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INTRODUCCION

“Aun en democracias representativas con libertad de asociacién,
libertad de expresion y de prensa relativa,
la mayor parte de la comunicacion politica

concerniente a las acciones de los Estados-Naciones
permanecen en la comunicacion de élite™

(Jorge Lumbreras, Posturas de conocimiento de la comunicacion,
México, UNAM/FCPyS, 2004, P. 195)

El acontecimiento que marco el inicio de este trabajo de investigacion radico en
la participacién de los empresarios en el proceso electoral del 2006 a través de
mensajes en television, asi como el surgimiento de organizaciones
aparentemente desvinculadas que a su vez fueron promotoras de mensajes
politico-electorales.

El objetivo de esta investigacion se basa en la comprobacién del vinculo que
existe entre la comunicacion politica, los grupos de presion empresarial y los
procesos electorales; elementos conformadores de una triada que no surgio en
la escena nacional de manera espontanea, sino como producto del contexto
histérico que ha acompafiado al forjamiento del actual sistema politico, la
imbricacion de la comunicacion y su paulatina notoriedad en la esfera publica,
la cual no se reduce al uso de los medios de difusién por parte del gobierno.

A lo largo de este trabajo se analiza la evolucion del comportamiento
empresarial y su vinculo con el gobierno y la ciudadania a través de la
comunicacion politica, que ha desembocado en una pujante presencia publica
de manera permanente pero con especial interés durante los procesos
electorales; principalmente a partir de que éstos comenzaron significar una real
posibilidad de elegir por parte de la ciudadania.

La confluencia de la comunicacion politica y los grupos de presion empresarial
en los procesos electores tiene como telén de fondo las modificaciones en el
sistema politico durante la dltima década, las cuales han estado marcadas por
la alternancia en el poder; un sistema de medios robustecido pero siempre
comprometido e interdependiente del poder politico y capaz de generar sus
propias reglas; asi como una opinion publica con trascendencia reconocida,
qgue a su vez ha desembocado en una sociedad civil cada vez mas visible en la

que se ha imbricado de manera paulatina la iniciativa privada.

! Jorge Lumbreraosturas de conocimiento de la comunicacidiéxico, UNAM/FCPyS, 2004, p. 195.
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Por otra parte, la presencia constante y publica de diversos discursos
contradictorios ha significado prestar mas atencion a las formas a través de las
cuales han intervenido y se han insertado ya no sélo politicos, sino entes que
aparentemente han surgido de la sociedad civil para posicionar tesis concretas
frente a la opinion publica; de manera concreta los empresarios.

Bajo este panorama es que la comunicacion politica ha emergido con fuerza
como objeto de reflexién y analisis, asi como campo de accion por parte de los
tres actores que Dominique Wolton sefala: politicos, periodistas y opinion
publica?, con las respectivas modificaciones que el contexto nacional implica.
En México la comunicacion politica ha adquirido mayor relevancia desde hace
aproximadamente dos décadas y las transformaciones dentro de su estructura
obedecen a los siguientes factores: “la expansion del espacio politico: en el que
intervienen nuevos actores y nuevos problemas y; las nuevas tecnologias y
medios de comunicacién y el surgimiento de la llamada ‘opinién publica™.

Entre los nuevos actores que han adquirido paulatina presencia publica se
encuentran los grupos de presion empresarial y; entre los nuevos problemas
que este hecho ha traido consigo se encuentra su incursidn comunicacional en
los procesos electorales a través de la propaganda y de elementos del
marketing politico.

Ahora bien, la participacion de los empresarios durante los procesos
electorales importa para los fines de esta investigacion cuando trasciende al
financiamiento publico y a la postulacion de uno de ellos como candidato.
Interesa sobre todo analizar a los empresarios dentro de la comunicacion
politica, a través de los distintos modelos, y con las estrategias que desarrollan
para estar presentes en las elecciones, moviéndose dentro de las opacidades
y vacios de la regulacion juridica.

Los empresarios han buscado posicionarse publicamente a titulo propio, a
través de la conformacion de diversas asociaciones, o por medio de las
organizaciones propiamente empresariales pero cuyo fin es ser la “bisagra” que

articula y concilia lo politico y econémico ante la ciudadania.

2 Dominique Wolton hace referencia a los periodistagal manera, por tanto, para una adaptacion a la
realidad mexicana, el término se ampliara paraiefilos medios de difusion en general.
% Jorge Lumbrera®p. Cit, p. 207.
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Cabe precisar que la denominacion de “empresario”, “iniciativa privada” y
“grupo de presion empresarial” se utilizan de manera indistinta en este trabajo
de investigacion porque
...los diversos estudios coinciden en que hablar de empresarios tiene
pertinencia semantica en el contexto de las formas adoptadas por el
capitalismo como sistema social. La nocién de interés privado y las diversas
maneras en que se le reconoce una existencia social aparece, por lo general,
como un atributo inseparable del conjunto de funciones que este actor lleva a
cabo.*
La participacion politica de los empresarios ha sido analizada desde diversas
perspectivas: como parte de una clase social; privilegiando el andlisis empirico
de las élites, grupos de presion y otros tipos de liderazgo; y buscando todas las
formas explicativas del comportamiento politico de los empresarios en
situaciones especificas.
El enfoque que para esta investigacion se adopta es el segundo, donde los
empresarios son analizados a través de su accién grupal en determinado
contexto y encaminada a incidir en los politicos y la opinidon puablica a través de
los medios de difusion, para involucrarse en el proceso de la comunicacion
politica pero haciendo uso de las herramientas de la propaganda y el marketing
politico.
Por tanto, a pesar de las distintas maneras en que los empresarios actuan,
agui solo interesa estudiar a la iniciativa privada en cuanto se organiza en
distintos grupos, teniendo como eje un claro interés generalmente econémico y
gue se activan para ejercer presion en los gobernantes o en los ciudadanos.
En funcidén de lo anterior se analiza el uso de las herramientas de los modelos
de comunicacion politica (propagandista y de marketing politico) y las
tendencias de los grupos de presion empresarial durante los procesos
electorales.
Por consiguiente, el objeto de estudio de la investigacion presente se situa de
manera predominante dentro de la postura del conocimiento empirico analitica

porque se fundamenta en la observacion sistematica de cada uno de los

* Francisco Valdés Ugaldéutonomia y legitimidad. Los empresarios, la pcdity el estado en México
México, Siglo XXI Editores, 1997, p. 27.



COMUNICACION POLITICA, EMPRESARIOS Y PROCESOS ELECT ORALES

elementos que implica el objeto, analizando la interrelacion que entre ellos
existe para desembocar en la comprension del fenémeno sefialado.
De manera especifica el objeto de estudio se encuentra dentro de la disciplina
de la comunicacién politica porque comprende el proceso mediante el cual se
da una confrontacion publica de diversos discursos, provenientes de fuentes
distintas entre las cuales se encuentran grupos cuya génesis es empresarial,
asi como de las herramientas empleadas para la elaboracion de los mensajes 'y
su difusion.
Lo anterior sitda el corpus de este trabajo
...dentro de una ldgica técnico estratégica consiste en la serie de
instrumentos, medios y procedimientos que un grupo de especialistas aplica
con la intencionalidad de discutir los asuntos publicos, especialmente los
concernientes a las cuestiones de ‘decisiones de politica’ sea esto desde el
gobierno o ante el gobierno.’
Ya se hizo referencia a la comunicacién politica como un proceso donde
intervienen politicos, medios de difusion y opinion puablica, y donde también se
han filtrado nuevos actores no previstos por los politicos, ciudadanos y
autoridades en la materia como los empresarios, por lo cual es necesario
aterrizar como estudiar a la comunicacion cuando ésta es el marco explicativo
de la accion de determinados grupos.
Para encontrar el inicio de la participacion de los grupos de presion empresarial
en los procesos electorales fue necesario llevar a cabo una revisién
hemerografica de acuerdo a coyunturas politicas determinadas que originaron
la participacion de los empresarios superando la mera reaccion a determinadas
medidas, y desencadenado su participacion en las elecciones sin menoscabos,
pero a través de la comunicacion.
Una vez detectado el punto de partida se procede a una divisién historiografica
que se basa en las elecciones sexenales para Presidente de la Republica, que
a su vez conllevan una profundizacién conceptual basada en los grupos de
presién empresarial y su actuar en el marco de la comunicacion politica.
Para esta investigacibn se consideran como oportunos Yy operables los
modelos de comunicacion de la propaganda y marketing politico. Por tanto,

para aplicarlos al andlisis de las actividades de los grupos de presion

®idem, p. 206.
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empresarial se disgregan en diversos elementos que facilitan el estudio de la
estrategia global que se implement6 en determinado periodo.

Para la propaganda se toman en cuenta las declaraciones en prensa escrita y
las notas que se derivan de las actividades de los grupos empresariales;
posteriormente se divide el lapso durante el cual los grupos empresariales
emitieron propaganda de acuerdo al argumento rector predominante, es decir,
a la idea principal que fue impulsada en un momento preciso; con el fin de
determinar qué tipo de propaganda se lleva a cabo: de integracion, de
mantenimiento, contrapropaganda, electoral, de guerra y de agitacion.

