas, explicar
sus acciones como gobernador y Secretario de gobernacién, necesité responder a
ataques tanto de Fox como de Cardenas, no perdi6é oportunidad de acusar a sus
adversarios, sin embargo, permaneci6 a la defensiva la mayor parte del tiempo.

Cada uno de los candidatos se retiré del lugar afirmando ser los vencedores
del debate, los tres festejaron con sus seguidores sus respectivos triunfos. L ,

Mais alla de las opiniones personales, las cifras de una encuesta teleféruca

nacional publicada por el diario Reforma, realizada durante la: hora osterlor al

encuentro, con mil 611 llamadas muestra que: el 63% de los entrev1stado§ s1 v1o el "
debate de ese porcentaje el 47% consideraba a Fox como el ganador, el 19% daba e14
triunfo a Labastida y el 18% pensaba que Céardenas era el vence.dorl?’0 El lunes 29 ,

de mayo Reforma pubhcé los resultados de una encuesta nacional en dom1c1hos

la cual confirmaba a Fox’ com lv nceclor del debate, la calificacion promedlo que '

otorgaron a los candldatos fue: V1cente Fox 6.6, francisco Labastlda

Cuauhtémoc cardenas 6.013
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electorado. Permxte alos votantes conocer, .a los candidatos, -

los programas y partldos, ’ searl o no de su preferenc1a _'

Si bien los debates no deterrrunanr él comportamento electoral establecen

la agenda de los electores, pues los medlos llevan una parte de las campanas hasta .
sus casas. La cantidad de personas a las que se puede Ilegar a t-ravés de los mechos
masxvos de comunicacién no tiene comparacién con nmguna ot'ra tactlca de
acercamlento, segun datos nacionales de IBOPE, un total de 7 mlllones 336 rrul 201
personas mayores de 18 afios vieron el debate, es decir el 43.3% de la audiencial32.

La imagen es una parte muy importante de los debates electdrales, si bien
los objetivos van desde confrontar ideas hasta ser parte de un espectaculo, lo
fundamental de este tipo de eventos es la transmisién del mensaje, en la era de la
' personalizacién de la politica, la imagen es un factor importante en la realizacion
del mensaje.

Cardenas se presentd con una imagen poco cuidada, la camisa le quedaba
grande y parecia despeinado, su tono de voz durante el encuentro fue muy plano.
Labastida fue una gran contradiccién pues hablaba del cambio mientras lucia viéjo,
cansado y en momentos ausente, de cuando en cuando aclaraba la garganta
tratando de emitir confianza pero mostré msegundad y la mtencxén de ganar
tiempo, fue quien mejor controlé sus ademanes aunque su estat'ura ‘no le ayudo

pues se veia escondido. Fox mostré fuerza, en algunos momentos exagero sus

ademanes y gestos, pero logrétransmitir su“mensaje’ generando percepc1ones

positivas, logré revertir los negativos efectos del- rnartes negro convenciendo
ademas de ser como dicen los mercadélogos la "propuesta uruca de venta" frente a
Céardenas, consigui6 llenar de virtud la terquedad. '

Labastida no logré variaciones; mientras que Cardenas debié emitir un
mensaje de mantenimiento para sus sunpatlzantes, deshndandose de sus nexos

priistas, de las insinuaciones del vaquero e m51st1endo en la d1ferenc1a con Fox.

132 Ibidem, p.8A.



- Encuentros directos. = :

Los encuen’cros dlrectos de los candldatos con los c1udadanos fueron un recurso
que se ‘combiné con las tacticas de comurucacmn a traves delos medlos, de hecho
hubo distintos formatos de los eventos. Los. encuentros du‘ectos en la poht1ca

mexicana consistian generalmente en concentrac1ones maswas de s1mpatlzantes, la

tradicion corporativista y clientelar del sistema pohtlco mex1cano fue la causa

principal de este tipo de reunijones; los llamados acarreados acudlan a los n:utmes

llevados por presiones, por conveniencia, esperando. obt er algo a camb1o o bxen '

por agradecimiento a la institucién politica, que generalmente se confund1a con ‘el
‘gobxerno : o
El PRI realiza este tipo de mitines por costumbre, de la rmsma forma la
Alianza por México que integraba al PRD, partido surgido de una escision del
‘ t'rlcolor, conserva la practica de esta clase de eventos. La Alianza por México tuvo
‘ vlas concentrac1ones masivas mayores al final de la campaiia, prec1samer\te al cierre
B de esta. ’
’ En el pasado estos eventos tenian -éxito en la obtencxén de votos y

sxmpatlzantes, pero la léglca actual de las campanasfy en partxcular ‘los avances

tecnologlcos han resultado -mas efectxvos que Ias'concentracxones masivas asilo i

demuestran 1os datos de una encuest '

133 "Epncuesta panel.’ Primeraronda", en Refonn'a, 15 de marzo del 2000, p. 4A.
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Publicvicriiiiii“itevl’eéforal;" R

- qud‘i»‘o_.y Telebiéiéh:

:La radxo y 1 elevisiOn se convirtieron en . los. medios..mas. .importantes de

transrruslén dejp>ub11c1dad politica, en especial la telev151én, pues es el principal

s medlo a tfavés del cual los ciudadanos reciben la mayor parte de la informacién
pohhca, rla pnmera encuesta panel del Grupo Reforrna reportd que un 84% de los
entrev1stados ve un not1c1ero por television, de estos, el 51% lo hace de 4 a 5 dias
‘por sernana134 ' N : : : }

- La publxc1dad en radlo y televxsxén consistio pr1nc1palmente en la

transmlslén de spots reahzados por cada uno de los partldos Y. pagados a las

televisoras o estaciones de radlo Los spots se convu‘tleron en 1i

~usado durante las camparias electorales del afio 2000

Cada candidato tuvo su estilo. Durante gran parte de la, _ontxenda las

campaiias fueron negativas, es dec1r, se centraban en la agre516n y descahﬁcacuﬁn
del contrincante. Los spots com parte"jmedular de la pub11c1dad en . radlo y
television tuvieron chstmtos mensa]es yt onos segun sé tratarse del momento de la

camparia y los candldatos Dadas Ias caractenstlcas de la radio y la telev1sxén, la

tematica general de estos fue ‘Ias emocxones, tanto positivas como negatlvas,

situacién que favorecid a los parhdos, pues la audiencia t1ene:

receptividad de los mensa)es polmcos que apelan a emoc1ones 135

La Alianza por Meéxico elabor6 ‘spots con mensa]es .muy' co1 phcados '

considerando los medios de transrm516n El 24 de. d1c1e e e D' enéun ,

134 1dem.

135 Véase, Vega, Aimée, "El manejo de las emociones en las campaiias prés'i'de;tbialéisy de. 2000 de México v
Esparia", en Revista Mexicana de Ciencias Politicas y Sociales, FCPyS-UNAM Méxtco, N° 180, -
septiembre - diciembre, 2000, pp. 139-154. R
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spot, en ‘el cual presentaba a Cuauhtémoc Cardenas como. el tnico candidato

_presidencial con perfil estadista, el contenido versé asi: "Amigas, amigos: en esta

época de buenos propdsitos es liora de pensar en nuestro pais. Meéxico ha sido saqueado y =
robado, esta entre nosotros lograr un Meéxico renovado. Con Cuauhtémoc’ Cdrdenas, el
tinico candidato con perfil de estadista, y la Alianza por México, no habrd mds ‘intocables,

ni corrupcion. Abrdnosle paso a la esperanza, México se merece otra oportumdnd Umdos

somos mayoria" El spot se transmiti6 por el canal 2 de Televisa los dlas 24 25 Y 31 dey o

diciembre de 1999 y el 1° de enero del 2000, a las 15:00, 18: 00 y 21 00 horas, - con’

ello el Comité Ejecutivo Nacional del PRD comenz6 - laicampana a favor de

Cardenas.

En el mes de enero la alianza por México lanzo al alre tres spots, en ellos, a

trévéé ~de personajes que expresan sus suefios y deseos, deciden votar por la

alianza convencidos de hacerlos»vreahdad, algunas de las frases expresadas en
~ dichos anuncios fueron: “Queremos lo mejor para nuestros hijos [...] queremos sofiar [...]
quiero enamorarme.", los tres terminaban con las palabras "Por tus suerios, por tus
derechos, por México". Con la alianza por México, unidos somos mayoria."; la intencion
de estas emisiones era alejar los mensajes de la coalicién de las agresiones y omitir
las campafias negativas.

En los meses siguientes fue evidente que la estrategia de Cardenas cambig,
centré sus mensajes en ataques a Fox, olvidandose del discurso anﬁl‘ptiista;'
realizé un spot especificamente paré rechazar la propuesta de Fox de" dimitir en
su favor, en el cual decia: "No podemos aceptar un acuerdo con quien tenemos 'proﬁindns
diferencias", y otro para referirse a la derrota de Accién Nacional con una voz -
femenina que afirmaba: "el PAN tiene sus horas contadas". Estos anuncios formaban
parte de la segunda etapa de la campaifia, que consistia principalmente en
diferenciarse del candidato de la Alianza por el Cambio, incluso llevé a Cardenas a

retar a Fox a un debate puiblico de ideas.
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La Alianza por el Camblo tuvo el .tono mas agresivo de todas las carnpanas,

con mensajes dirigidos prmc1palmente a la.campaiia priista y su candidato.

En el mes de nov1embre'e1 PAN comenzé una campaifia en los medios, el
primer anuncio que sali6 al alre consxstla en la presentacién de fotografias de los
ultimos cinco pre51dentes prustas, Luls Echeverria, José Lépez Portillo, Miguel De

la Madrid, Carlos. Sahnas -y el entonces presidente Ernesto Zedillo; asi como sus

respecnvos lemasrde goblerno, ademas planteaba dos preguntas al espectador,
";Acaso creen que no tenemos memoria? ;Acaso creen que vamos a tragarnos un sexenio
muiis la misma sopa que tanto dafio nos ha heclo?",

“El segundo anuncio conservé el tono agresivo contra el régii:rien‘ priista, en
la primera escena aparecia un hombre de espalda que decia: "Hola, soy Juan y salgo
asi, porque debo tener la cara de tonto, si no cémo se explican que después de 70 arios de
estar gobernando nos dicen que ellos son el cambio"; en otro cuadro de la imagen
aparecia una mujer que también estaba de espalda, el hombre continuaba: "Ella es
Maria, mi mujer, otra tonta"; ambos agregaban: "Nos quieren ver la cara de tontos,
pero no lo somos, el 2 de julio vamos a volver a mirar hacia delante en México."; el spot
concluia: "somos la mayoria los que sabemos toda la verdad y cada vez somos miis"; la
1magen cerraba con el logotxpo del PAN y el mensaje "Ya somos Més" Los spots
manejaban un doble mensa]e, por un lado el dlscurso annprnsta y por otro se

buscaba atraer al voto oposxtor

‘En-el mes de marzo sahé al aire en radxo y telev‘su&n un anunc1o foxlsta

que tenia como fondo mu51ca1 la canc1én de Ias golondnrias, mJentras se mostraban
1mégenes v1olentas relacxonadas .con' - priistas y sucesos ocurndos ba]o sus
goblernos, mlent’ras una voz" en o_ﬁ' decia: "Adids a mastzcres como las de Acteal y
i 'A guas Blancas", entonces aparecian en pantalla escenas de la masacre en Guerrero,
Suna vez~més la voz: "Adids a la corrupcion y la narcopolltlca" m1entras mostraba en
‘escena al ex gobernador de Quintana Roo Mario Vxllanueva, en ese entonces
préfugo ‘de la justicia mexicana por presunta protecc16n a narcotraficantes

“miembros del cartel del golfo desde su puesto en la*admxmstracmn publica, y
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cuando deC1a "Adzos al ‘PRI", presentaba ot'ra fotografxa esta vez del ex pre51der1te

,Salmas, el spot termxnaba con la frase "Ya es hom del cambzo.._. Vota Fox".