Como parte esencial del estudio se profundiza en el contexto, cuando, donde,
por qué y para qué se emitieron los mensajes; también se pone énfasis en
quiénes son los emisores visibles (se sefala el perfil de los principales
dirigentes) y de los aparentes, en caso de existir, pues entre las tacticas
propagandisticas se encuentra la simulacién de los emisores que implica crear
una organizacion frentista, elemento que se abordara mas adelante.

Respecto a la constitucion del mensaje se ahonda en cual es el recurso
propagandista empleado de acuerdo al fin: el de la seduccion, la persuasion y
el convencimiento.

Finalmente, en el esquema de la propaganda se toman en cuenta las técnicas
o procedimientos a través de los cuales el emisor busca acentuar los efectos
sobre los receptores que con antelacion seleccioné y para los cuales fue
disefiada la estrategia;, por ejemplo la propaganda encubierta, la
desinformacion, el rumor, las organizaciones frentistas (creadas a modo para
fines propagandisticos pero con la intencién de simular cumplir otro fin) y
agentes de influencia.

En relacidon al analisis del marketing politico también se nutre de declaraciones
y de desplegados en prensa, pero a esto se suma la proliferacion de spots y el
uso de Internet en la estrategia de comunicacion.

El analisis del marketing politico se divide en tres fases: la meta, el método y
los medios, elementos que propone Javier del Rey Morato para el analisis del
marketing politico, pero que a su vez estan constituidos internamente por otros

mas especificos que a continuacién se sefalan:
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La meta se cristaliza en el surgimiento del grupo de presion o de la asociacion
en la que queden representados los intereses a través de sus objetivos y
autoconcepcion.

En el método, es decir el camino a seguir para posicionar ideas, personas u
organizaciones a través de la conceptualizacion del candidato, su propuesta y
el perfil de elector al que habra de dirigirse; también concierne al aparato de la
organizacion y a como se distribuye el trabajo en su interior.

Por altimo, los medios (recursos materiales a traves de los cuales se lograra el
objetivo) comprenden imagenes, esléganes y discursos audiovisuales o
impresos que se instrumenten para constituir un mensaje con cualidades que
estructuralmente se relacionan con la propaganda, pero en su presentacion
ponen en evidencia algunas adopciones de la publicidad a la comunicacion
politica.

Debido a lo anterior queda de manifiesto que los procesos electorales estan
constituidos de dos fendmenos que adquieren complejidad de manera
creciente: las modificaciones constantes de los modelos de comunicacion
propagandistica y de marketing politico; y el incremento de la participacién de
los grupos de presién empresarial ya no sélo a través del financiamiento, sino
como impulsores de complejas estrategias de comunicacion.

Asi, en el primer capitulo se aportan los elementos tedricos y las bases
metodoldgicas que se cristalizan en dos esquemas utiles para conceptualizar
la participacion empresarial dentro de la comunicacion politica; es decir, se
explica en qué consiste la propaganda y el marketing politico, asi como los
elementos a considerar en cada modelo.

El capitulo Il recoge las primeras evidencias de recursos que los empresarios
utilizaron para comenzar el posicionamiento ante la ciudadania, asumiéndose
como parte y representante de la sociedad civil. También se nutre de la
busqueda del inicio de los empresarios y la propaganda en el proceso electoral
de Nuevo Ledn en 1985 que hizo del estado el laboratorio de comunicacion por
excelencia de los grupos de presion empresarial.

Conforme lo marca la linea del tiempo, el capitulo Il se constituye del abordaje
de las modificaciones que sufrieron los modelos de comunicacién, oscilando
ligeramente de la propaganda al marketing politico, pero dentro de las

estrategias de los grupos de presion empresarial; asimismo se evaltan las

-6 -
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posibles aportaciones del empresariado a la comunicacion politica y su transito
de financiadores de campafas, a arquitectos de las mismas.
En el capitulo IV se examina el involucramiento de los empresarios en una
estrategia compleja de marketing politico, donde significaron la principal fuente
de ingresos para impulsar a Vicente Fox y parte sustancial del aparato
propagandistico dentro de la estructura de la campafia del panista que puso fin
a los 71 afos continuos del PRI en la presidencia de la Republica a través de
estrategias novedosas de comunicacion permeadas notablemente por la vision
empresarial.
Finalmente, en el capitulo V se analizan las caracteristicas de los actores
politicos participantes en la contienda del 2006 y las condiciones politicas y
econdémicas que desembocaron en una algida participacion de los empresarios
dando un viraje a las tendencias que en comunicacion se venian observando, y
qgue originaron severas criticas por distintos sectores sociales al emitir
mensajes agresivos contra uno de los candidatos.
Los ejes de la presente investigacion se encuentran trazados por las siguientes
hipotesis:
-La apertura del sistema politico (donde la participacién de los partidos
iba en aumento) y la defensa de sus intereses corporativos y de grupo,
fueron factores que definieron el interés de los empresarios por participar
de manera mas activa en los procesos electorales y, por tanto,
imbricarse paulatinamente en el proceso de la comunicacién politica.
-Los empresarios han sido partidarios de la conformaciéon de
organizaciones desde sus origenes. No obstante, las discordancias con
el gobierno en turno despertaron su interés en la formacion de
organizaciones presuntamente civiles pero con fines politicos, teniendo
como eje fundamental la defensa y promocién de sus intereses
econdémicos
-Con la intencién de asumirse y legitimarse como representantes de la
sociedad civil, los grupos empresariales comenzaron a efectuar
estrategias comunicacionales con especial fuerza durante los procesos
electorales para hacer extensivas sus tesis en torno a lo politico y lo

econdmico.
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-La participacion de los empresarios en el ambito de la comunicacion
politica ha ido en aumento debido a la intensificacion de las contiendas
electorales, la aparicion de fuerzas politicas y candidatos de izquierda
con posibilidades de triunfo que ellos ven como un peligro para sus
intereses, asi como la ausencia de regulacidon por parte de las
autoridades electorales.
-Dichas estrategias comunicacionales guardan relacién directa con el
grado de acuerdo que exista entre la iniciativa privada y el gobierno en
turno; por lo cual, a mayor acuerdo, menor agresividad en las estrategias
y mas innovacion dentro de la comunicacion.
-Cuando el panorama para la eleccion se muestra complejo por la
relacion con el presidente en turno o por la simpatia o antipatia hacia
algun candidato, las estrategias de comunicacion politica empresarial se
inclinan mas al modelo propagandista; concretamente a las técnicas de
propaganda negra (como los rumores y la formacion de organizaciones
frentistas).
-Las estrategias de comunicacion de la iniciativa estuvieron influidas por
su condicién empresarial, por ello la oscilacion entre la propaganda y el
marketing politico, asi como el fuerte impulso que a éste ultimo le dieron.
-La permanencia de la voz e intereses empresariales en el proceso de la
comunicacion politica se ha convertido en un factor determinante para la
defensa de sus intereses, mas alla del periodo de los procesos
electorales, lo cual explica el constante reclamo de su derecho a
manifestarse a través de los medios de difusion.
Con esta investigacion queda de manifiesto que la incursion de los empresarios
en el proceso de la comunicacion politica ha estado histéricamente
determinada por los procesos electorales; en un esquema de convergencia en
el cual estos grupos encontraron en dichos procesos el espacio para desafiar a
la clase politica que no se mostraba condescendiente todo el tiempo con sus
postulados e intereses.
Este desafio de la Iniciativa Privada organizada se llevé a cabo por medio de
tres canales principales: el asumirse como candidatos de un partido

determinado; por medio del financiamiento politico y, finalmente, mediante su
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insercion en el proceso de la comunicacion politica para trascender a los
politicos y tener presencia ante la opinién publica, o incluso para suplantarla.

El analisis realizado muestra que los procesos electorales se han visto
fuertemente sacudidos por esta injerencia empresarial, lo cual ha enrarecido su
relacion con los partidos, pero ha estrechado lazos entre éstos y los medios al
pretender establecer un vinculo con la opinion publica; todo ello excluido de

algun tipo de regulacion efectiva por parte de las autoridades electorales.
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Comunicacion politica

“Solo el hombre, entre todos los animales, posee la palabra”
(Aristoteles, La Politica, libro 1)

La comunicacion politica es el marco en el que se desenvuelve el andlisis de la
participacion de los grupos de presibn empresarial durante los procesos
electorales, fendbmeno que tuvo mayor visibilidad en el 2006, pero cuya geénesis es
mas antigua que su estudio.
El enlace de los tres elementos sefialados (comunicacion politica, empresarios y
procesos electorales) se da en el contexto de una creciente complejidad de los
procesos sociales con implicaciones politicas, pero también de la presencia cada
vez mas determinante de la comunicacién y su incidencia en la vida nacional.
Los estudios de la comunicacion politica dominantes son aquellos donde se
aborda de manera predominante a los politicos, con los medios de difusion y con
la ciudadania; no obstante, para esta investigacion interesa encontrar el punto de
cruce tanto de la comunicacibn como de los procesos electorales con los
empresarios agrupados en cuanto a sus intereses, para ejercer presion, posicionar
y defender sus posturas, para lo cual es necesario trazar los lineamientos teoricos
gue han de guiar esta investigacion.
1. La interrelacién entre politica y comunicacion
La politica es un ejercicio tan antiguo como el ser humano, asi ha sido vista
desde Aristételes quien afirmaba que la politica era la mas subjetiva de las
ciencias por el proceder tan complejo del ser humano. La comunicacion, por otra
parte, también es un proceso inherente a la humanidad.
El término “politica” implica numerosas controversias, no obstante, aqui no se
ahondard en tales discusiones. Norberto Bobbio comprende cuatro acepciones de
la politica, Unicamente se retomaran dos:
En el ambito de la Ciencia Politica, a la politica se le comprende como:

la actividad que atafie a los conflictos colectivos y su resolucion; el

término conflicto se emplea aqui en un sentido amplio que significa
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controversia. Todas las relaciones entre grupos, bien sea entre
ESTADOS o entre facciones dentro de los estados, producen ciertas
fricciones: hay desacuerdos sobre la forma de alcanzarlos®
La politica, por tanto, implica conflictos de orden colectivo que en la busqueda por
obtener soluciones va originando un proceso complejo a través del cual se
constituye la politica. Otra acepcion que complementa la anterior es la siguiente:
En las democracias la minoria de personas politicamente concienciadas
contemplan la politica como lo que los medios de comunicaciéon
presentan en relacion con los ‘asuntos del Estado’, esto es,
enfrentamientos de gladiadores entre politicos opuestos en el ambito
interno y las relaciones entre los Estados en el &mbito internacional’
Esta definicion une de facto a la politica con los medios de difusion, a los cuales
se les concibe como la arena de confrontacién publica; por tanto, el conflicto cuya
caracteristica esencial radica en el gjercicio, busqueda y mantenimiento del poder
es interpretado por los medios de difusion, estableciendo asi un primer
acercamiento con la comunicacion.
La politica es el proceso de confrontacion para la solucién de conflictos entre
Estados y facciones de la sociedad, donde el trasfondo se encuentra en la
intencidn de ejercer, obtener o conservar el poder a través de distintos medios.
Para definir el término “poder” se retoma a Max Weber quien afirma que es “la
oportunidad que tiene un hombre o un conjunto de hombres de ejecutar su propia
voluntad en una actividad comunal frente a la resistencia de otros que participan
en dicha actividad"®,
Actualmente se identifican cuatro formas de poder: la autoridad, la coerciéon, la
persuasion y la seduccion. La autoridad es una forma voluntaria y, en la mayoria
de los casos, legitima de aceptar el poder que el otro ejerce; la coercidon
comprende el uso de fuerza fisica 0 mental para obtener la accion deseada; la

persuasion, por otra parte, logra el acato del poder con la utilizacion de simbolos y

® Norberto BobbioDiccionario de Politica Tomo I, México, Editorial Siglo XXI, 1994, p. 328
YETING

Ibidem
8 Max Weber citado por Norberto Bobbi@p. Cit, p. 323-324.

-12 -



'CAPITULO |
COMUNICACION POLITICA

mensajes con caracter emotivo; finalmente, la seduccion, a través de la cual se
encubren la intenciones reales y se intenta controlar la actitud del otro.’

A la clasificacion anterior hay que sumarle la forma de poder a través de la
violencia, donde hay una ruptura obligada entre la intencion de obtener del otro
determinada accion y la voluntad del violentado.

Ahora bien, cuando los medios de difusion se suman al proceso de la politica
también lo hacen en la basqueda de poder; no la sustituyen ni la remplazan, la
enriguecen y le conceden herramientas que en la actualidad son de utilidad debido
a que “la historia nos demuestra que la Unica alternativa a la fuerza es la
persuasion™®. Y es la misma historia la que parece aconsejar que medios de
difusion mas persuasion, son una mancuerna util en la politica.

Los medios de difusién no son el Unico enlace que la Comunicacién tiene con la
politica. La politica y la comunicacibn como procesos sociales son inherentes al
ser humano, se nutren uno del otro. Es inimaginable hacer politica, en el sentido
sefialado en los parrafos anteriores, sin comunicacion, a excepcion de los
regimenes autoritarios donde “la politica se reduce a las palabras y hechos del
gobierno™**

La comunicacion como objeto de estudio ha adquirido una paulatina
problematizacion y analisis que, pese a la antigiedad del fendmeno como tal, su
estudio es relativamente reciente. La visibilidad tedrica de la comunicacion ha sido
mas bien a través de sus diferentes componentes: la propaganda, los medios de
difusion, la publicidad; por tanto, para los fines de este trabajo de investigacion se
propone como un primer acercamiento al tema, que desemboque en la
comunicacion politica, la concepcion de la comunicacibn como un proceso social
lleno de peculiaridades y que implica interactuar con otra persona con la intencion
de hacerle saber determinada informacion a través de un cddigo concreto que se

denomina lengua y que debe adquirir sentido para el receptor.

° Consliltese Alejandra Salas-Porras, “Comunicaciolitiga, neopopulismo y democracia”, &studios
Politicos,Nim. 30, Sexta Epoca, Mayo-Agosto, 2002.

19| ourdes Martin Salgad®jarketing politico. Arte y ciencia de la persuasgmdemocracias. 180.

1 Norberto BobbioOp. Cit, p. 327-328.
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Por lo anterior es comprensible que de la comunicacion se estudien sus causas vy,
con una fuerte tendencia, sus efectos, originando que se simplifique al proceso
cuyo significado etimolégico se deriva del latin communicare que refiere a
compartir, poner en comun.

La comunicaciéon es inherente al ser humano y en el ambito privado se lleva a
cabo siendo objeto de estudio de muchas disciplinas cuyo interés se ubica en el
proceso de una manera mas intima, con un alcance reducido en cuanto a numero
de participantes y que se mueven dentro del ambito de lo particular; no obstante,
cuando la comunicacion es un proceso que involucra lo publico, es decir, aquello
gue concierne e implica al gobierno y/o facciones o grupos de la sociedad con la
intencion de resolver un conflicto que trasciende el ambito privado y que genera
impacto en la sociedad, entonces la comunicacion ha adquirido el caracter de
politica y, por tanto, se modifica la dindmica y sus formas. Las herramientas de la
comunicacion se convierten en coadyuvadoras para al ejercicio del poder, su
conservacion o la lucha por el mismo.

Ahora bien, focalizando con mayor precision el objeto de estudio de esta
investigacion es necesario focalizar el gran marco que guiara todo el trabajo, la
comunicacion politica. En esta investigacion las estrategias comunicacionales de
los empresarios en los procesos electorales se sitla dentro de la postura empirico
analitica porque parte de la observacion organizada del fenomeno y de los
elementos que implica, asi como de la interrelacién que entre ellos guarden.

A continuacién se aterrizan los términos que haran operable el corpus de la
investigacion para lograr la comprobacién ascendente del empresariado en los
procesos electorales, pero a través de la comunicacion politica.

2. Comunicacion politica

Dominique Wolton concibe a la comunicacion politica como *“...el punto de

"2 En efecto, la

enfrentamiento de ldgicas contradictorias en su interaccion
comunicacion se inserta en el conflicto pero no so6lo en busca del enfrentamiento

entre las logicas contradictorias; su sentido se dirige, como lo sefiala Jorge

2 Dominique Wolton, “Los medios, eslabén débil dedanunicacion politica”, el nuevo espacio publico
Barcelona, Gedisa, 1998, p. 184.
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Lumbreras®®, al poder, al dominio, la obediencia y el acuerdo. No obstante, para el
enfrentamiento de dichas logicas que se contraponen, existen diversas formas de
atravesar por ese proceso. Se han formulado modelos de comunicacion politica.
La confluencia entre el término de comunicacion y politica refleja un proceso
histérico que goza de peculiaridades segun el contexto. Los estudios de la
comunicacion politica como tal surgieron en los afios 50, y se desencadenaron por
la utilizacion de los medios de difusion con fines propagandistas. No es menester
de este capitulo esbozar el desarrollo historico de la comunicacion politica, pero si
el desenvolvimiento tedrico que la enmarca.

Lumbreras sugiere que el estudio de la comunicacion politica “...debe tratarse con

"4 Por lo tanto se

base en los modos historicos de organizacion del poder.
distinguen tres fases histéricas que dieron forma al cuerpo teorico de la
comunicacion politica: el modelo de la democracia griega; la formacion de la
sociedad burguesa y su “publicidad”, y el surgimiento de nuevos espacios de
participacién politica que encarnan los medios de difusion.