" En el mes de mayo el PAN mtensxfxcé su campaxr:la'en contra del : dldato‘

,prusta, en uno de sus spots carxcaturxzé a persona]es prustas como d1nos

I'lOS )

que venian a salvar al PRI apoyando a Labastxda, ‘en otro 1nvolucré a Cérdenas; el'r

~anuncio-decia: la situacion actual del pais es culpa de los rmsrnos que hoy,.plden

vcredxblhdad y presumen de ser el camblo mientras la imagen muestra a Cérdenasi .

y Labastida dandose la mano en un acto celebrado cuando eran ]efe de vgoblerno
del DF y secretario de gobernacion respectivamente. 2 i

Otra tactica foxista fue la presentacion de spots televxsxvos y rad1oférucos'
donde se inclufan a diversos personajes famosos del mundo arhstlco apoyando la
~ candidatura del panista, un ejemplo claro fueron los anuncios de Kate y Erick del
Castillo, actriz y actor de telenovelas, uno de ellos decia asi: "Quiero que sepan que a
mi nadie me pago por decir esto: México necesita que lo recatemos. Ya sé que tanto a t
como a mi nos han arrebatado la esperanza, pero somos jovenes. Sino empezamos 1osotros
por hacer el cambio, entonces quien [...] Piensa en tus hijos: yo si quiero un pais donde
puedan vivir felices y tranquilos. No creas en quienes:nos han arrebatado la esperanza.

Votn por el cambio, vota por Fox. Nos vemos.el 2 de fuliq(.. jYa ganamos!" mientras hacia

la "V" de victoria.

Esta ultima etapa de la 'campana estaba impregnada de un mensa]ef”

triunfalista, Televisa veto Ios spots ues stos autores tenfan exclus1v1dad con la'.

empresa, de cualquier forma fu_r 1t1dos por . otros. canales

estaciones de radio mas 1mporta tes dé P

Actores cémxcos Ale]andro Suéu:ez Rdberto Gémez Bolaﬁo" ' ¢

realizaron Ios propxos, el pru'nero 'promov1a la v1g11anc1a de’. casﬂla
observadores de la Ahanza por el Camblo, el segundo exhortaba al aud1t'

tener miedo y votar por el camblo

En la. u1t1ma etapa de 1a campana foxista el tono de los anunm S camb16

apelaba rnés a emoc1or1es pos1t1vas y generahzaba el sennm1ento_tr1unfahsta, el
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- e]emplo mas ev1dente fue un spot transrrutldo en los. ultlmos dias de camparfia que

“mostraba 'a mnos, mujeres"y hombres de dlversas caracteristicas festejando e

~izando la bandera de' Méx1co, en el fondo de las imagenes se reflejaba un dia

f:soleado V. despe]ado mlentra”;en pantalla aparecia un mensaje escrito que decia:

e ]uho delv OOO" una voz en off cerraba con las palabras: "Ya es hora del

cambzo votrz Fox' preszdente" Este spot estaba lleno de emocién, festejaban el triunfo,

: reducxa su_rnensa]e a’ una consigna y una orden compuesta por tres palabras sin
4'art1culos, prepos1c10nes o cualquier otro tipo de fonema capaz de hacer mas
"A'compleja la frase.

‘ La estrategla priista enfrenté grandes problemas, sobre todo de congruencia
"Terj\tre. el ‘mensaje que buscaban transmitir y el que realmente percibian los
espectadores. Con motivo de la realizacién de una contienda interna para elegir a
“su candidato, tanto el PRI como los contendientes inician una camparfia que incluye

la emision de spots.

Desde la contienda interna el partido emitié contradicciones, aunque el
proceso le favoreci6 en los primeros meses, los constantes ataques entre los
candidatos priistas lo desgastaron.

A flnales de 1998 el entonces gobernador de Tabasco Roberto Madrazo,

B 1ruc16 una campana pub11c1tar1a para exaltar los logros del estado con él al frente
i'del goblerno Con la ayuda de sus asesores, ,entre ellos el publ1c1sta Carlos

Alazrakl, elaboré dos ‘anuncios ‘que  aparecian en los pr1nc1pa1es canales de
;‘_Vtelev1516r1 y estac1ones de radio, con la frase ", quzen dzce que no se puede?, la cual se

A"c:onv1rt16 més tarde en el Iema del gobernador Asi comenzaban sus spots para
i rdespues exaltar sus ac1ertos '

El 30 de ]umo del mismo afio el PRI lanzé una campafia institucional que

“buscaba promover su eleccién interna. La inversion inicial fue de 15 mlllones de
: pesos, empleados en una campafia compuesta de tres spots; el prlmero saldna en

la telev1516n a partxr del 30 de junio. Una semana mas tarde, en la racho, durana al

aire en horarlos estratéglcos hasta el 1° de agosto.
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v ‘Eljan‘un‘ciqfes‘taba"elaborado con iméggnés animadas en computadora y
promo\}ia el proceso interno una voz en oﬁ" decia "El nacimiento de un nuevo partido
"pol'i’ticbré;ih en tus manos. Por primera vez / con tu voto / eliges al candidato del nitevo

PRI a la presidencia / Para el nuevo milenio, un nuevo PRI / mds cerca de ti"
El segundo spot salié al aire del primero de agosto al tres de. nov1embre '

(periodo de las campaigias internas) y buscaba motivar la parnc1pac16n el d‘va de la

eleccion. El tercer spot difundia el mecanismo de la eleccion y las cond1c1ones:para )

votar (contar con credencial de elector). _ T LT

El méds aguerrido de los candidatos fue Roberto Madrazo, ei tres de ;gASto
sali6 al aire un spot del tabasquerio en el que versaba la frase: "Dale un madrazo al
dedazo"; asesorado por el mismo publicista de 1998136; especialista en
mercadotecnia comercial. Madrazo manifesté su desagrado por los privilegios que
segun él se le otorgaban a Francisco Labastida por ser el candidato oficial.

Los organizadores del proceso interno hicieron un llamado de atencién a
Roberto Madrazo y le exigieron retirara sus anuncios de los medios. El 10 de
agosto éste sustituyé su spot de "Dale un madrazo al dedazo" por el de "Madrazo con
Meéxico".

El 4 de agosto el periédico Reforma publicé una consulta realizada por
Infosel, en ella habian participado mil 396 personas hasta las 22:15 horas del 3 de
agosto. La consuita era sobre la opinion de la gente en torno al anuncio de
Madrazo, los resultados fueron los siguiéntes: el 51.8% no aprobaban el spot y el
48.2% si lo aprobaban. De cualquier mahéfa la genfe habia recibido él mensaje del
gobernador de Tabasco, quien 51gu16 en la rmsma lmea, condenando la 1mp051c16n

hasta el final de la contienda.

A flnales del mes de 'a

‘anuncios y sacé al a1r ‘u

‘decfa: "El que no sabe"

136 Carlos Alazraki quien le
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escrito que versaba:” "Admito que no resolovi el problema cde‘j. la -inseguridad". . Lic.
Frnncisco Labizstida, Srio. de Gobernacion", en pantalla  aparecia que la frase .fue
tomada del periédico estadounidense The Wall Street Journal; el anuncio téfnﬁnabé"
conla consigna: “ Para que lo sepa: La inseguridad se resuelve con un Madrazo R

En la recta final de la camparfia, Madrazo sac6é al aire dos spots donde
retomaba el tono agreswo, el primero lo enfocaba hablando de frente a'la cémara,
diciendo: ' "El siete de novzembre vas a decidir, seguir igual con Labastzda y las mismas

politicas que ya ﬁacasaron o cambiar para vivir mejor. Hice eltcambzo en Tabasco y hoy

juntos lo vamos a hacer por Mexlco, mas de Io mzsmo J(l no.' ' Y. terminaba una voz en

off: "Madmzo es el cambzo"

'g'resivd de"'todos, en escena salia un

-El segundo spot fue qulzé el mas

hombre con un gran parec1do a Carlos =Sa11nas de Gortarl, con un mufieco en las
‘plernas al que llamaba’ 'Paqu1to v a‘'su vez. tema un gran parecido con Labastida,
el mufieco decia: " jHola! Soy Paquzto Mz progmmn economico es a muy largo plazo,
dentro de cuarenta afios vamos a estar.un poquito mejor... verdad jefe.", inmediatamente
cambiaban la toma y aparecia Madrazo diciendo: "Yo si quiero que la economia les
beneficie n todos no a unos cuantos.", al final: una voz en off decia: "Madrazo es el
car;zbio : '

La campana pub11c1tar1a de Labashda después de la connenda interna no

goz6 de una gran creat1v1dad el anunc1o Vmas transrrut-xdovy recordado de su‘

campana fue g dond prometla asegurarle a,toda la ueres embarazadas'

atenc16n méd1ca y procurérles a. todos los mnos de’Méxlco ensenanzade 1ngles v

computac16n en sus,_,escuelas, el anuncié creo gran controver51
otros parndos, como respuesta el candidato’ prusta reahzé otro spot.en. el cual

defiende su propuesta, la segunda emisién decia: : "Se que algunaslpersonaé dudan de

que esto [ingles y computac16n en las escuelas] pueda hacerse, pero es. na luchu que yo

voy a dar.", con esto se propoma generar credibilidad. .

Las ideas de los otros spots fueron en el m.lsmo tono, no eran agresivas, en

alguno desmenhan ‘afirmaciones de sus contrmcantes " Los otros anuncios mas
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importantes de la campana fueron dos uno promov1a a: Labastlda como el hombre

que tiene las manos limpias, el otro lo . ,resentaba como el hombre que si_ve >y

escucha a los mexicanos.

Los spots se convxrtleron en. la téchca»pubhmtana' mas 1mportantev para las

la emocxén, entre los tres mas

campaifas, se privilegiaron los me
cero es negatwo Uno de los més

vistos dos transmiten 1deas p051t1v S - y

vistos fue el de la- Ahanza por el g ambxo que decia: " Les garantizo que 1 vamos a ganar,

vamos a triunfar porque- somos In me]or opcxon “Tenemos la mejor propuesta y el mejor

equipo; - sabemos como: goberna J _/a lo hhemos demostrado. Ya es tiempo de que la

economia crezca y que tu tnngns un empleo mejor pagado. Vota alianza por el Cambio. Fox
Presidente." El otro mer_;sa;e pos1t1vo mas visto fue el de Labastida donde prometia
lo siguiente: 7 "Hay th‘ntascoéas por hacer que no se pueden hacer de la noche a la mariana,
pero lo primero que haré de inmediato es que todas las mujeres embarazadas tengan
atenicion médica 'y todos los nifios aprendan ingles y compufacio’n en sus escuelas.
Labastida hard que el poder sirva a la gente."

Cardenas, por su parte sentencid: "EIl régimen y.-sus complices, el PAN, tienen
las horas contadas. El seis de mayo cientos de miles. de nutjeres y hombres vamos a salir a
las calles, a las plazas de todo el pais para recuperar México. Que nadie se quede en su

casa. El dos de julio a la victoria. Cdrdenas Presidente. Alianza por México.".
e - Lostiempos.

" La pubhc1dad contratada durante las campanas fue 1mpres1onante en cuanto ala
cantidad de tiempo, quiza -en. Méx1co nunca. antes los cand1datos hablan temdo
tanto txempo en los medios como en este proceso electoral De sepnembre de 1999 ‘

a Juruo del ‘afio 2000 los candldatos ejerc1eron en promedlo, los 51gu1entes

porcentajes de publicidad en ra‘dl‘o, y televxslén. gérden.as e1,19.11 %, Fp»x!:‘el,z 88%
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'y Labastida el 38.52%137 (para observar el desarrollo de losr porcenta]es véase la ,

tabla 1.y la grafica 1).

“En ‘promedio, qulen mas. pagé fue Franc1sco Laba

v}Fox y en tercer sitio Cuauhtémoc Cardenas En. este_rentldo, la estrategla de

mechos en el caso de Cardenas fue ascendente durante la camparnia, en 1999 t-uvo

un 1ncremento 1rnportante, sobre todo en el mes de d1c1embre, debldo al altimo

7 V'V'meorrr{e dre goblerno que rindi6 a cargo del goblerno del Distrito Federal; después

' ‘1n1c16 el ano con ‘un porcentaje promedio de 2.6% y, hasta su punto mas alto del

’ ‘ano en abhl con ‘un 24.7% (véase tabla 1) descendiendo en los dos dltimos meses

; enda, en los cuales se dedic6 a recorrer el pais para cerrar su campafia.
ste tipo de campaifia se hace cuando no se tienen los recursos suficientes

-~ para.mantener un ritmo constante, se denomina stop and go?3, pone y quita al

: b_yi’cé;hcfjlj'idé"t‘o ‘de los medios segun ocurran acontecimientos que pudieran favorecerle.
o La actitud del staff cardenista es incomprensible pues la Alianza por México
' 'ifécibié el mayor presupuesto piblico.