Entre los autores parece haber consenso en que “El modelo mas avanzado que se
conoce de la Antigiedad, y cuya importancia ha trascendido hasta el nuevo
milenio, --debido a los diferentes elementos heredados de esa cultura,-- es el
sistema de gobierno clasico griego , basicamente en el periodo de la
democracia.”*®

La polis griega significd la primicia de fendmenos como la democracia directa y el
poder de la palabra como medio para preservar, o conseguir, el poder. La
distincion entre lo publico y lo privado, la polis y el oikos son fundamentales para
comprender una de las caracteristicas esenciales de la comunicacion politica pues
ésta concierne esencialmente a lo publico.

La palabra constituia el ejercicio politico en el 4gora, que hace referencia a lo que

hoy conocemos como el “espacio publico ”, por tanto, era “...el lugar concreto

13 Doctor en Ciencias de la Comunicacién, profesotadBacultad de Ciencias Politicas y Sociales de la
UNAM, especialista Teorias de la Comunicacién, Bgamda, Periodismo, Economia, Comunicacién Politica
y Metodologia.

14 Jorge LumbrerasPosturas de Conocimiento en el estudio de la Gicagién México, FCPyS/UNAM,
2002, p. 195.

5 jdem, p. 196.
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donde los ciudadanos deben reunirse para debatir sobre asuntos concernientes al
gobierno de la ciudad (...) En la presentacion que se suele hacer hoy en dia, la
polis es ese espacio politico cuyo caracter esencialmente publico lo distingue del
oikos, esfera privada de la domesticidad y, por extension, de lo econémico™®.

En lineas anteriores se afirmd que el caracter publico de la comunicacién, la
situaba en el ambito politico; pues bien, Jean-Pierre Vernant distingue como
segundo rasgo de la polis a “la plena publicidad que da a las manifestaciones mas
importantes de la vida social”. Habia un interés manifiesto en los asuntos publicos,
la practica en el 4gora era abierta.

La capacidad de discernir sobre lo publico, por parte de los ciudadanos, fue la
cualidad constitutiva del modelo democratico griego. No habia otro medio de
comunicacion que no fuera la palabra; por ello, este momento histérico marca el
inicio de lo que hoy se conoce como marketing politico.

La siguiente etapa historica que aportd términos teoricos al estudio de la
comunicacion politica fue la configuracion de la vida publica de la sociedad
burguesa , que culmind con el ascenso al poder de ésta y, en consecuencia, el
desplazamiento de las formas de la sociedad feudal.

A finales del siglo XV en la historia fue visible el proceso de laicizacién del poder,
la concepcion de ilegitimo al poder “divino” de los gobernantes. Ante tal
circunstancia, el reconocer a los monarcas como escogidos por Dios para
gobernar fue una idea que se reemplaz6 por el derecho de la comunidad para
elegir a sus gobernantes.

Habermas aborda la transicion que dio lugar al surgimiento de la publicidad
representativa. Por publicidad comprendia la vida social publica, lo publico “esta
constituido por aquellas organizaciones que son accesibles a todos, del mismo
modo que lo son las ‘plazas publicas’...”*’

A partir del siglo XVIII el proceso econdmico de la sociedad feudal comenzé a
sufrir alteraciones; los comerciantes de entonces empezaron a obtener relevancia

pues el trafico de mercancias aumenté considerablemente, por lo tanto, se

16 Jean-Marc Ferry citado por Jorge Lumbre@g, Cit.,p. 196.
" Jurgen Habermasitistoria y critica de la opinién publicaBarcelona, Gustavo Gili, 2005, p. 41.
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generaron sencillos mecanismos como volantes con datos comerciales. Del mismo
modo, los gobiernos comenzaron a hacer uso de gacetas y periodicos y “lo
publico” adquirié el significado de las cosas del gobierno, mientras que lo privado
comenzo a nominar las relaciones entre los particulares.

En términos generales el proceso de ascenso de la sociedad burguesa, se
describe de la siguiente manera: la escala al poder de una clase social que en un
principio se aduefio de la esfera econdmica para luego arrebatar el poder politico a
los monarcas: la burguesia.

En aquellos tiempos, se comenzaron a formar grupos de comerciante que se
reunian para hablar sobre literatura; sin embargo, poco a poco tales tertulias se
convirtieron en discusiones sobre los gobernantes. Habermas sefiala la aparicion
de la opinién de la opinion publica como resultado de la transicion de un modo de
produccion a otro, del feudalismo al capitalismo, y el proceso a grandes rasgos es
el siguiente: las personas privadas raciocinantes (los burgueses) se fueron
apropiando de la publicidad (la opinion publica) convirtiéndola ya no sélo en una
esfera de critica artistica, sino también del poder politico. Aqui surge la prensa
entendida como el érgano critico que retoma el interés publico. La prensa emerge
con gran fuerza sobre la sociedad por ser legitima y publica.

Al emanar el poder politico de las personas privadas raciocinantes, surgi¢ el
capitalismo y se consoliddo bajo la consigna de “todo publico y discutible”;
posteriormente comenzd la creacion de sus leyes, donde se consagraban la
libertad de opinidn y las libertades personales, asi como la igualdad ante la ley y la
proteccion de la propiedad privada, para de esta manera legitimar el sistema
emergente.

En lo que toca a la opinién publica, el Estado de derecho, resultado de la
instauracion de la burguesia, hace de la publicidad politicamente activa una
institucion, es decir, la prensa como en el érgano legitimado de la opinién publica.
La situacion de la prensa y del resto de los medios de difusion se transformara
poco a poco, pues debido al modo de produccion capitalista y a la competencia

que éste genera, los medios se transforman de Organos legitimos de opinidn
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publica a empresas con intereses propios (econémicos y politicos) y comienza a
cuestionarse su funcion social.

Posteriormente, durante la Segunda Guerra Mundial se modificO de forma
sustancial la practica comunicativa en la politica®®, porque comenzé el uso
sistematico de la propaganda y la potencialidad de la radio como medio de
difusion en tiempos de guerra. Después de la Segunda Guerra Mundial los
gobiernos comenzaron a fortalecer los vinculos con las economias mejor
posicionadas a nivel mundial, para lo cual era necesario justificar y adjudicar
sentido a las acciones bélicas emprendidas. En consecuencia, a partir de este
acontecimiento historico se pudo observar el uso prolifico de la propaganda.

La propaganda fue el medio a través del cual los gobernantes establecian relacion
con la opinién publica, aunque de manera vertical, porque se trataba de una
intencion por persuadir o manipular para obtener el apoyo popular necesario para
generar estabilidad econémica y, después de la guerra, atraer simpatias de los
gobiernos vy trabajar en conjunto.

Por tanto, observamos como los conflictos internacionales motivaron a desarrollar
“estrategias sistematicas y rigurosas en su relacion con los medios de
comunicacion colectiva. De ese modo, politicas de comunicacion social,
tratamiento de informacion confidencial y clasificada, y los llamados ‘secretos de
Estado’, fueron cuestiones relevantes en la l6gica del conflicto™?.

El conflicto fue el catalizador de la utilizacion de los medios de difusion existentes
para hacer uso de herramientas distintas que contribuyeran al convencimiento o la
persuasion de la opinion puablica.

Ahora bien, a pesar de que la propaganda politica fue conocida como fendbmeno
social durante la Segunda Guerra Mundial, el término en sentido estricto deriva del
latin propagare, cuyo significado es reproducir o plantar. El término fue empleado

por primera vez por el papa Urbano VIII cuando form6é un departamento de

18 En este apartado, principalmente, se retomaré&antainicacion desde la dimension técnico-estraaégic
no antropolégica, en los estudios sobre la comaidingpolitica, donde se considera a la informaciddial
como “...un eje para el desarrollo de un medio delygeroién y con ello, para una nueva clase gobernknte
burguesia, la cual percibe las libertades politicaso un elemento central para evitar el contrepdéco de
los Estados.”, Jorge Lumbrer&yp. Cit, p. 204.

¥jdem.,p. 100.
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relaciones humanas, en 1633, que denomind la Congregatio de propaganda
fide®.

Continuando con la evolucién histérico-tedrica del concepto comunicacion politica,
llegamos hasta nuestros dias donde hay un cumulo de todas las formas que ha
adoptado la comunicacion politica, pero se le suman algunos factores no previstos
anteriormente, por ejemplo, el amplio uso de los medios de difusion y los sondeos
de opinion.

Al respecto Lumbreras sefiala: “...si antes de la Segunda Guerra Mundial ya se
habia perfilado una estrecha relacion entre politica-medios, a partir del surgimiento
de la Guerra Fria ha pasado a convertirse en un trinomio relacional entre politica-
medios-opinion publica (sociedad civil). La ampliacion de estas relaciones ha
hecho que los actores desempefien nuevos papeles, dentro de la comunicacion
politica*.

Los gobernantes siempre han formado parte de la estructura de la comunicacion
politica, su accion en el proceso ha sido la mas evidente en el transcurso historico
gue ha dado paso a la conformacion teodrica de ésta.

Respecto a los medios de difusion, el fortalecimiento tecnoldgico los ha dotado de
mayor preponderancia dentro del proceso de la comunicacién politica, no solo
como parte de la forma del mensaje, del soporte, sino como agentes dinamicos
con intereses y funciones sociales muy especificas. Por lo tanto los politicos y su
busqueda natural por mantener o alcanzar el poder; la revolucién del periodismo
en los medios de difusion y el fortalecimiento de la opinion publica en la
actualidad, han desembocado en dar forma a lo que Gilles Achache denomina “el
modelo de investigacion de mercados”, es decir, el marketing politico .

La complejidad que implica el término “marketing politico” ha marcado su avance
tedrico y en consecuencia ha originado la existencia de distintas perspectivas para
abordarlo; algunos lo asemejan con la propaganda electoral (por tanto no se

contempla como una fase méas de la evolucién de la comunicacion politica, sino

20 Constltese Karl Yound.,a opinién publica y la propaganda, Méxjd®aidés, 1982, p. 196.
2 Jorge Lumbrera®)p. Cit, p. 208.
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como parte de un modelo ya existente), mientras que otros lo confunden con el
marketing comercial.

El marketing politico tiene un trasfondo claramente propagandistico pero
simplificado, acorde con los nuevos tiempos, varian las formas en que el contenido
se manifiesta de acuerdo con un escenario donde hay mayor competencia entre
las distintas opciones politicas; hay mayor confrontacion en la esfera publica ante
la necesidad imperante de la negociacion para ejercer el poder; los medios de
difusion adquieren trascendencia como uno de los ejes que rige a la opinidn
publica; y, finalmente, la sociedad civil tiene una mayor incidencia en los mensajes
gue emiten los gobernantes, o aspirantes a gobernar, no constrefiidos Unicamente
a los sondeos de opinion.

El surgimiento del marketing politico ha llamado poderosamente la atencion sobre
la comunicacion politica en general aunque en ocasiones se ha originando la
confusion entre el proceso (la comunicacion politica) y el modelo (del marketing
politico), distincion que se profundizara mas adelante.

Los medios de difusion han originado modificaciones en los modelos de la
comunicacion politica, principalmente en el marketing politico, donde fungen como
ejes principales.

En este sentido, para el estudio de los medios se integraron cuatro ejes
fundamentales de discusién con relacion a la funcién politica de los medios: “la
concentracion de muchos medios en pocas manos. El segundo, la reglamentacién
de su funcionamiento. El tercero, el de las normas éticas que los periodistas y sus
empresas pueden establecer. El cuarto, es el de los medios y las campafas
politicas, como un aspecto en la relacién ineludible entre medios y democracias®
El amplio desarrollo de distintos medios de comunicacion, especialmente la
television, ha conducido a incidir en la forma de hacer campafas politicas. No
obstante, conviene recordar que no es el medio en si el que ha dado paso a la
existencia del marketing politico pues también las nuevas circunstancia de
alternancia en el poder, de una real competencia en los paises que intentan tener

una democracia electoral, de una sociedad que en un alto porcentaje utiliza a la

2 jdem.,p. 56.
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television para informarse, de la capacidad real del ciudadano para incidir en la
toma de decisiones de los gobernantes, contribuyen a la consolidacion e incluso el
perfeccionamiento de las herramientas que hoy nutren al marketing politico.
Hasta aqui se ha descrito la historia de la comunicacion politica y los factores que
han determinado los contornos de los modelos de comunicacion que hoy se
conocen. Aunque cada modelo obedece a un proceso histérico determinado,
convergen constantemente segun la coyuntura; es decir, la propaganda y el
marketing politico subsisten y se complementan, aunque cada uno posee
caracteristicas bien definidas que a continuacién se abordaran.
3. Modelos de comunicacion politica
Un modelo de comunicacion politica supone que existe una forma en que la
comunicacion se realiza en la esfera publica donde, por supuesto, sean
identificables el emisor, el receptor y los medios (entendiéndolos como el modo en
gue los enunciados se transmiten).
El concepto de “esfera publica” tiene sus origenes en el ascenso de la burguesia
al poder, de acuerdo a la concepcion de Habermas, y estaba integrada por
integrada por
...individuos privados que se reunian para debatir entre si sobre la regulaciéon de la
sociedad civil y la administracion del Estado. Esta nueva esfera publica no formé
parte del Estado; fue, por el contrario, una esfera en la que se pudo hacer frente a
las actividades del Estado y someterlas a critica. El medio mismo de esta
confrontacion fue significativo: fue el uso publico de la razén, en tanto que
articulado por individuos privados que tomaban parte en discusiones que fueron en
principio abiertas y francas?>.
Existen tres modelos de comunicacion politica hasta ahora: el dialégico, el
propagandistico y el del marketing politico. Como se ha mencionado, estos
modelos son producto de un procesos historico concreto, no obstante, son
considerados como formas de llevar a cabo el proceso comunicativo en la esfera
publica, independientemente del momento en que tomaron forma.
Resulta imprescindible aclarar que se abordara con mayor profundidad el modelo
propagandista y el marketing politico, pues su empleo por parte de los grupos de

2 John B. Thompson, “La teoria de la esfera publea’oces y culturasN° 10, Barcelona, 1996, p. 2.
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presion empresariales, durante los procesos electorales, conforman el objeto de
estudio de la presente investigacion.
3.1 La propaganda
La propaganda de manera formal no surgié en el contexto politico, sino en el
religioso; no obstante su aplicacion en los asuntos publicos ha determinado que
buena parte de su desarrollo y estudio se origine en el ambito de la busqueda por
el poder politico.
Constrefiirse estrictamente al significado de propagar puede traer consigo
complicaciones para delimitar a qué se refiere la propaganda de los grupos de
presidn con génesis empresarial, por ello conviene empezar a acotar el término:
La propaganda puede ser abierta y su propésito confesado, o bien, puede ocultar
sus intenciones. Se encuentra situada dentro de un marco sociocultural, sin el cual
no pueden comprenderse ni sus rasgos psicolégicos, ni sus rasgos culturales. La

propaganda puede ser empleada por un grupo o bien en relacién con un publico
politico o consumidor mas amplio®
La propaganda, en todo caso, implica una estrategia deliberada, armada con
objetivos concretos, con receptores sefalados, y con un conjunto de ideas que
son consonantes con cada uno de los elementos sefalados. Es decir, en la
propaganda deben ser identificables los siguientes factores basicos: “1) el
propdésito, relacionado siempre con el auditorio al que va dirigida la propaganda; 2)
el material o contenido simbdlico; 3) el método especial de sugestiéon y demas
técnicas psicolégicas empleadas; 4) la recepcidon de la propaganda y sus efectos
en la modificacién de las ideas, actitudes, valores y especialmente acciones”,
Los tres primeros factores resultas ineludibles para el desarrollo de la presente
investigacion, del cuarto se prescinde porque lo que interesa es saber como los
empresarios, articulados como grupos de presion, han hecho uso creciente de los
recursos distintos que ofrecen los modelos de comunicacion politica, para
posicionar sus ideas, preferencias y tesis en los procesos electorales.
El contenido de la propaganda debe tener vinculacion directa con el objetivo y

metas que la subyacen, aunque independientemente de lo que se persiga y las

2 Karl Young. La opinién publica y la propaganddlexico, Paidds, 1982, p. 201.
% jdem, p. 205.
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técnicas que se quieran emplear, en general existen con claridad “las incitaciones
basicas (a) los deseos de seguridad econdmica, seguridad personal y el grupo,
prestigio y dominacion, satisfaccién en el amor, y bienestar de los miembros de la
familia... A veces puede despertarse también el deseo de nuevas experiencias y
aventuras”®®.

De acuerdo al objetivo que se persigue, la propaganda puede ser de varios tipos:
de agitacion cuando se utiliza en contra del orden establecido; de mantenimiento
para defender el status quo; de adhesién para sumar adeptos a alguna causa
especifica; electoral donde se incite a votar; de guerra cuando el gobierno se
encuentra inmerso en un problema bélico, principalmente de caracter
internacional; contrapropaganda cuando se intenta contrarrestar los alcances de la
estrategia propagandistica de algun contrincante; y propaganda negra en el caso
de emitir mensajes difamatorios contra algun adversario sin dejar clara la fuente
del mensaje?’. Lo que define a un tipo de propaganda de otro es la intencion
Gltima que se persigue, para la cual se disefia la estrategia.

Ahora bien, para puntualizar mas en el cdmo se articula una estrategia
propagandistica se tomaran en cuenta los siguientes elementos: el contexto, el
emisor, la fase determinada por el argumento rector y tres recursos persuasivos?®
de la propaganda: el convencer (argumentar, razonar), el persuadir (incitar a las
emociones) y la seduccion o manipulacion (engafio, ocultar fortalezas y
debilidades).