' : Vicente Fox estuvo en los medios desde mucho tiempo antes de que

iniciaran las camparias, sin embargo, poco dinero invirtié durante todo ese tiempo
. en contratar publicidad, de hecho, su estrategia fue intermitente._’

En septiembre de 1999 compré s6lo el 1% de la publicidad pbliﬁca, ascendi6

- hasta un 20.5% en dlcxembre, para colocarse en enero con un 18 7% y subir

Vabruptamente en febrero al mvel 'més alto de su campana 47 2%, un mes después

ba]o su pub11c1dad a mé de ‘la

'tad"en abr1ly aumenté en los dos ultxmos meses

: alcanzando un 37. 6% (véase tébla 1)

Este tipo de campafia’ se’. conoc ..COMO ' paso a paso, es lla‘l"més dificil de

“controlar, pero presenta los resultad as efectivos, "la imagen del candidato va

137 Los porcentajes no suman el 100% porque: no se consideraron los tiempos de los otros
candidatos (de Porfirio Mufioz Ledo, Manuel Camacho Solis, Gilberto Rinc6n Gallardo y de Roberto
Madrazo, Manuel Bartlet y Humberto Roque en el caso del proceso interno del PRI conclmdo en
noviembre de 1999).

138 Maarek, Philipe J., Op. cit., p. 70.
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51endo construida a medida que’ avanza‘i a"campana, con ayuda de <<pseudo

acontecimientos>> que han sido culdadosamente preparados, para asi mantener la

atenciéon de los medios de comunicac y vdel pubhco sobre el candidato"139, . Fox

pudo aplicar este tipo de camparia“ debldo al: temprano inicio de la misma yla

habilidad de quienes la dirigian.

Labastida mantuvo los promediqs mas altos, a finales de. 1999, _‘__cbqran_o
consecuencia del proceso interno el PRI 1légé ar su 'porcentaje mas 'arit'd::hié"\ii“efrnbfe,
con un 54%, este proceso le beneficio en las preferencias durante 1oé"prim¢fos
meses, comenzod el afio con niveles altos de publicidad a diferencia de los o&os
candidatos y se mantuvo hasta el Gitimo mes con niveles entre 34% y 52.5%. |

Igual que Cardenas, en la recta final disminuyé la publicidad con una
diferencia de 6 puntos entre mayo y junio (véase tabla 1); la campafia publicitaria
de Labastida fue la mas cara en los medios, se mantuvo constante en la compfz{ de
tiempo.

Este tipo de campana se conoce como de ascenso progresivol40, es. _la'més

utilizada pues con51dera que el mteres en la campar\a crecera con el acercamlento :
del dia de la elecc16n. o

20:00 a 20:30 horas, cuesta alreded de 260 400 pesos Pero es no fue un freno-

139 Ibidem.

140 e,
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o rad1o 51gn1f1c6 otro medio fundamental de erogacién para los candldatos

para los candidatos, tan sélo y;gcenfe:: Fox "g‘ast‘(\). 3128 millones de pesos en los
medios de comunicacién, el 80% del gasto total de su camparia.l4l

" Segun datos proporcionados por IBOPE, empresa dedicada a medir ‘los

niveles de audiencia televisivos a nivel nacionai," de e‘nefo a junio del afio 2000 las
R [T TS R s . B

Cambiol42; estos datos corresponden solamente a las campanas televxslvas Lav,_».
Tanto la radio como la television fueron importantes y costosos escaparates
para los candidatos, haciendo un recuento de la canndad de tlempo que ocuparon

en estos medios podremos observar porque gastaron tales montos de dinero.
‘Reformaidel

Ay b L

Segu datos obtemdos del momtoreom eahzado"por el’didrio

agosfo dé 1999 al 28 de junio del 2000; ‘»los canaldatos comprar n. 84 horas, 11
minutos, 37 segundos, de los cuales Cardenas compré 20 horas 52 minutos y 58
segundos, Fox adquirio 23 horas 9 minutos y 36 segundos, por su parte Labastida
invirtio en 40 horas 9 minutos y 3 segundos, (véase tabla 2). ‘ '

La publicidad politica alcanz6 niveles- similares y  en  algunos casos

superiores a los de la publicidad comercial. Compitiendo con empresas muy

I 1mportantes, ‘los candidatos se situaron entre las 10 primeras marcas. En el mes de

o junio Labastida ocupé6 el segundo lugar de gastos en anuncios, Sélo después de.

Loreal y seguido por empresas como Sabr1tas, Nestlé ‘Pepsi y- Telcel Cardenas;’yff

. Fove s bt



deas 1
Fox
Labastida 23.7%

Tabla 1
PORCENTAJES PROMEDIO DEL TIEMPO DE PUBLICIDAD
DE LOS CANDIDATOS EN RADIO Y TELEVISION *.
i .‘-c'plu'mlnv ctubre :;f}'\/'tii'l:l"(i(‘l}ij(",: Dicienbre, léllf:f(?l‘, Sielrero IAarzo, . o Maryd
57% | - 1262%:.|
% “457%

Tabla 2

CANTIDAD DE TIEMPO CONTRATADO POR LOS CANDIDATOS
EN RADIO Y TELEVISION.

11 'eni-radio y fel

-fif!{{gjlt 1ol
T 20 hrs. 52’ 58"

Cuauhtémoc Ciardenas Solorzano '
Vicente Fox Quesada o ' 23 hrs. 9 36”
Francisco Labastida Ochoa 40 hrs. 97 3”7

- Prensa escrita.

La prensa fue, junto con la radio y la televisién un medio importante para las
camparnas del afio 2000. Se dedicaron un gran niimero de paginas a la cobertura
del proceso electoral, se publicaron los resultados de distintas encuestas que
medfan las preferencias electorales.

Los candidatos aprovecharon este recurso constantemente para difundir sus
mensajes electorales, utilizaron tanto los diarios como las revistas, emitieron un

mensaje distinto en cada uno de estos medios, mientras en los peri6édicos

* Todos los datos fueron tomados del pulso electrénico que publicé el Reforma durante el periodo
de septiembre de 1999 al 30 de junio del 2000, (las fechas estan consideradas de la siguiente
manera: septiembre 3-30, octubre 1°-28, noviembre 8-2 dic., diciembre 3-31, enero 1°-3 feb.,
febrero 4-2 mar, marzo 3-30, abril 31mar-27 abr., mayo 28 abr-31 may., junio 1°-28).

Los porcentajes aqui presentados no suman el 100% pues el resto corresponde a los demas

contendientes.
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pubhcaron inserciones pagadas sobre los resultados de encuestas o comunicados a -
la oplruon pubhca, en las rev1stas dlfundleron mensa]es menos formales.

Un ejemplo claro de ello fueron las inserciones del candidato de la- Allanza

por el Cambio en revistas de espectaculos, aprovechando oportunamente: los

beneficios de estos" érganos ‘de’

'yento En un’ estudlo reahzado or:la

asoc1ac16n argentlna ‘de e 1tore

Méx1co, Monterrey y Guadala)ara Su uso no fue tan 1mportante como la radlo o la

teIeV151on, pues el alcance de’ ste medlo es hrmtado

s “En el mes de en del ano 2000 V1cente Fox pagé la 1nserc1én de‘ "y'una

hlstoneta que contaba su v1da con un formato de "Libro Vaquero"143 tltulada ;’Ya

viene el camblo de verdad" 'en la rev1sta de espectaculos vV y Novelas, la c ual

ed1ta 540 nul e]emplares cada semanal* con circulacién en todo el pais; dias

despues 1ncluy6~ ai hlstoneta en las paginas de las revistas ERES y TU que

3ev1dentemente no- t—ratan temas de corte politico y. ermten tirajes de 325 mil

r plares . cada qumcena“s' con ello buscaban, segun palabras de su directora de

,comumcacuﬁn soc1al -dar a conocer al candldato resaltando sus atnbutos

4

, ’p rsonales Esta téctlca de la estrategxa fox1sta pretendla poner a Fox en la agenda

desde amas de casa hasta

fue la gran cantxdad de lectores de rev1stas de las ciudades mas pobladas del pals,

un est-udlo reahzado por la empresa BIMSA a: f1nales de 1999 en las c1udades de

143 Iyfra, nota 130.

14+ Medios Publicitarios Mexicanos, S.A. de C. V., "Tarifas y datos de Medios Impresos" Meéxico, N°
169, febrero de 2001, en www.caniem.com .

145 Ibidem.
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Guadalajara, México y Monterrey - revelo que de un total de 16 ‘millones 794 mil
personas el 42% son lectoras de rev1stas, es dec1r,v 7 mlllones 79 mil 340 personas
s6lo en esas ciudades; la mvesngacxén ‘se realiz6 con md1v1duos de 13 a 65 afios

que viven en zonas urbanas, en el pr1mer levantam1ento de reahzaron 15 mil 274

entrevistas y se con51deraron 115 tulos de c1rculac16n nac1ona1146 ;

El estudlo revelé que el 51 2% de los lectores consumen rev1stas fememnas o

rde mteres general (Incluldéé las pubhcacwnes de Novedades Edltores y Edltonal
Televisa, es: dec1r, rev1stas como Cosmopohtan, Vamdades, Buen Hogar, Familia
Saludable, el Libro Vaquero, el Libro Sentimental o el Libro P011c1aco) el 40.2% de
* espectaculos (TV y Novelas, Teleguia, Mi guia, TV Notas o Fama), las revistas
juveniles ocuypar} el tercer lugar del Share?#7 de lectoria coh el 27.3%; dejando a las
pubficaciorﬁes c’le» corte politico con el 10.5% y a las de automoéviles, computacion,
nifios, ys’alu'd,"'d:eportivas, ejecutivas, financieras y mercadolégicas, entre el 0.5% y

%1“8 Lo‘”sﬁdatbs anteriores proporcionan elementos suficientes para asegurar que
los mensa]es transmitidos por estas revistas se dirigian a las mujeres,

: prmc_lpalmente amas de casa y a la gente joven.
- Internet.

El Internet fue un medlo nuevo de la transrms16n de pubhc1dad en estas campainas,

los tres cand1datos activaron: su- pégma en la red Contaron con algunas

' 1nserc1ones,f omo el caso. de pubhc1dad de. Labasnda en la pégma del equlpo de

futbol Toluca, o los chats que reahzaro '

lo candldatos en dlstlntos portales

146 Véase, Asociacién Argentma de Edltores

"Estudio General de Medios y Marcas), en www,editores-
revistas.com.ar . . . . . ) i T

147 E término share se utiliza para indicar-la lstrxbucmn de los porcenta]es totales de lectores,'es
decir, como comparten las publicac . ; ST

148 Véase, Asociacién Argentina
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El hecho mas sorpresivo fue el record que romplé Fox en: 1a recepc1on de

chats a t—raves de la pagina Web del famoso d1arxo estadourudense The Washmgton :

Post superando las 400 de Labastida con mas del doble, en total rml 100
conexiones. De igual forma, en este mismo proceso, los entonces canchdatos del
proceso interno del PRI chatearon a través de Infosel. :

La expresion de los hackers en Internet se conocié en entrevistas que
concedieron con motivo de la aparicién de un mensaje pirata de,époyo ala 7
campafia foxista en la pagina del ISSSTE, con el argumento de dar su apoyo a Fox
porque es contreras igual que ellos.

La red también se usé para realizar encuestas, como las realizadas por el
peri¢dico Reforma el dia en que se celebr6 el debate entre los precandidatos
priistas, horas antes, durante y después del evento. Si bien es cierto que en México
la cobertura de la red es de bajo alcance por la cantidad de personas con acceso
constante a Internet, se integré a las campaiias una nueva forma de comunicacién

entre los candidatos y los votantes.
Relaciones Publicas.

- Con los medlos.

o Programas de entretenlmlento.

| Un hecho nunca anfeé vistoen la politica mexicana fuela pre's'entacién_rde algﬁnos :
aspiraﬁtes a la presidencia en programés de entretenimiento, un caso especi‘fico fue
la presencia de los cuatro candidatos priistas, Roberto Madrazo, Manuel Bartletiy
Humberto Roque aparecieron en un talk show conducido por Adal Rarr_lo_:nke‘s.
Labastida no acept6 asistir al programa Otro Rollo pues lo consideraba fueré“de
lugar, incluso declaré que esos programas no eran aptos para personajesﬂpoli't‘i‘cos, :
dijo que era  arriesgado para su campafia politica y para la transmisién de su-

mensaje electoral, pues podia ser ridiculizado.
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~ Unas semanas después acepto visitar dicho foro, la visita de Labastida a tal

' prrograma se efectud bajo ciertas condiciones especificadas‘por el candidatd,« por.

' e]emplo, se le concedié el doble de tiempo: que a los otros. candldatos, en d1choﬁ o

. programa ~obsequio publicamente el libro sttorza minima de Meéxico para Vlcente

Fox y el cuento de pinocho para Roberto Madrazo La Jusnﬁcacn‘)n sobre el: ‘

‘ conced1do al smaloense por parte de qulenes realizan el programa. fue que era elf

vunxco presente ese dia en el estudlo, 51n embargo, Manuel Bartlet no t-uvo el'f

B m1smo tiempo y también estuvo en la misma situacién. o
‘Meses después de presentarse en el programa de Adal ‘Rarn' es, el 10 de L
V’mayo Labastida apareci6 en un ‘programa matutino del cané 5 de Telev1sa
1 llamado Hoy, en donde sorpreswamente bailé junto con.los conductores el tema :

"fehcxdades“, caracteristico del programa, para felicitar a todas las madres en su

Cdia

~+El candidato de Alianza por el Cambio se present6 el 1 de septiembre de
i 1999 en un programa nocturno de comedia protagonizado por el comediante
: Eﬁgenio Derbez, participé en un sketch donde satiriz6é a Roberto Madrazo y a
Cuauhtémoc Cardenas, aunque también fue balconeado por el personaje del
' "Maesfro Armando Hoyos".

' " La apar1c16n de Fox fue de cuatro minutos con cuarenta segundos, algunos
- de los> d1élogos fueron los siguientes: ";No le quiere entrar al pan? Le cuestloné

el

: i"Armando Hoyos", "No gmcms, ya le entre desde lmce mucho" respond16 Fo i

los votos?" "Los votos

el persona;e y continué: "Por cierto, ,_por que no. aszstzo usted al event 2,

llegar porque me agarré una mumfestncwn, adelante de Bucareli" prec156 el 'candldato, (o

"¢ Por Cuauhtemoc?" cuestloné el comedlante, Fox contesté "Por los parzstas A

R R T

Cuauhtémoc ya no lo pelan
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La decision de Fox de aparecer en Derbez en Curzndo fue acertada en terrmnos SR

de raltlng, la barra de comedia del canal dosr de 22: 00 a 22 30 horas'tlene los

precxos ‘mas caros del horario estelar aderﬁés' ‘segun: datos del IBOPE "durante la™
semana del 30 de agosto al cinco de septlembre de 1999 el programa Derbe'»' en‘
Cunndo ocupo6 el primer lugar de audiencia: con 40 5 puntos de raiting149.

o : Al dla siguiente el diario Reforma publlcé los resultados de una encuesta
telefomca nac1or\al en la cual el 51% de los entrevistados contest6 que si habia visto 7
a Fox en el programa de Derbez, mientras el 49% dijo no. Compararon este
‘ resultado con el de otra encuesta, a la pregunta ;Usted vio o escuché el Quinto
Informe de Gobierno del Presidente Ernesto Zedillo? El 71% contesté no y el 29%
"si, a otras preguntas los entrevistados respondieron asi: ;estd usted de acuerdo
conque los precandidatos participen en programas comicos? El 48% estuvo de
acuerdo, mientras el 41% en desacuerdo, el 9% ni a favor ni en contra y el 2% no
contestaron, ademas el 48,5% manifestd que estas practicas acercan a los politicos a

la gentel50. Sin duda las opiniones estan divididas, pero los candidatos han

aprovechado espacios de gran alcance en los medios de comunicacién a través de

programas de entretenimiento.
7 Seis dias después el candidato de Alianza pe :
prograrna de entretenimiento, el mlsmo talk show nocturno.
de sus contrincantes y los contendlentes del procéso ntern
d1a Porf1r10 Mufioz Ledo estuvo “presente en,‘d/xc’

entrevistados al estilo del conductor Adal Ramones, quiéri o tantﬂem‘evntefdi.o pie

a los sarcasmos y acusaciones sobre los otros contendlentes -Cuauhtémoc

Cardenas se negé a presentarse en dicho foro o cualquier otro de entretenimiento.

149 IBOPE-AGB, "Los diez mejores programas del 30 de agosto al 5 de sephembre de 1999" Target' Total
de hogares a nivel nacional, 5 de septiembre de 1999, www. 1bope agb COMLMX. -, 55

150 "Djyide a Ciudadanos TV politica”, en Reforma, 2 de septiembre de 1999 p BA.
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television y la pren‘ \ ,
Ia hab111dadrde O candldatos para permanecer en Ia agenda de

programacion,:
estos'y la relac16n‘ de. unos con otros. .
La telev1516n y. lai radlo fueron una parte fundamental en las tres campafias,

"[ -J progres' amente, la radlo fue ampliando su cobertura electoral primero con

la etapa"de as - precandldaturas prustas y - luego con la de los candidatos
seleccxonadds por cada partldo, es decir, en la radxo hubo atenc16n a todo el
proceso."151 ' S

La parnc1pac1én de los medlos es una parte'importante para las campanias

electorales’ en dos sentidos: 1) por la cantldad de t1ernpo que concedan a los

candidatos y 2) por el tratamiento que les den, es dec1r, 51 los comentarlos son

- favorables o desfavorables : 8

~La cantidad de tiempo que los medlos concedleron ‘
comprada por los candldatos en las. campafias electorales del »ano 2000 Mlentras
los medxos hablaroﬁ més de Fox La :

Labastlda cont'raté la mayor . canhdad
dxstnbumén ‘de los nempos depend16 en gran medlda de la hablhdad de los

cand1datos para convernrse ono en la agenda de los medlos Lo
El candxdato de la Ahanza por Meéxico no tuvo la mejor estrategia en este ‘

que careci6 de un plan general capaz de mantenerlo

e, de 1999 tuvo los mveles mas altos de tlernpo

151 Alva de la SélVa;:A‘ : " adxo y elecc1ones" en Revista Mexicana de Ciencias Palztxcas y
Sociales, FCPyS-UNAM, Mé co, N?.180, septiembre - diciembre, 2000, p. 117. . o
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concedldo por los medlos, el 31 6%, esto se debio a -que: dxo su. ultlmo 1nformer :

como Jefe de gobierno del Distrito Federal, tamblén renuncxo a-su cargo para

dedlcarse de lleno a su campana presxdenc1al en enerqcayé abruptame_ntef

» llegando a un nivel de 18% el mas bajo del afio, desde ‘ent‘ovncesi'c‘)sc\ilé en un,rarigo
del 20 al 30% (véanse la tabla 3 y la gréafica 2). B - 7

El panista Vicente Fox fue quien mejor mantuvo el interés de los medios en
su camparfia (véanse gréaficas 3 y 4). En diciembre de 1999 tuvo el 33.5% dél tiempo 7
concedido, para ubicarse en su nivel mas alto en enero del 2000 con el 35% .del
total, a partir de ese mes logré mantenerse en niveles de 30 a 35% hasta el final de
las campaifias.

La estrategia foxista fue la mas efectiva para mantenerse en la agenda de los
medijos y por lo tanto en la del publico. Al final de las camparfias le concedian el
34.5% del tiempo, cinco puntos sobre Labastida y mds de diez puntos arriba de
Cardenas (véase tabla 3).

El caso de Labastida es similar al ‘de Cérdénés, aunque sus niveles fueron
mayores, él tuvo el porcentaje mas alto de toda la contienda alcanzé el 38% en
noviembre de 1999, cuando concluyé el proceso interno prifsta en cual fue elegido
como candidato, sin embargo, cay6 hasta 18% en d1c1embre y durante el 2000 se

mantuvo en un rango de 25 a 30% (véase tabla 3)

Los datos anteriores muestran la: canndad de txempo -que concedieron los

medios a los candidatos, estos datos deben ser completados con el tratamiento que

os' conductores . de rad1o o

estos le dieron a cada uno. Los comentarlos

television acerca de los candxdatos se han d1v1d1do en ‘favorables, : neutrales v
desfavorables. ‘ ' ' :

La distribucién de estos éoméntarios fue eqtiitatiVa entre los Candidatos, las
diferencias entre uno y otro e‘ran"r:ninim‘as; los comentarios favorables fueron de 16
a 23%, los neu‘tralés estuvieron en un rango de 55 a 62% y los desfavorables se
ubxcardn entre el 18 y. 24% (véanse tabla 4, graflca 3 y apéndices 2,3 y 4); en

térmmos absolutos las d1ferenc1as fueron mas marcadas.
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En total, los' medios les concedleron a los: tres candidatos 629 horas 7.
minutos 17 segundos de las cuales 177 horas 5 minutos 52 segundos fueron para

Cardenas, 239 horas 23 minutos 16 segundos para Fox y 212 horas 23 minutos 9

segundos para Labastlda' En numeros netos, qulen rec1b16 la _mayor cantidad de

tiempo favorable y neutral de la contienda fue Vicente Fox con 182 horas 53

De la misma forma, quien recibié la mayor cantidad de segundos de

comentarios desfavorables fue Vicente Fox con 56 horas 29 minutos 44 ségundos,
mientras,que Cardenas y Labastida quedaron con numeros similares, 39 horas 50
minutos 51 segundos y 39 horas 20 minutos 16 segundos respectivamente.

- Por lo anterior se infiere que, quien resulta mas beneficiado del tiempo sin
publicida}d, en television y radio fue Fox, pues logro convertirse en la agenda de
los medios, ademas no tuvo grandes desventajas frente a sus adversarids' p;)f Vel
- tipo de comentarios emitidos por los medios, en nameros. absolutos fuvo mas

ARER e

tlempo favorable que Cardenas y Labastida.

El tiempo concedido por la radio y la telev1516n a los candldatos as Acomo el

trafarmento que estos les dieron son s6lo una parte de la estrategia de p}edlos, el

otro componente es la publicidad pagada. . o T

La carnpana cardenista practicamente careci6 de una estrategla de medlos
que pudxera establecer una- comunicacién constante con. los c1udadanos,} pues no
gozé de unav atenc1én de los medios comparada a la de sus contrmcantes Cuando
mas” alto est:uvo :su .porcentaje de tiempo en los medios. mayor fue tamblén ~la
cantldad de segundos de comentarios desfavorables (véase grafica2 y, apéndlce 2).

La habilidad de Fox y sus asesores para mantenerse como noticia durante la

mayor parte de la campafia se convirtié en la tactica para poner al candidato en la
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' Cardenas

Fox

Labastida 18.3%

Tabla 3

PORCENTA]JES PROMEDIO DEL TIEMPO DE LOS
CANDIDATOS SIN PROPAGANDA EN RADIO Y TELEVISION®.

33.5% 35% 33.7% 31.7% 34.5% 32%

To74% | 272% | 262% | 295% | 28%

34.5%

295%

agenda de los medios, la publicidad fue la tactica que completo la estrategia, pues

a través de ésta se transmitieron los mensajes de la Alianza por el Cambio a los

ciudadanos. Uno de sus niveles mas altos de comentarios favorables ocurre

cuando le conceden uno de sus mayores porcentajes de tiempo (véase grafica2 y
apéndice 3). De esta manera la estrategia foxista consigui6 lo que las otras dos no.

Labastida no logré articular una estrategia capaz de completar la atencién
prestada por los medios a su campaifia, aunque la mayor parte del tiempo
concedido en radio y televisién fue mas favorable que el de sus adversarios, la
publicidad pagada transmitié un menSéjé ‘contradictorio.

El prifsta lleg6 a su nivel rnés alto de atencién en los medios en noviembre
(véase gréfica 2), precisamente el mes en que concluyo el proceso interno del PRI

donde resulto electo.