Para evaluar los recursos persuasivos se tomaran tres soportes que pueden ser
reflejo de una estrategia propagandistica: las declaraciones, pues a través de lo
gue se dice se puede pretender provocar la atencion de la opinidén publica y dar
inicio al posicionamiento de ideas; los desplegados, en los cuales la intencion por
propagar ideas determinadas tiene una mayor claridad; y la propaganda impresa
gue se inserta en la prensa escrita con un costo econémico, debido a que
representa el cruce de discursos de diversos actores marcados por coyunturas

(debido a que generalmente se retoma lo noticioso en este medio impreso).

% jdem, p. 207.
%7 Consliltese Edmundo Gonzélez Llatagria y practica de la propagandiléxico, Grijalbo, 1981.
28 Consliltese Seymur EspinoBappaganda: las entrafias del poddtéxico, (tesis), FCPyS/UNAM, 2003.
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Respecto al emisor, es decir, la fuente del mensaje que a su vez esta insertado en
una estrategia propagandistica en ocasiones poco visible, no es un elemento
simple dentro de la investigacion porque es necesario distinguir entre los tres
tipos fundamentales que, de acuerdo con el objeto de estudio, pueden estar
presentes: los empresarios como ciudadanos; las organizaciones empresariales
como el Consejo Coordinador Empresarial (CCE) y la Confederacién Patronal
Mexicana (Coparmex); y las organizaciones frentistas, entre las cuales se
encuentran Sociedad en Movimiento (SenM) o Desarrollo Humano Integral A.C.
(DHIAC), en este término se ahondara mas adelante.

El argumento rector es la idea emblematica que tiene gran difusion en un
momento determinado y que tiene concordancia con la estrategia global. Por lo
tanto, en la estrategia existe niumero determinado de argumentos rectores que
definen las fases en las cuales se divide el analisis de la propaganda.

En lo que toca a los recursos persuasivos, el convencimiento se caracteriza por
tener que argumentar racionalmente. El individuo que escucha, goza de libertad y
no es conducido hacia una determinada actuacion. El receptor requiere,
necesariamente, la capacidad racional y, desprenderse lo mas posible, de la
emotividad.

La persuasion, por otra parte, utilizara razonamientos y testimonios basados en lo
gue es verosimil. A diferencia del convencimiento, aqui el orador puede dirigirse a
la capacidad emotiva. El autor dice: “persuadir es una operacibn mas compleja en
el aspecto psicolégico, puesto que trabaja en una doble via con el fin de conseguir
sus finalidades... actla sobre capas que pueden ser muy profundas de la
personalidad humana... Las actitudes regulan la conducta..., esto representa que
los fendmenos de la persuasion acceden a ella por via indirecta al incidir en las
actitudes”.

Finalmente, la manipulacion utiliza razonamientos aparentes, fundamentados en
una verosimilitud que solo lo parece. No existe razonamiento propiamente dicho,
pero si hay una importante llamada a la emotividad, para hacerla jugar a favor de
unos intereses que son ajenos a los del auditorio. No se quiere apelar a la razoén;

mas bien, se quiere que el individuo no razone.
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En la demostracion las premisas tienen que ser ciertas; en el uso retorico tienen
gue ser verosimiles y en la manipulacion las premisas pueden ser presentadas
como verosimiles e incluso como ciertas, pero el orador conoce su verdadera
naturaleza y la esconde.

De estos recursos sefialados se desprenden esencialmente dos técnicas de
persuasion: la propaganda negra o psicologica (propaganda encubierta,
desinformacion, rumor, falsificaciones) y técnicas especiales (agentes de
influencia y organizaciones frentistas)

A continuacién se cita el esquema con el cual se llevara a cabo el analisis de la

propaganda en los capitulos posteriores:
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v

v Presentaciones:
Propaganda »| -Declaraciones
-Desplegados
v -Propaganda impresa
Fases

CONTEXTO v
(PROCESO Emisor:
ELECTORAL) -Empresarios

-Organizaciones

Empresariales
-Organizaciones
frentistas

Tipos de propaganda:
-Contrapropaganda

-Integracion

-Mantenimiento

-Propaganda electoral marketingpolitico

-De guerra
-Agitacion

A 4
Contexto (cuando, donde, por qué, para qué

A 4

Argumento rector (idea central del mensaje
propagandistico)

|

v
Recurso persuasivo
-Seducciéon
-Persuasioén
-Convencimiento

v

Cuadro elaborado con informacion de
Seymur Espinoza Camachop. Cit.

v

Técnicas propagandisticas:
Propaganda negra: Técnicas de influencia:
-Propaganda encubierta -Agentes de influencia
-Desinformacion -Organizaciones frentistas
-Rumor
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3.2 El marketing politico
En ocasiones la propaganda electoral es colocada en el mismo rango que el
marketing aunque su origen marca una distincion importante porque el marketing
politico, a diferencia de la propaganda, esta orientado a colocar a un individuo en un
puesto popular a través de la eleccidon, pero con una estrategia previa que involucra
al electorado, a los medios de difusion, a la opinion publica, al candidato y al partido
politico, asi como a los adversarios.

Ademas de lo anterior, el marketing politico tiene como caracteristicas sustanciales:
...el despliegue de toda una estrategia de propaganda a gran escala pero en
diminuto... se sujeta a periodos cortos y que influyen de gran manera las razones
economicas, politicas y coyunturales... no se dirige a la poblacién sino a segmentos
especificos previamente identificados... se presta gran importancia a la percepcién
gue se tiene del partido politico, su ideologia y el trabajo que ha desempefiado tanto
en el gobierno como en las aspiraciones de la gente*

En términos generales la propaganda y el marketing politico implican una estrategia

sujeta las caracteristicas similares, no obstante el marketing politico posee

peculiaridades que lo dotan de un modelo de comunicacion politica distinto al de la
propaganda:
Mas que ser un concepto el marketing politico, denomina un conjunto de actividades
implementadas a lo largo de una campafia para alcanzar un fin particular. Su
principal caracteristica es el incorporar un conjunto de actividades derivadas de la
investigacion de mercado que dictan las pautas mediante las cuales las producciones
de comunicacion, plataformas politicas y otras variables del proceso electoral, son

determinadas®.

El fin que se pretende con la instrumentacion del marketing politico es alcanzar y
mantener el poder politico; efectivamente incorpora actividades de investigacion de
la ciudadania (o concretamente de los votantes, cuando se trata de procesos
electorales) a través de los sondeos de opinidn y encuestas, lo anterior con el fin de
elaborar y difundir mensajes de caracter predominantemente persuasivo.

Pero existe otro factor no tomado en cuenta en la definicion anterior, la actuacion de
los medios de difusién en el proceso politico como participantes activos del proceso
politico.

24 Seymur Espinoza Camach®p. Cit p. 35.
% Julio Juérez, “Hacia un estudio dehrketingpolitico: limitaciones teéricas y metodolégicast) Espiral,
mayo-agosto, Vol. 9, nimero 27, Universidad de @legadra p. 71.
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Existen algunas visiones sobre el marketing politico que afirman que éste ha dejado
sin contenido a la politica, sin embargo:
“El auge del marketing politico seria asi el resultado de una ‘ideologia mercatica’, una
ideologia residual llamada a ocupar el sitio dejado vacante por las ideologias
‘dogmaticas’ que han sufrido el desgaste de los acontecimientos politicos de los
Gltimos tiempos... el auge del marketing politico seria origen y consecuencia de una

evolucion ‘natural’ del universo politico, que experimenta por ello cambios

sustanciales™®.

En este sentido, el marketing politico es consecuencia de la historia, y no causa de
lo que observamos en la politica. En complemento con lo anterior, Mario Herreros?’
Mario Herreros seflala que ante la existencia de partidos cuyas diferencias
ideoldgicas son de por si inexistentes, la comunicacion es una de las herramientas
llamadas a crearlas: “Alli donde los programas son practicamente coincidentes, alli
donde no se somete a plebiscito el ser o no ser de la sociedad ni se cuestiona una
transformaciéon radical de la misma, es posible la aplicaciéon de los métodos
publicitarios a la propaganda electoral” , por tanto, de las herramientas del marketing
politico, que se suman a las existentes en la propaganda electoral, coadyuvan a
diferenciar a los candidatos.

Ahora bien, se distinguen dos tipos de marketing politico: el marketing politico
electoral y el marketing politico de presencia. Este Ultimo hace referencia al disefio
de una estrategia encaminada a la difusion de las acciones de un gobernante, una
institucién o un partido politico, en miras, con regularidad, a un objetivo electoral
posterior. A este tipo de marketing politico también se le llama “marketing de
gestiéon” (Guillermina Baena Paz), o “marketing de gobiernos” (Roberto Izurieta).

El marketing politico como herramienta para gobernar, mejorar la difusion del trabajo
realizado, o intentar interactuar con el ciudadano, es utilizado generalmente con
fines electorales pero a largo plazo. Mientras tanto, cumple la funcién de explorar a
la ciudadania y generar una estrategia de comunicacion.