¥ Todos los datos fueron tomados del pulso electrénico publicado por el periédico Reforma en los
meses de agosto a diciembre de 1999. El monitoreo incluye los canales 2 y 13 de televisién, asi
como ocho frecuencias de radio a nivel nacional (88.1 FM; 102.5 FM; 970 AM; 1150 AM; 95.3 FM;
104.1 FM; 1290 AM; 900AM). El tiempo aire corresponde a la cantidad de tiempo durante los
horarios estelares, matutino (6-10 a.m., vespertino 81-4 p.m.) y nocturno (7-11:30 p.m.) y las fechas
son las mismas de la tabla anterior.
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-~ En ese mes también recibi6 la mayor cantidad de comentarios favorables'y -’
neutrales (véase apéndice 4), sin embargo, no pudo ser parte de la agenda de los

medios durante toda la campafia y mucho menos transmitir un mensaje sencillo y
: = dad pagada, siendo él qmen mas tlempo

';conwnc' te en el tlempo- de- pub

_contrat” ‘en radio y ‘televisién (véase graﬁca 1)

Tabla4-"

PORCENTAJES PROMEDIO TOTALES DE TIEMPO FAVORABLE, NEUTRAL Y
DESFAVORABLE OTORGADO POR LOS MEDIOS A LOS CANDIDATOS™®.

C uminln
C&rdenas
T Fox
o Labashda .

Tabla5

DISTRIBUCION DE LA CANTIDAD DE SEGUNDOS FAVORABLES, NEUTRALES Y
DESFAVORABLES OTORGADOS POR LOS MEDIOS A LOS CANDIDATOS*.

Cardenas , 108 hrs. 23’ 1" 39 hrs. 50’ 51 177 hrs. 5 52
Fox 46 hrs. 55" 12"  [135hrs. 58 20" | |56hrs.29°44” |239his. 237167
" |125hrs. 17477 |39 hrs. 200 16”7 1212 hrs. 38797

Labastida 48 hrs. 16’ 6”

* Los porcentajes se tomaron del pulso electrénico publicado por el diario Reforma del 3 de
septiembre de 1999 al 22 de junio del 2000.

R ' Los datos fueron tomados del monitoreo "Pulso electrénico” realizado por el diario Reforma del 3
de septiembre de 1999 al 22 de junio del 2000. Incluye los canales 2 de Televnsa, 13 d
asi como 8 frecuencias a nivel nacional y dos de alcance local.
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Graéfica 2

Grafica de porecentajes promedio deltiempo
sin pubticidad de los candidatos en radio y
television
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Grafica 3

Favorable Neutral Desfavorable

O Cardenas @Fox ClLabastida |

Mercadotecnia directa.
- Correo, llamadas telefénicas y médulos de informacion.

Las técnicas de mercadotecnia directa fueron una herramienta importante en las
elecciones presidenciales del afio 2000; el correo, las llamadas telefénicas y los
modulos de informacién se utilizan normalmente en la mercadotecnia comercial.
En el ambito politico comenzaron a usarse hace ya varios afios en los Estados
Unidos de Norteamérica, en México el méas recurrente en el pasado proceso
electoral fue el de los lamados mailings, es decir, cartas de los candidatos dirigidas
a los ciudadanos, que Hegan hasta sus domicilios. Los mailings exhortan al

ciudadano a votar por determinado partido o candidato, generalmente los
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rec1b16 ensu .casa mmlmgs752

respectivamente, 1

Laé"llarﬁadas leférucas fueron un recurso ‘poco uhhzado en: el proceso

'electoral del afio 2000.: Los médulos de‘mformacnén los usé el candlclato de la

Alianza por el Cambio a través de la estructura de apoyo "Amigos de Fox"' los

amlgos de Fox 1nsta1aron médulos de informacién del candldato, de la ahanza yde

la campana en 1mportantes centros comerciales y lugares de‘\ ‘gran; transito

peatonal ‘en ellos_, tenfan folletos, botones, encendedores

obsequlos con el emblema de la coahc16n a51 como del candldato, fa‘d'e'més

1mplementaron buzén de sugerencias en cada stand.

La campana prusta intenté algo similar pero muy hmltado: en los lugares
que g»-‘recorrla—u--elu»mcandldato,~ es.. decir, donde..,_se _,‘,reahzab,a,nv,f sus.. mitines o
concentraciones masivas instalaban un buzén de sugerencias. Definitivamente

ambas tacticas no tienen el mismo impacto en el electora‘doi‘va e

- FOIIBtOS;:;;n : ;fa\,-","=,'i

1mportan’ces dela estrateg1a de comumcacxén de‘ los polihcos P i e

c" rruca o fotonovela estﬂo el "lero
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Vaquero"133; este tipo de documentos los utilizo Labasngla durante la contienda
iﬁterﬁa del PRI, su staff .. distribuyé una gran cantida'd,?'c:l,efbistorietas, sobre todo
en 1os mitines y eventos masivos, contaban la vida yrtfa‘y'éiét’oria politica del priista.
Esta tactica fue ademas de innovadora acertada en términos del alcance masivo y
del significado de revistas como el "Libro Vaquero", pues en Meéxico esta
publicacién, al 1gual que el "Libro Semanal"1*, editadas amabas por Novedades

Editores tienen un tu'a]e de 800 mil ejemplares semanales!55,
d) La evaluacién de las campaiias.

La evaluacién constante de las campafias es una parte muy importanté de la
estrateéia de marketing politico, aunque  es mas complicada que en la’
mercadotecnia comercial por la premura de los tlempos, es necesaria durante toda'
“la contienda pues la estrategia y las tacticas = pueden replantearse segun se
consigan los objetivos o no. Las camparias de Alianza por México, Alianza poi‘ el
-Cambio y del PRI replantearon la estrategia segﬁr‘; se desarrollaba el proceso.

La Alianza por Meéxico cambi6é su estrategia en dos momentos de la
campana, en la primera etapa Cérdenas aproveché la 1nerc1a del cargo publico
que e;ercxé durante 2 afios. La segunda etapa comenzo apenas entré el afio 2000,
sus colaboradores deflmeron como ObjetIVO poner al candldato en el rmg, en otras
palabras, convertirlo en ‘parte.de la agenda de los ciudadanos; esta etapa derivé en

una estrategia de medios y de encuentros directos.

153 El Libro Vaquero es una publicacién semanal que cuenta hlstonas del vxe)o oeste, su formato es
el de historietas contadas con muchos dibujos y pocas letras, son muy populares y se dlstnbuyen en
todo el pais. : . L E

154 La tematica de esta publicacién son historias de corte sentlmental 'dxngldas prmcxpalmente a
mujeres, su formato es igual al del Libro Vaquero i B A RS R

155 Medios Publicitarios Mexicanos, S. A., de c.v., Op.cit. =
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' Porultu'no, debido al curso de las car’nPéﬁa’s}én la tercera etapa el objetivo

se planfeaba 'e'n dos ejes, por un lado deslindarse de todafrelacic‘)n con Labastida o
el PRI y por otro diferenciarse de Fox como propuesta; de oposicion.

La estrategia de la alianza por el cambio en la primera etapa consistié en

convertir a Fox en la agenda de los medios y por lo tanto de los ciudadanos, para 3

ello tuvieron a su favor el tiempo, pues Fox se subi6é a los escenarios apenas

concluyé el proceso electoral federal intermedio, para cuando se convierte-en-

candidato, es parte de la agenda; ahi empieza la siguiente etapa.

" La estrategia central de la campaifia en los primeros meses del ario 2000 fue
erigirse como el adversario més importante del priismo, se concentr6 'en
convertirse en la unica posibilidad real de cambio buscando incluso los votos
perredistas.

La campaﬁa de1~ PRI ' replanted la estrategia general sélo una vez. La
primera etapa de la campana fue el proceso de seleccién interna del candidato,
donde el ob]etwo era ‘convencer a los ciudadanos del cambio del PRI. Una vez
1mc1ado el afio 2000 el ob]e'avo fue el mismo: postular al partido y su candidato
corno la verdadera propuesta de cambio, planteandolo desde dentro. De alguna
manera las evaluac1ones del curso de la camparfia fueron optimistas, el partido

gozaba de una gran « cantldad de votos duros o stand patterns que le permitian cierta

confianza en sus venta]as, dlrlgler n» su campafia a quienes no habian decidido sus

intenciones de votar ch_v; poco “éxito, pues el ‘mensaje no fue creible para los

ciudadanos.

Encuestas.

Las preferencias- preelectorales ‘se: conoc1eron pr1nc1palmente a través de - las

encuestas aphcadas por chst'ntas ded1cados a la medicién de op1ruén pubhca en

Méxxco, durante todo el proceso elector“ "‘los medlos de comunicacién pubhcaron

constantemente los resultados de encuestas aphcadas a mvel nacional que '
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,pretendlan dar los resultados del desarrollo de V‘Ia';mtencnén de voto de los

' mex1canos "Las encuestas de oplmén fueron utlllzadas como nunca, »Sm embargo

ya no como medxo de mf ‘rmac16n smo como no i

sto produce c1erto tipo de

efectos "se

Las encuestas pre electorales pueden tener dos tipos de efectos sobre los

B electores ‘cuando ‘sus resultados son transmltldos _através.de. un medio- de

Vﬁcomurucamén, ya sea radio prensa escrita o televisién.  El efecto underdog y el
“‘efécto brzndzbagon explicados en el apartado 1.4.2 del presente trabajo.

Estos efectos se hicieron evidentes durante la jornada del 2 de julio del 2000,

la publicacién de dichos estudios produjo en el electorado acciones concretas, por

“un lado la tactica foxista de invitar el ejercer el voto tutil se vio reforzada por la -

‘pubhcac16n de encuestas que daban como resultados una competencia . real el :

 empate técnico e incluso el triunfo del candidato de la Alianza por el Camblo, en

otras palabras, los electores acudieron a votar por el candidato de op051c16n que", S

llevaba la delantera; los resultados de encuestas pre electorales sobre voto‘,_ ‘

d1v1d1do son elocuentes. ,
La diferencia de preferencias que obtuvieron los canchdatos con respecto ar

las de diputados es considerable, eI desarrollo de las mismas es. un r

evolucién de las campaiias, en enero del 2000 segun la encuesta

Reforma, los candidatos a dlputados de la Ahanza por Méx , .
, Cardenas con dos puntos porcentuales en - la- intencién de \ oto mientras, el‘ J
mlchoacano tenia 12% los contendientes a la camara baja tenian. un 14% , : )
A Fox lo separaba un punto de sus compaiieros de allanzé; ’ 39% y38%

,respechvamente, Labastida era el mas popular en su part1do, aventa]aba a los
: prustas con "2 puntos, mientras &l tenia 48% en intencién de voto los candidatos a
d;pgtados tenian 46%. En los meses siguientes no hubo grandes cambios, fue hasta

Y ﬁltirha etapa de las camparias que los niimeros cambiaron.

: ";1.:;—’,6Klischik,‘ Murillo, * Las encuestas y la eleccion del asio 2000" en, Revista Mexicana de Ciencias Politicas

- y Sociales, FCPyS-UNAM, México, N° 180, septiembre - diciembre, 2000, p. 124.
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En la primera. qumcena de mayo Cardenas superaba a los candldatos de la
Alianza por México con 1 punto, Fox -con.3 sobre sus companeros y Labastida
estaba por debajo de 2 puntos, estas cifras viraron en la altima semana de mayo;
comenzaban a perfilarse las tendencias mas cercanas a la eleccion. : _

Cuauhtémoc Cardenas perdi6é intenciones de voto a su favor coh 17

puntos porcentuales menos que los candidatos de la Alianza por Méxxco, qu1enes‘

ganaron preferencias llegando al 24%. El caso de Fox es inverso al de Cardenas o

pues éste se ubicé por encima de los candidatos a diputados de lva,vAAC,k ‘3 puntos
hicieron la diferencia, 38% y 35% respectivamente. | 4 o |

Labastida recuper6 preferencias llegando a 42% de las intenciones de voto,
situandose asi con 3 puntos porcentuales por encima de los aspirantes priistas
quienes tenian s6lo el 39%. Los candidatos de la Alianza porijéxico rebasaron a
su abanderado por la presidencia, pues el perredista tenia. 17 puntos porcentuales
siete menos que sus copartidarios157. ‘

- En el dltimo mes la estrategia foxista marcé el rumbo de las preferencias
opositoras, colocandose sobre Cardenas como la tnica posibilidad de victoria
presidencial. El efecto bandwagon beneficio- al canelidato_de la Alianza por el
Cambio, por medio de la publicacion de encuestés quele beneficiaban transmiti6 el
mensaje de triunfalismo capaz de convertir la. elecc16n presidencial en un
plebiscito, en el cual gan6é el rechazo al PRI, er\carnado por Vicente Fox, qulen se |
erigié como la Propuesta Unica de Venta sobre Cérdenas P |

Algunos estudios muestrales fueron contratados por los parhdos pohhcos,
otros por los medios de comunicacién, y otros rnas por los proplos medlos Las
empresas que llevaron a cabo encuestas en.el. proceso electoral del ano 2000
fueron: Alducin (El Universal), Reforma, Gausscc (PAN), Pearson (PRI),. GEA

Technomanagement, entre otras.