El marketing politico utilizado para disefiar una campafia politica tiene caracteristicas
mas diferenciadas que van en funciéon no sélo de las cualidades y el trabajo del
candidato y el partido, sino también del adversario y las expectativas del electorado.

6 pedro Gémez Fernandez, “El marketing politico: miésde la publicidad y las encuestas” Gamunicacion
Politica, Madrid, Editorial Universitarias, 1995, p. 213.
2" Mario Herreros Arconada, catedratico de la Uniderd Autbnoma de Barcelona.
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En esta sentido, resulta evidente que el marketing politico con fines electorales va
encaminado no solo a la basqueda o al mantenimiento del poder, sino que también
esta sujeto a las disposiciones que dicten los érganos pertinentes (desde el aparato
legal que implica Constitucion Politica, Cédigo Federal Electoral de Instituciones y
Procedimientos Electorales (CORIPE), el Instituto Federal Electoral (IFE), y la
Fiscalia Especial Para la Atenciéon a Delitos Electorales (FEPADE), Tribunal
Electoral del Poder Judicial de la Federacion (TEPJF), y las disposiciones locales y
se imbrica dentro de un proceso politico que es, en esencia, un proceso
comunicativo.

A continuacion se elabora un esquema donde se distinguen los tipos de marketing

politico:

Comunicaiién politica

Conjunto de técnicas empleadas para influir emdéitudes y las
conductas ciudadanas a favor de ideas, programetsigciones de
organismos o personas que detentan o aspiran et pod

|
v v

Marketingpolitico-electoral Marketingde gestion

Cuadro elaborado con informacion de Mario Herreros, Teoria
y técnica de la propaganda electoral..., p. 196-198.

El marketing que para esta investigacion interesa es el marketing politico-electoral,
pues éste se inserta en un proceso politico concreto que cumple la funcién de
legitimar al gobierno de los paises denominados democraticos.

Una caracteristica sustancial que define y diferencia al marketing politico-electoral es
la incitacién al voto que es su meta. Del Rey Morato afirma que “La politica que se
hace en una sociedad es tributaria de los recursos técnicos disponibles en cada
momento, y de la evolucién de la sociedad en su conjunto, enunciado que nos remite
a la relacion existente entre el sistema de los recursos de la comunicacion y las

formas de visibilidad que adquiere la politica desde esos recursos™®. Bajo este

8 Javier del Rey Moratd,a comunicacion politica Eudema Universidad, Madrid, 1989, p. 95.
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supuesto es que se inserta el marketing politico en los procesos electorales, cuya
esencia es comunicativa.

La propaganda y el marketing politico comparten elementos de analisis, pero es
necesario considerar que este ultimo ha emergido subsumiendo un conjunto de
instrumentos que sirven a determinada funcion y que han coadyuvado a la
profesionalizacion de las campafas electorales, tanto como un campo de
conocimiento como de accion.

A continuacion se presenta un esquema donde se hace referencia a cada uno de los
elementos del marketing politico que seran de utilidad para analizar su
desenvolvimiento en la estrategia comunicativa de los empresarios articulados como
grupos de presion:

El modelo se dividira en tres partes retomadas de Javier del Rey Morato: el
empirismo como meétodo |, la retérica como medio y el pragmatismo como meta. El
empirismo hace referencia a la deteccion de las necesidades del elector, su
evaluacion, su analisis, es decir a “cuales seran los medios empiricos a utilizar, para
ajustar a ellas la estrategia, o para transformarlas, mediante la mejor estrategia
posible, mediante los mensajes adecuados a la poblacién investigada™®.

Se analizara el concepto, qué implica apoyar al partido, cudles son las
caracteristicas del candidato, qué comprende, cuales son las propuestas, y el perfil
del elector; asi como la distribucion, es decir, la manera en que se distribuyeron las
fuerzas dentro de la organizacion para difundir las ideas.

Respecto a la retorica como medio , aqui se toma en cuenta que el marketing
politico-electoral se sirve de palabras, sonidos e imagenes para estructuras
mensajes que sean de interés a los votantes. El andlisis aqui se dividira en los
mensajes Y los recursos materiales (utilitarios, slogans, audiovisuales)

Tomando en cuenta que el marketing politico es concebido en esta investigacion
como la fase superior de la propaganda, se retomaran categorias que son de
utilidad.

Existen tres recursos persuasivos de la propaganda: el convencer (argumentar,
razonar), el persuadir (incitar a las emociones) y la seduccion o manipulacion

(engafio, ocultar fortalezas y debilidades).

2 jdem.,p. 81.
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El convencimiento se caracteriza por tener que argumentar racionalmente. El
individuo que escucha, goza de libertad y no es conducido hacia una determinada
actuacion. El receptor requiere, necesariamente, la capacidad racional v,
desprenderse lo mas posible, de la emotividad.

La persuasion, por otra parte, utilizara razonamientos y testimonios basados en lo
que es verosimil. A diferencia del convencimiento, aqui el orador puede dirigirse a la
capacidad emotiva. El autor dice: “persuadir es una operacion mas compleja en el
aspecto psicolégico, puesto que trabaja en una doble via con el fin de conseguir sus
finalidades... actla sobre capas que pueden ser muy profundas de la personalidad
humana... Las actitudes regulan la conducta..., esto representa que los fenémenos
de la persuasion acceden a ella por via indirecta al incidir en las actitudes**°.

Por dltimo, la seduccidn utiliza razonamientos aparentes, fundamentados en una
verosimilitud que sélo lo parece. No existe razonamiento propiamente dicho, pero si
hay una importante llamada a la emotividad, para hacerla jugar a favor de unos
intereses que son ajenos a los del auditorio. No se quiere apelar a la razén; mas
bien, se quiere que el individuo no razone.

En la demostracién las premisas tienen que ser ciertas; en el uso retérico éstas
tienen que ser verosimiles y, en la manipulacion las premisas pueden ser
presentadas como verosimiles e incluso como ciertas, pero el orador conoce su
verdadera naturaleza y la esconde.

De estos recursos sefalados se desprenden esencialmente dos técnicas de
persuasion: la propaganda negra 0 psicolégica (propaganda encubierta,
desinformacion, rumor, falsificaciones) y técnicas especiales (agentes de influencia y
organizaciones frentistas*).

Finalmente, el pragmatismo como meta donde se sefiala la causa que persigue
quien instrumenta el marketing politico. Se evaltua la eficacia de las acciones con
base en los objetivos planteados y que rigieron la estrategia.

Se analizara a la organizacion y los fines que persiguio desde un inicio al elaborar su
estrategia. Se dard respuesta a la pregunta ¢cOmo organizO Sus recursos para

cumplir los objetivos planteados?

%0 Jordi Berrio.Teoria social de la persuasigBarcelona, Mitre, 1986, p. 74.

%1 Los agentes de influencia son entendidos comeeidée opinién que gozan de prestigio y que, pupiaus
opiniones son respetadas; por otra parte, las ima@ones frentistas fungen como grupos de preaita el
adversario, apoyan tanto las decisiones como lpsnantos que el emisor oficial envia, pues recoodeque
estas organizaciones s0lo se integran como uriaddpie a su vez constituye a la estrategia gl@misuiltese
Seymur Espinoz&p. Cit, p. 48-49.
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Son detectables los actores que participan en la comunicacion politica. No obstante,
el esquema tradicional se modifica porque los grupos de presidbn con génesis
empresarial son analizados para evaluar la instrumentacion que del marketing
politico hicieron en los procesos electorales.

El papel tanto de los medios, como de los politicos se analizara en cuento se revise

el contexto en el que tuvo lugar el proceso electoral.
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v -Declaraciones
MODELO DE MARKETING POLITICO?* > 'ggﬁ‘s”‘gaf‘da €n prensa
> -
CONCEPTO -Internet
-Candidato \
-Propue§ta
-ldeologia
-Perfil del elector al que se
dirige
Asociacion* Método (medios
Grupo de presion empiricos a utilizar
ENTORNO con geénesis > para disefiar
Situacion: empresarial ajustar la
-Socioecondémicg +—* (ideologia, " estrategia)
_Po“'tica ObietiVOS‘ ADISTFIEU?ION
-Internacional -Aparato de 1a
U ) —* | organizacion
~
Meta  (punto /
hacia el cual se
22&22';2) & PROCESO PERSUASIVO
L» | -Mensajes (recursos persuasivos) Medios (recursos a
-Recursos materiales (imagenes |y través de los cuales
palabras, esléganes y discursps, se lograré el
audiovisuales o impresos) objetivo

32 Gran parte de este esquema se retoma de Teodgue Lno obstante, se realizaron adecuaciones parfugra de utilidad al proyecto de investigacidogtemplara las

areas que los objetivos exigen.
Teodoro Luque. Marketing politictln analisis del intercambio politic®arcelona, Ariel Economia, 1996, p. 33.
*Para comprender de mejor manera la forma en qaetisel6 el grupo de presion se tomaran en cuesteategorias establecidas en el apartado cuastd capitulo.
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4. Comunicacion politica y procesos electorales
Los procesos electorales son, en esencia, procesos de comunicacion que

obedecen a tiempos fijados y condicionados por el sistema juridico electoral.