157 * A delantan voto dividido ", en Refqmza, 6 de juknio> del ‘20>0‘0, p. 6A. B
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‘En la mayoria de estos estudios las tendencias marcaban la victoria de
Labastida, solo Gaussce,- GEA .y Alducin dieron la victoria a Fox en la ultima

'unfo al parusta y Gausscc lo

muestra Las c.ncuestas de GEA dleron sxempre el

: rev1ra‘ los resultados

El dlagnoshco ' mas ‘cercano fue ‘el -
'1evathérmento d1eron a Fox el 42 2% de ]as preferenCIas, '
Cérdenas el 16: 2%158 Las encuestas “fueron . una- parte fundarnental de las
. campafias pohtlcas, su pubhcac16n en los medios 1r1tentaba dar al electorado una
-1dea de las intenciones de voto de una cantidad de 1nd1v1duos representanva, sobre

todo en aquellos estudlos reahzados periédicamente (véanse graficas 4, 5,6y 7).
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Las graflcas anteriores muestran las d1ferenc1as entre los resultados de las

PA‘N). efectué dos doxruc1har1as, sm embargo, la deerenc1a de la cantldad de

entreiustados fue de mas. 19 rml personas las aphcé penédlcamente.

B R R P i g,

eoear - 4

2 La observac1én més meortante. de los asresultaclos de las - encuestas
presentadas en las cuatro graflcas anterxores es la evolucu‘m de las preferenc1as, en
todas se observan dos 51t-uac1ones 1) La ca1da en las preferenc1as por Labastlda en
las ultima parte de la campana, 2) el ascenso de Fox en los dias mas cercanos a la
elecc1én y 3) Cardenas se mantuvo constarite entre: los 10 y 18 puntos perdiendo
preferenc1as en la etapa final de la contienda. Estas tres observaciones permiten

corroborar como se 1nc11naron los electores por Vlcente Fox en la recta final,

.'

"campanas pohtlcas y sus hébxtos de informacion. E]emplo de ello fueron las
encuestas panel pubhcadas por el diario Reforma.

Esta encuesta con51st16 en aplicar entrev1stas en tres momentos distintos de

las can'lpanas a la rrusma poblacién, en este estudio participaron prestigiados
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investigadores mexicanos y extranjeros!59, fue financiado por el Massachussets

Institute of Tecnology (MIT) ly el Grupo Reforma; este estudio permitié tener un

acercamiento mas certe de la influencia de las campafias electorales y sus efectos
para los p051bles camblos en las preferenc1as

- EL proyecto 1n1c16 con 2 mil 397 mexicanos adultos de todo el pals, de
. qulenes dec1d1eran ser parte de Ias muestras otra vez se formaron dos grupos, el
- prlmero ée entrev1star1a en abril y el segundo en ]umo, se levantarla la encuesta
con’ todos los casos dias antes de las elecciones. La primera ronda de la encuesta
‘panel se realiz6 en febrero y fue publicada el 15 de marzo del afio 2000, el 40% de
’lo's entrevistados declaré estar poco interesado en la politica, sin embargo, el 68%
dijo estar decidido a votar el 2 de julio; el 32% de los entrevistados seguia poco las
camparias y el 34% nada. El 41% manifesté su preferencia por Labastida, el 31%
por Fox y sélo el 9% por Cardenas160.

La segunda ronda de entrevistas se aplicé en los taltimos dias de abril y los
primeros de mayo. De cada 10 entrevistados 7 mantuvieron sus preferencias; el
27% cambi6 su intencion del voto, el 28% de los hombres entrevistados escogieron
otra opciodn, el 29% de los electores urbanos también; asi mismo, el 29% de quienes
seguian las campaiias cambiaron su intencién.

De la primera a la segunda entrevista, la cantidad del porcentaje de quienes '
siguen algo o mucho las camparias se elevo 6 puntos, de quienes no las sigueh b:‘a'jo": '
12 puntos de 32% en febrero a 20% en mayol61, i k o TR

El dato mas interesante de la tercera ronda fue la disminucién que separaba

a Fox de Labastida, el sinaloense comenzé con 9 puntos sobre el guanajuatense,

159 Algunos de los investigadores que participaron en el proyecto fueron: Roderic Ai Camp. Wayne
Cornelius, Jorge I. Dominguez, Joseph Klesner, Chappell Lawson, Beatriz Magaloni, James
McCann, Alejandro Moreno y Alejandro Poiré; todos estudiosos de temas como elecciones, opinién
publica, campanas electorales e incluso algunos de sus trabajos fueron revisados para la realizacién
de esta investigacion y se han citado en su oportunidad.

160 "Encuesta panel. Primera ronda.", en Reforma, 15 de marzo del 2000, p. 4A.

161 " Encuesta panel. Segunda ronda.”, en Reforma, 18 de mayo del 2000, p. 6A.
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importantes para establecer en 1a agenda elos cxudadanos las cuesnones pohncas

162 "Encuesta panel. Tefééni ronda.”, enReforma,23 de junio del 2000, p-8A. - '

172



Capitulo 3.

EL COMPORTAMIENTO ELECTORAL EN LAS ELECCIONES
PRESIDENCIALES DEL ANO 2000.

31 LASfﬁﬁéfEi'xENqIAf R

3.1.1 Rest“xlt'a‘dcl)s de eleébit?n

Las elecciones presidencialeé de 1994 fueron las mas concurridas en la historia
moderna de México, con una participacién de 35 milloif{és y medio de mexicanos,
casi el 78% de los inscritos en el padron, el cual téma»régiénados alrededor de 46
millones de electores. :

Los acontecimientos politicos de 1994 marcaron el rumbo de las elecciones
presidenciales y el futuro de la reforma. politico-electoral en Méxicol63, Los
resultados electorales se presentaron como un fenémeno dificil de igualar, pese a
que las condiciones politicas del 2000 permitieron una amplia participacion
ciudadana en el marco de las ultimas enmiendas a la ley electoral.

Las elecciones federales de 1997 fueron un avance importante de la
oposicién, con ellas se abrieron las puertas a la competencia electoral real en el
, pals, como resultado de ello, por primera vez en la Camara de Dlputados no habla‘ '
una mayoria absoluta para ningun partido; esto dibujaba un escenario d1st1nto
‘tanto para los parfidos‘como para los electores del 2000. ‘ ‘

: La. tasa de- part1<:1pac16n en el ambito nacional fue 1nfer10r a la obtemda en.
1994, del 76% al 58%, sin embargo, debe considerarse ‘que como elecc1ones

1ntermed1as tlenen menos difusionl164,

7163 Vide supra, p. 59..:.

164 Vide supra, p; 66.



. Las elecciones dé 1997 le demostraron al electorado que la decision e'st'abaji_
en sus manos, la proclwldad al cambio tenia expectativas basadas en la reahdad se . .

le podla ganar al PRI, éste habia perdido mas de 5 millones de votos con relac:lén a‘if

1994. ‘
La victoria del PRD en la Ciudad de México marcéd la pauta para la_

aplicacién de nuevas técticas y estrategias mercadoléglcas El exp

mercadotecnia politica que tuvo lugar, defini6 las caracten

que determinaban a los seguidores del cambio, las c1udades, la clase medla, los ;

jévenes, los consumidores de medios. Se identifico el blanco‘de ataque clave de las-

campaiias del 2000, los formadores del triunfo electoral

3.2 ANALISIS DE LOS RESULTADOS.

3.2.1 Encuestas de'séIjidé. =

El Instituto Federal Electoral también autorizé la realizacién de encuestas de
salidal65 con el mismo objetivo de los conteos rapidos, conocer las tendencias del
dia de la eleccién. Las empresas acredifadas para ello fueron: AIiahza‘ Cii)icé (AQ),
la Organizacién Nacional de ObservacuSn Electoral del Magxsterlo (ONOEM), Ia

fundacion Rosenblueth (FR) y Democracy Watch (DW) contratadas por la Camara

de la Industria de la Radio y la Telev1s n (CIRT) ‘otros estudlos fueron realizados
(Con ultaﬂ Mltovsky) TV

aso. de Televlsa

por medios de comumcacu.‘m, tal e

Azteca (Covarrubias y Sofres) y el Grupo Réforma S
Las encuestas de salida o exit pools en 1ngles son reallzadas tomando una

muestra de las casillas, se aphcan a las personas que salen de votar y los datos

165 IFE, Acuerdo del Consejo General del Instituto Federal Electoral, por el que se establece que todas aquellas
personas fisicas o morales que pretendan llevar a cabo encuestas por muestreo, adopten criterios estadisticos de
cardcter cientifico para la realizacion de las mismas.", Secretaria del Consejo General, 17 de diciembre

de 1999.
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~puéden publicarse una vez que la ley 1o permita. Esta médida se instrument6 con’

el fin de reforzar la difusi6én de la mformamén de manera’ casi inmediata y la

o - o

credibilidad en la elecci6n.
as encuestas de sahda perrmten ademas de medJri las tendenCIas del voto, .

ectores, por e]emplo, edad género, ek

escolandad' Tegion ‘del pafs; &'stros #1.és resultados de las encuestas de salida’
se dieron a conocer a partir del domingo 2 de julio a las 20:00 horas.

‘Televisa inforrnf) que la Alianza por el Cambio se colocaba a la cabeza en la
votacioén, el PRI en segundo Y en tercero la Alianza por México; mas tarde TV

Azteca le alos partldos un porcenta]e distinto aunque la misma ubicacion.

Tabla6 -
PORCENTAJES DE LA VOTACION SEGUN LAS ENCUESTAS DE SALIDA

DE LAS TELEVISORAS166,

Alianza por el Cambio

PR1

Alianza pbr Meéxico

Dos horas mas tarde, Joaquin Vargas presidenté de la CIRT confirmo las
tendencias difundidas por las televisoras, informé los resultados de las encuestas
realizadas por las empresas y organizaciones contratadas por la CIRT..

Rosenblueth, Democracy Watch, Alianza Cfvica y Presencia Ciudadana dieron el

triunfo a Fox.

166 Los datos fueron tomados de: "A Iaé Aoclw de Ia noche I;zs televisoras difundieron sondeos", en La
Jornada, 3 de julio del 2000, p. 19.
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Tabla 7. N - ,
PORCENTAJES DE LA VOTACION DE LAS ENCUESTAS DE SALIDA

CONTRATADAS POR LA CIRT167,

" 46.39% T 42% 1.5¢ 42.1

Alianza or el Cambio
LT 3110% | 3% | 35% | 346%
Alianza pbr'México . 18.36% 14% | 178 17.6%

Segtn un estudio de este tipo realizado por Grupo Reforma el 2 de julio,'
la mayoria de quienes votaron por Fox eran jovenes con grados de estudios
universitarios, urbanos, mostraron mayor interés en las campafias, votaron por el
cambio y tomaron su decisi6n en los tltimos tres meses.

El 47% de los hombres entrevistados (52% de la muestra) votaron por Fox,
el 36% por Labastlda Yy por Cardenas el 17%, las mu]eres (48% de la muestra)
tambxén '?pr ﬁneron al‘ cand; étd de ala Ahanza por -el Cambio, el 43%“de las’

- ‘&“ .

entrewstadas votaron por él el 40% por el pnista y el 14% por el abanderado de la _
Alianza por México. Sorpresivamente, las mujeres salieron a votar por el cambio
propuesto por Fox168,

E148% de los electores menores de 30 afios eligi6 a Fox, el 33% a Labastida y
el 16.5% a Cardenas. De los que mostraron mayor atencién a las campatfias (47%

de la muestra) el 49% v’oitoiaor' el panista. La raz6n principal del voto para el 43%

de la ‘muestra fue el cambio; ‘de ellos el 66% sufrag6 por el candidato de la'AC,

mientras del 7% de votantes’ que ehgleron por costumbre, el 88% lo hizo por” *

Labastidal69,

167 [dem.

168 Encuesta de sahda, "Grma Mexxco urbnno y educado" en Reforma, 3 de ]uho del 2000 p: 8A. e

169 Idem.
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: —“,que h1c1eron la diferencia, - el voto rural -no fue suficiente para ganar la elecc1onm”-‘;-

) El 48% de quienes eligieron a Fox, decidi6é votar en los ultimos 3 meses.
Fox logro capitalizar en votos el descontento generalizado contra el PRI; su
mensaje ‘de. hartazgo contra el prilsmo y la tictica de erigirse como la tnica .
posibilidad de:ganar. y lograr. el .cambio, diferencidandose asi de ‘Cérdenas,_.
conformaron la mejor ést—rategia para ganar la eleccion. -

. Labastida no logré convencer . con su propuesta de cambio a los c1udadanos -

Cardenas perdi6’'la batalla-contra el: PRI, :pero Fox le gané la guerra. En la. ultlma
" parte’ de su campana le 1ntere56 chferencxarse del panista y deslindarse del: prnsta,

- pero sélo logré restarle cred1b111dad a'su discurso.., PR L e Rty

# «}"'

3.2.2 Conteos rapldos. o e o S . Sl

La realizacién de conteos rapidos en la eleccién del afio 2000, instrumentada por

IFE a través de un Acuerdo del Consejo General del Instituto Federal Electorail70,
fue con el objeto de conocer las tendencias electorales de la ]ornada del 2 de julio.

El IFE autorizd a tres empresas distintas dedicadas a la realizacién especializada en

oficiales, una vez cerradas las casﬂlas, una persona. acude a copxar los resultados

asentados en las actas de escrutinio y computo, entonces envia los datos para su
oportuna transmisién y publicacién; en- este caso, a- partlr ‘de: las 20 00 ‘horas del
domingo 2 de julio, tal como se eshpula legalmente. o ‘

Las empresas contratadas, por.el. IFE para reahzar conteos répldos el dfa de

la eleccion fueron Gallup y Berumen y Asoc1ados,’e1 Com_lté Tecmco del IFE

170 IFE, "Proyecto de Acuerdo del Consejo General del Instituto Federal Electoral por el cual se determina la
realizacion de estudios o procedimientos (" Conteos Rdpidos"), con el objeto de conocer las tendencias
electorales el dia de la jornada electoral del Proximo 2 de julio del 2000." Secretaria del Consejo General,
Sesién extraordinaria del 6 de junio del 2000.
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conformado por importantes investigadores aprobarfa su valid}é_z estadfstica antes.
de permitir su publicacién. ElInstituto Federal Electoral‘también autorizé a varios
medios de comunicacién para que llevaran a cabo encuestas de salida o conteos
rapidos, algunas contratadas por la Camara de la Industria de la Radio y
‘Televisién - (CIRT), entre ellas BIMSA, AC Nielseﬁ, Gausscc y Pearson.

| Los resultados de los Conteos Rapidos fueron difundidos aproximadamente
a las 22:00 horas, la CIRT informoé los datos otorgados por las distintas efnpresas
contratadas para su realizacién; las tendencias reportadas por las encuestas de
salida fueron confirmadas. Este tipo de estudios incluyen wun universo mas
amplio de votantes y se basan en los datos de las actas de escrutinio y computo.

BIMSA, AC Nielsen, Gausscc y Pearson difundieron datos similares.

Tabla 8
PORCENTAJES DE LA VOTACION SEGUN LOS CONTEOS RAPIDOS DE LAS

EMPRESAS CONTRATADAS POR LA CIRT171,

ao el Cambio |
" PRI

Alianza pér Meéxico

A las 11 de la noche el consejero Presidente del IFE apareci6é ante los
medios confirmando las tendencias de la informacién otorgada por las distintas
empresas que realizaron Conteos rapidos; - José Woldemberg dio a conocer los

datos de los ejercicios realizados por Gallup y Berumen, el Comité Técnico del IFE

171 Lq jornada, Op. cit, p. 1
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determiné que el primer lugar lo ocupaba lla'Aliaﬁz'éipidvr' eI’Ciér'rilBio," el segundo el

PRI y el tercero la Alianza por México. La empresa Alducin no report6 resultados.

Tabla9
PORCENTAJES DE LA VOTACION SEGUN LOS CONTEOS RAPIDOS DE LAS

EMPRESAS CONTRATADAS POR EL IFE172,

3¢ muwr-r firdos Gallii Connh’ rh-l IFE

‘Alianza or el Cambio | Entre 41.2 y 45 2% "Entre y.4% Entre 39 y 45°/o

PRI Entre 33.2y 36.2% Entre 36.2y 39.8% | Entre 35y 38.9"/0:;
' Alianza por México Entrel5.5 y 18% Entre 17.4 y 19.9% | Entre 15.1 y 18%

Los conteos rapidos fueron una técnica que apoy¢6 la difusién pronta de las
tendencias de la eleccién, con algunas variaciones sus reportes coincidieron con los
resultados oficiales. En definitiva la Alianza por el Cambio ganaba la presidencia
de la republica. Las encuestas de salida, los conteos rapidos y el PREP, fueron la

mejor férmula para llenar de transparencia la jornada electoral.

3.2.3 El1 PREP.

El Proérama de Resultados Electorales Preliminares se instrument6 con el fin de
conocer los resultados dé la elecci6n el mismo dia de la jornada electoral, el PREP
esruri sistema que proporciona la cantidad de votos de todas y cada una de las
' casillas basado en la informacién de las actas de escrutinio y computo oficiales; no

es un célculo de los resultados con base en estimaciones estadisticas o inferencias

muéstrales.

172 1,0s datos fueron tomados de La Iomada 3 de julio del 2000, p. 19 y del Reforma, 3 de julio del
2000, p. 20A.
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' ,La expériehc‘ira?électofalbde 1988. dela féi’rioéa caida del sistema motivé a las

autorxdades electorales y a los parndos pohncos a Crear un mecanismo que

xpermltlera la’ wtransparencxa en la comumcamén de los“resultados. 'En 1994 se
'.1mplementé por prlmera vez y después ‘en’ 1997 “un’ programa ‘de restltados
electorales preliminares que arrojara datos en las horas inmediatas posteriores. al
c1erre de casillas. Ty

Los datos arro;ados por dicho. programa estarian dlspombles al publico en

general, por medio de la pagina del Internet del IFE, a partir de las 20:00 horas del

ylaradio. ...

e Cerca de las:11 de la noche del 2 de julio tanto el presidente de la Republica
EfﬁeétdZedilb como el consejero presidente del IFE José Woldemberg: reconocian
ar;telos medios en cadena nacional el triunfo del Candidato de la Alianza por el
Cambio, Vicente Fox. Apoyados en los datos del 11% de las casillas computadas
pbf el PREP{?- asi:como los resultados' de las .encuestas de-salida y los conteos
rapldos R ST S vR L w
Hasta las 6 de- la tarde con 58 minutos del 3- de’ ]uho, ‘hora'en que cerr6 la

transmlslon de 1nformac16n ‘del PREP, se habfan computado el:93% de-las casillas,

los resultados eran 1rrevers1b1es, Fox habia ganado: con “el: 42 71%de’los votos;::

Labashda se quedaba eﬁ el segundo lugar con el 35.78% de la votac16n, y Cardenas

se ublcaba en el tércer 51t10 con ‘el 16.52% de los sufraglos

Itados finales. ’ R T H o OE IR TN L TR

' 'El 2 de ]uho del 2000 sufragaron 37 millones 601° ‘mil 618 electores, esto’es’el 63.97% "

Los resultados de la“ eleccion’ favorec1eron al ¢andidato‘de: la

S Ahanza por ‘el cambio con una diferencia amplia-con respecto al’ prusta Vlcente

Fox obtuvo 15 millones 986 mil 636 votos, es decir, el 42.52%, a Labasnda ‘To™
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: Una de las causas mas 1mportantes que deterrmnaron la dlstr1buc16n de los
,rvotos fue la divisién campo-ciudad. Los estados mas pobres del pals que
"1gualrnente tienen un mayor nivel de poblacion rural son ‘Chiapas, Oaxaca:y.;
Guertero, los tres fueron ganados por el PRI Los estados con' tin mayor indice de’
participacién fueron Yucatan’ con'.el 71.06% y ‘el Distrito Federal con 70.59%;

ambos dieron el triunfo a la ahanza por el camblo Los de mayor abstencxorusmo

e

% de participacion: respé‘ctlvamerité'l"}"*'“
La Alianza por el Cambio gané la elecc1én presidencial en 20 estados del
pais, el PRI en 11 y la Alianza por México s6lo en Michoacan.

. Las zonas metropolitanas ma’s 1mportantes del pais, Guadalajara,

A

Monterrey, Dlstnto Federal y el Estado de Méx1co, tuvieron los indlces mas altos
de votac16n por encima del 66.1%. La Allanza por Méx1co gané en1l dls'cntos, la '

ahanza por el Cambio en 178 y el PRI en 111175 Los distritos electorales.ublcados

5538

en urbes del pais, las capltales de los estados y las c1udades mas 1mportantes, P le

dxeron la victoria a Fox. : . :
B tactica del voto ut11 tuvo resultados favorables para qulen la promov16 la S

j{ la' del Congreso es. Los

S :,.4;,1,,‘ roo dadd

candldatos B} dlputados de la Ahanza por. el Camblo _ganaron en 142 C}llét‘i‘iéos 36
5 CHLETARY enndinaiy

‘:21 menos .que _su contend1ente a la

d1ferenc1a entre la eleccxén pre51de

menos que Fox, Labastlda tnunfé n

preszdenc1a, asi mxsmo, la. Allanza:por Méx1co gané 15 mas Jue, su, candldato

pre51denc1al El voto fue d1v1d1do, éunque la eleccion de senadores y chputados
fue menos. concurrlda que la de pre51dente, ala pnmera acudleron 37 rmllones 165

mil 393. votantes yala segunda 37 millones 601 mil 618, es decir, 435, rrul 225 mas.

174 fdem. o,

175 fdem. -
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Tabla 10

DIFERENCIA ENTRE LOS RESULTADOS DE LA ELECCION PRESIDENCIAL Y LA DE LOS

DIPUTADOS DE MAYORIA RELATIVA176,

1greso

Alianza porel | Votos 15 989 636 14 212 032 1777 604
Cambio Porcentaje 42.52% 38.24% 4.28
Distritos 178 142 36
‘ Votos 13 579 718 13 722188 -142 470
- PRI | Porcentaje 36.11% 36.92% 081
: k Distritos . 111 R 17 e S
Alianzapor | Votos | 6256780 6942814 | eseosa
Meéxico Porcentaje 16.64% 18.68% -2.04
Distritos 11 26 -15

La diferencia de las eleccmnes fue ademas de cuantitativa cualitativa. Los

distritos que gané Fox y novasi los cand1datos a diputados por el principio de

mayorfia relativa de la Ahanza por el Camblo estan ubicados en las ciudades més

importantes del paIs mcluso;en estados con una simpatfa ampliamente prifsta o

perredista los votantes sufragaron a favor del panista.

Algunos de los dlstntos ganados por Fox correspondientes a ciudades
importantes y que a su vez no obtuvieron los candidatos a diputados de la Alianza
por el Cambio sino el PRI estan en Saltillo (Coahuila); Manzanillo (Colima); Tuxtla
Gutiérrez (Chiapas); Dolores Hidalgo (Guanajuato); Tulancingo y Pachuca de Soto
(Hldalgo) Puerto Vallarta (Jalisco); Texcoco de Mora y Chalco de Covarrubias
(Estado de Méx1co)

Oaxaca de Juarez (Oaxaca); Guaymas y Ciudad Obregén
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o perdlera o

= (Sonora) Vllla Hermosa (Tabasco); Ciudad Madero (Tamauhpas) Poza Rica de

Hldalgo (Verac 'uz) El dnico caso contrario, es decir, en el cual ganara Labastida,

y elrcandldato a diputado de la Alianza. por el Cambio triunfara
tr‘ Orde Jojutla (Morelos)177 ' '

‘OCUI“I‘IQ n; s
: o tamblén se dio entre la Ahanza p‘ T Méx1co y el ca"ldxdato

mblo, algunos dlstrltos fue r g na". os por Fox y al mlsmor ]

lianza" por Meéxico, los dlst—rltos - son:. Campeche (Campeche) :

“en Iztapalapa y XOChlmIICO (DlStl‘ltO Federal) ‘Acapulco

;29 y- 30 en Nezahualcéyotl (Estado de Meéxico); Morelia

atzacoalcos (Veracruz) por ultimo Zacatecas (Zacatecas)178.

] uec observarse que el candidato de la Alianza por el Cambio obtuvo el

trlun.fo .en c1udades importantes, en donde los candidatos a diputados que ganaron

: pertenec1an ya sea al PRI o a la Alianza por México.

_ o Entre la Alianza por México y el PRI también se dividié el voto, aunque en
: rrieﬁqr ycantldad. 'El candidato del tricolor gané en 5 distritos donde triunfo la

Alianza por México y Cardenas en 2 de los cuales el PRI obtuvo las diputaciones.

En la zona metropolitana de la Ciudad de México la division fue mas que

evidente, en el Distrito Federal se eligi¢ jefe de gobierno, el candidato del PRD,

Andrés Manuel Lépez Obrador obtuvo la mayor cantidad de votos, chente Fox"; o

gano la eleccién presidencial en esa entidad, en la legislatura local eI PRD I Werdlé la L

mayoria absoluta que habia ganado en 1997.
La zona perredista del Estado de Méx1co, que abarca vanos 1 ipic del

oriente también vot6 por el PRD en sus eleccxones locales, sm embarg le su

preferencia a Fox.

177 fdem.
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Consideraciones finales."

' La prlmera par e de a presente mvest1gac1ér\ buscé presentar al lector una revision
: detallada de Io‘ 1« ‘ e‘ comumcacuSn y mercadotecma pohhca En este

'fesfuerzo se- perc1be como va comumcamén pohtha en la época: moderna ha -

:aprovechado las venta]a de’ ‘las ™ 1nnovac1ones tecnoloégicas: y el proceso de,

mercadote ‘ m 3 d : doptado como estrategia de comumcac16n por los

actores poht1cos de‘las ociec ades contemporéneas, y deflrutlvamente ha camblado

‘la forma y"'fondo de i_los ;procesos polltxcos ‘actuales 1nc1u1das las campanas

' electorales i : L
~La 1nvest1gac16n revisa el desarrollo de la Mercadotecnia politica desde sus

',1n1c1os en la década de los cuarenta, durante la camparfia electoral del general
Elsenhower en los Estados Unidos, y concluye que la mercadotecnia pohnca ha
‘k51do un proceso de gran influencia en los resultados electorales. De igual forma,
'se corrobora el uso de los medios de comunicacién masiva como u‘na»ta‘ctica

) fundamental de este proceso, pues los medios establecen los temas de 'rnportanc1a

: para los md1v1duos, su omisién es una desventaja para quienes’ buscan trlunfos

'electorales, de esta rnanera se cornprueba que las campanas pohtlcas han camblado oo

técnicas y métodos acordes con las caracteristicas de las soc1edade: modernas, de
tal forma que no s6lo han cambiado las camparfias sino tamblén el efecto de estas

sobre los individuos.  Son exphcados ademads los dlstmtos'

sobre la influencia de los medios de comunicacién en el comportarmento de los

individuos.
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Los. t1pos de mﬂuenc1a de los ~medios pueden se 'tre . cognicic‘m, la

actltud y el comportamlento, este altimo el mas. comple]o de todos, pero el mas

51gn1f1cat1vo para nuestro ob]eto de estudio, por. ello, este traba

hace un recorrido
-por los modelos de mterpretacuﬁn de la 1nﬂuenc1a de los medlos dESde el modelo

hxpoderrruco, hasta el mas popular actualmente, la hxp()te51s del Establecxmlento de

la Agenda, el cual ha servido de base para otros plantearruentos corri& los modelos

de preparacién y: encuadre ‘que le. otorgan gran 1mportanc1a -a los' medios en‘la'

formacién de las concepc1ones pohtlcas de los individuos..,

temma que comprueban algunas h1potesxs, es decir, que
influencia‘sébre las personas.

'En el prlmer capltulo de la tesis se encontré que:

~“de comunicacién politica tradicionales, , éstas se depuraron 7y la"

1nnovac1én se apoderé de las estrategxas
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La segunda parte de la investigacién muestra al lector un analisis exhaustivo

de las campanfas presidenciales del afo 2000 en Méx1co La interpretacién de las

. campanas se hace a la luz de los elementos teérl conceptuales y metodoldgicos

desarrollados en el primer capltulo, es dec1r, co base" n el esquema realizado por

la autora sobre las fases del proceso de comun1cac1on p011t1ca, diagnéstico,

planeac1on, ejecucion 'y evaluac16n,

Alianza por Meéxico, la Ahanza por el Camblo y el Partldb Revoluc1onar10,'

Institucional para evaluar cada uno de sus elementos y saber s;: sus estrateglas
fueron elaboradas con base en una proceso de mercadotecma pohhca o no

La informacién obtenlda sobre las camparias perrmné corroborar que ‘las
tres fuerzas politicas elaboraron un diagnostico estrateglcamente acertado, pues las
tres identificaron la demanda de cambio prohferante en la soc1edad mexicana; el
Cambio se convirtié en el eje central de las tres campanas y sus estrateglas se
formularon con el objetive de convencer a los cxudadanos de ser ellos los
emprendedores del verdadero cambio. o ‘

Las estrategias de mercadotecnia pol1t1ca 51n embargo se alejaron durante
su desarrollo del objetivo principal y sélo la -Ahanza por el Cambio pudo controlar

la ejecucién de su plan hasta llevar sus _esfuerzvc)s,'alkmej‘dr de los resultados para

ellos, el triunfo de su candidato Vlcente Fox

Las camparias de Cuauhtemoc 'Cérdena

y' Franc1sco Labashda ‘se

convirtieron, con el paso de los dlas, en una fu516n entre 1a 1nnovac16n tecnoléglca )

de los medios y la tradxc16n de los encuentros dlrecto mas’ o

de al}fgr;na que

sus mensajes fueron contrad' .

artlculé ul

Vicente Fox

- mercadotecma pohhca colocé‘, su imagen en el mercado electoral Yy vendlé su

rnensa]e aVIa rnayorla de los ‘c1udadanos que votarlan el 2 de ]uho del ano 2000 Tal
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del triunfo de Fox en las elecciones del 2 de julio del 2000.
Del segundo capitulo se observé que: B

‘proceso de rnercadotecrua pohtlca :
..De las tres campanas, 1a de Ahanza por el Camblo
: estrategla de medios. :
‘,:Las camparfias de Francxsco Labastlda y ‘Cuauhté o

- lograron convencer a 1a opinién pubhca de"que ellos: eran los :

. de principio a fin y ello la llevé al triunfo eléc‘tdfal

En los ultimos afios se ha incluido la mercadc

procesos politicos de México.

La mercadotecnia politica ha cambiado’ las camp ectorales en

formay fondo

Las campanas pre51dencxa1es del 2000 mcorporaro asu estrateglas el '

esarrolléla {méjor )

» »érdéﬁas ‘no.

representantes del verdadero cambio. =
El candidato que mejor imagen logré difrurr’idv'}

fue Vicente Fox.

En el tercer cap1tulo‘de esta tesis se realizé un- ana1151 de:los esultados de,

la elecc1én, lo cual ha Me

: reglstraron tanto lc

\v'tldO conocer el comportarmento d, ,10 ' electores ‘Se.

S e encuestas de salxda y conteos répldos, corno ) los -

~resultados pfehnunares ¥y defu’utlvés del IFE
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Las encuestas de salida y | los. conteos rép1dos acertaron en el resultado, este

,_eJerC1c1o perm1t10 conocer las tendenc1as unas horas despues de que las casillas

lugares ; .'

Labastlda cons1gulo la mayor cantldad de los votos en las zona rurales,

VF,Adonde los 1nd1ces de alfabetizacién son muy ba]os y su contacto con los medlos es.

& “'menor que en las ciudades, Cuauhtémoc Cardenas recxblo la mayor cantldad de '
"{,votos en los Estados donde el PRD gobierna (a excepc16n del sttnto Federal) y en
[jalgunas zonas rurales donde el perredismo a sustituido al prusrno

‘La ultima etapa de la campania foxista invitaba a los electores a votar por el
,“paritidq‘de su preferencia en las elecciones de diputados, senadorés‘ y gobierno
‘ - 1oca1es )"{{l_ygjtar;pbor el cambio en la presidencia, por supuesto, el representante del

1',;c‘ar'hbio' ":efa' él; esta estrategia funcioné en su beneficio, pues el voto fue

' ‘,:".dlferenci: do, ejemplo de ello fue la eleccién en el Distrito Federal, Andrés Manuel

Lopez ‘Obrador candldato de una alianza liderada por el PRD gan¢ la jefatura de
f goblerno y.no asi Cuauhtémoc Cérdenas, quien fue rebasado por Vicente Fox.
Este ulumo tamblén‘ logré generar expectahvas de camblo entre los

;c1udadanos \més ;]évenes' aquellos ublcados entre los 18 y los 35 anos, en su

' mayorla este S grhento »,oté por el cand1dato de la Ahanza por el Cambxo

v Los puntos més 1rnportar1tes d Iautercera parte son i

T »Las encuestas, de salida_ 'y. los.contegs rapldos fueron 1nst-rumer1tos muy

1mportantes de =1 lrporque permitieron conocer las'

tendencxas ca51 1nrned1

- 'La tactica’ fox1sta, exhortar a. os ciudadanos a ejercer el voto . utll‘

func1on6 se d1eron d1ferenc1as entre la cantldacl de sufragios por Vlcente '
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del candidato de la Allanza :‘ﬁo’i;f'"el_:Cambl

El proceso electoral del ano 2000 en. M '

',para los 1nteresados enla’ Comun1cac16r1 Polxtlca, sean 1nvest1gadores, estudlantes,»

profeswnales, asesores, empresas de estudlos de mercado, ‘consultores, parhdos

poht1c05 o sociedad civil.

La carencia en la profesionalizacion de Ia comumcac16n y la merc:adotecrua
politica como una de sus estrategias ha ret—rasado la creacién de un modelo de

comunicacién politica propio de y para la soc1edad mexicana, de ahi la’ recprrenma

a la asesoria externa.
Las campanas pre51denc1ales del ano 2000 fueron una muestra de lo que :

on V1cente Fox como presidente presenta muchos retos para la

comurucac16n polmca en MéXICO, los mexicanos habremos de lograrlo 51 blen es

de las acc1ones de goblerno
: La comumcac1én es una parte elemental del ejerc1c1o “del poder y de la

admlrust—racusn dey los conﬂxctos en una sociedad; es dec1r, es fundamental parala

polmca, pues no Vpuede haber pohtlca 51n cornurucac1én
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Apéndice1

FASES DE LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION EN UNA CAMPANA ELECTORAL

1. FASE ANALISIS

Delimitaciones

+

+

Geogréfica

Electoral

Marco legal

Factores importantes

Financiamiento

Tiempos legales

Acceso a medios

Topes en los gastos de campana

Segmentaci6n del
electorado

Clasificacién

Participacion electoral

Grado de fidelidad partidista
Momento de la decisién del voto
Motivacion del voto

2. FASEDE
PLANIFICACION

Elaboracion del
mensaje

Elementos del mensaje

Pastidista
Programatica
Personal

Tipos de mensaje

Mantenimiento
Conquista

Factores del mensaje

Imagen
Estilo
Avanges tecnol6gicos

Nota: La elaboracién del cuadro es de la autora, algunos de los dates han sido fomados de los textos de Maarek Philippe, Op. Cit.; Canel

Maria José, Op. Cit.; y Martinez Silva Mario y Salcedo Aguino Roberto, Op. Cit,, citados en su oportunidad.
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Continuacion.
3. FASE DE EJECUCION - Plande + Simbolos * Logotipo
» Eslogan
comunicacion del
mensaje + Organizacion de eventos] * Encuentros directos
+  Debates electorales
o Ruedas de prensa
+ Publicidad electoral *  Anuncios
o Vallas publicitarias
» Publicidad en prensa
+ Radio
¢ Television
+ Internet
+ Relaciones piiblicas * Con los medios de comunicacién
» Con otros partidos
+ Con grupos de apoyo
¢ Con asociaciones intermedias
+ Mercadotecniadirecta | * Correo directo, electronico o mailings
« Folletos
+ Llamadas Telefonicas
o Modulos o Stands de informacién
4, FASE DE - Obfenci6n de + Instrumentos de * Encuestas,
EVALUACION informacion medicion * Sondeos de opinion.
sobre Ja
campafia +  Andlisis
+ Continuidad o
replanteamiento**
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