“El calendario de la politica implica en su codigo a toda la sociedad, en la

produccion de un ritual periddico que culmina en el acto de las elecciones™.

Javier del Rey Morato concibe al proceso electoral como un ritual que simboliza

las creencias de la sociedad y consolida el vinculo entre ésta y su gobierno,

pues refuerza la capacidad de los ciudadanos para incidir en la vida politica del
pais.

Morato disefid un modelo del ciclo de comunicacién politica que en realidad

hace referencia al ciclo del marketing politico-electoral donde ubica el inicio con

los sondeos previos a la precampafia, la precampafia en si, los sondeos que se
realizan en miras a la campafa de manera formal, la campafia y todo lo que

implica, hasta que llegue el dia de la jornada electoral. “El proceso electoral, y

las implicaciones que éste tiene para la comunicacion politica, obedece a un

calendario en el que insertan las distintas fases de dicho proceso, en un ciclo
dinamico, elastico, cuya duracion estd en parte fijada por la normativa, y en
parte confiada al comportamiento del jefe del Ejecutivo™-.

Respecto a las fases que se sefialan dentro del proceso electoral, se pondra

especial énfasis en la campafa, pues es la etapa mas visible del proceso

electoral y en la que se concentran todos los esfuerzos del marketing politico.

El término camparfa se toma prestado del vocabulario militar y hace referencia
...al periodo durante el cual, un ejército plantea y lleva a cabo la consecucién
de determinados objetivos sobre un campo de batalla. También designaba el
tiempo que las tropas permanecian fuera de sus acuartelamientos, cuando las
guerras consistian en correrias o incursiones en territorio enemigo, sin que se
tuviera establecida una linea fija del frente de batalla®.

Actualmente la palabra “campafa” en los procesos electorales ha sido

adoptado para nombrar al conjunto de actividades que se llevan a cabo

(mitines, discursos, debates, en resumen acciones comunicativas tanto en

medios de difusion como interpersonales) con la intencion de vincularse con los

%3Javier del Rey Moratd,a comunicacién politica Eudema Universidad, Madrid, 1989, p. 211.
347

Idem.,p. 212.
%5 Mario Herreros Arconad@p. Cit.,p. 149.
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electores e incitarlos a que voten por su opcion. A la campania en si le subyace
la estrategia de marketing politico-electoral.

Herreros clasifica las campafas electorales tomando tres parametros: segun
sus objetivos, por los medios a emplear y por la forma de comunicacion
adoptada. Segun los objetivos porgque no todas las opciones politicas pueden
pretender ganar, hay algunos que luchan por posicionarse o por conservar lo
gue tienen. Los medios a emplear en las campafias dependen de los objetivos
y del presupuesto. No obstante parece mas confuso utilizar este rubro para
ofrecer una clasificacion de mayor alcance. Por Ultimo, la forma de
comunicacién adoptada que es la que mas interesa para este estudio: “la
diversidad de los mensajes dirigidos al electorado y las formas comunicativas
adoptadas por éstos, son reflejo, en cierto modo, del estatus de libertad de
expresion que disfrutan los contendientes™®.

Este dltimo rubro que interviene en la clasificacion de campafias electorales
hace referencia a los distintos modos que puede adoptar un mensaje
propagandista; es decir, el caracter implicito o explicito del mensaje electoral.

A lo que Herreros sefala, se le suma la clasificacion conocida de propaganda
negra (donde se desconoce quién emite el mensaje), la propaganda gris (que
de alguna manera mantiene muy ambigua la procedencia del emisor) y la
propaganda blanca (donde es visible el emisor y las intenciones se hacen
explicitas en el mensaje).

Ahora bien, constitucionalmente los partidos politicos son los Unicos
autorizados para realizar campafia politico-electoral y con ello intentar influir de
forma directa en la decision de los electores. Lo anterior debido a que “la
democracia de partidos es una adaptacion del principio democratico a las
coyunturas histéricas actuales... los partidos politicos son organizaciones sin
cuya mediacién —escribe Garcia Pelayo--, no es posible actualizar los principios
democraticos en las condiciones de la sociedad de nuestro tiempo..."%".

Pese a lo anterior, en las sociedades cada vez mas complejas que tienen como
requisito minimo la alternancia en el poder, no sélo los partidos politicos
buscan expresarse a través de una campafia. Los medios de difusion pueden

intervenir en el proceso y ello dota de dinamismo a la comunicacion politica.

% jdem.,p. 153.
37 Javier del Rey Morat®p. Cit, p. 101.
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Del mismo modo la opinion publica participa en el proceso politico y, por tanto,
comunicacional, y la forma en que lo llevan a cabo trasciende a los sondeos
que contempla el marketing politico de antemano.

“Durante el periodo electoral la mayoria de la poblacion se siente requerida a
movilizarse y del resultado de su conducta dependera la evolucion futura del
gobierno de la misma™®.

La sociedad puede contemplarse en su conjunto, pero asi resulta demasiado
complejo intentar analizarla. Por ello en esta investigacion Unicamente se
analizara la participacion en el proceso electoral de los grupos, concretamente
los grupos de presion con génesis empresarial.

5. Grupos de presion y comunicacion politica

Gomezjara sefiala que los grupos son asociaciones voluntarias y concientes de
individuos. Existen dos clases de grupos: los primarios, que son producto del
parentesco o0 lazos afectivos mutuos; y los secundarios, que son
organizaciones formales que crean los individuos de manera voluntaria y con
determinados fines reconocidos y aceptados entre los miembros del grupo.
Gomezjara® ofrece el siguiente cuadro sinéptico donde ofrece una forma de

analizar a los grupos:

( Brimari Naturales Forzad
Por la forma I’IlmaI’IOS Artificiales orza O'S
Psicogrupos Voluntarios
de su {
constitucion )
Secundarios
Sociogrupos
\

% Mario Herreros Arconad@p. Cit, p. 145.
%9 Consultese Francisco Gomezjs®agiologia México, Porrta, 2000, p. 337.
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Organizados
Por sus
relaciones <
internas .
. No organizados
Politicos
g )
De valores Sociales
Por sus Culturales
funciones < Econdémicos, etc.
Utilitarios
.
( L.
Democraticos
Por su
estructura ) Autocréticos | Paternalista
Dictatorial
Liberal o de
L “laissez faire”
Por su modo Abierto
de acceso Cerrado

Las caracteristicas sefialadas en el cuadro son de utilidad para posteriormente
analizar un tipo de grupo concreto que se denomina grupo de presion y que es
parte sustancial de este proyecto de investigacion pues forma parte de la
opinion publica, pero también se puede ubicar como emisor persuasor de ésta.
Existe una diferencia que no resulta caprichosa entre los términos “grupo de
interés” y “grupo de presion”. La diferencia se basa en lo siguiente: el grupo de
interés es definido como “...agrupaciones de individuos formadas en torno a
intereses particulares comunes, cuya defensa constituye la finalidad sustancial
de la asociacion; cuando dichos grupos presionan, en defensa de dichos
intereses particulares comunes, sobre el Estado, los partidos, la opinidén publica
0 SuS propios integrantes, se convierten en grupos de presion™.

Asi pues, un grupo de interés existe para defender todo aquello que es de su
incumbencia y que forma parte de la razon de la asociacién; no obstante,
cuando intenta incidir en el sistema politico, en el gobierno o en la ciudadania

en favor de sus intereses es cuando se convierte en un grupo de presion. Por

“0 Definicién citada por Garcia-PelayBpnstitucion y grupos de presién en América Latikxico,
UNAM/Instituto de Investigaciones Juridicas, 19F7107.
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tanto, todo grupo de presion es un grupo de interés, pero no todo grupo de
interés ejerce presion para obtener o mantener beneficios.

Los grupos de presidon generalmente representan un poder econémico, por
tanto cuentan con los recursos necesarios para ejercer la presion de distintas
formas pues encierra Unicamente agrupaciones privadas.

Teodoro Luque sefiala que “...su actividad pueden ejercerla durante el proceso
de eleccion de los ciudadanos, en tal caso se encaminaréd a influir el ‘concepto
politico’ ofertado (candidato, programa, partido) y el proceso de comunicacion
(pudiendo intervenir en el sentido positivo 0 negativo para una opcion); pero
también pueden ejercer su actividad tras la eleccion, en el desarrollo y puesta
en practica de la oferta vencedora™".

Los grupos de interés, cuya caracteristica esencial es que se encuentran
subordinados, pueden convertirse en grupos de presion bajo determinados
escenarios: en una coyuntura que les signifique perjuicio en sus intereses (por
ejemplo la expropiacion de sus bienes o alguna reforma constitucional) o en
procesos electorales (donde una de las opciones represente un atentado a sus
intereses).

Garcia-Pelayo hace hincapié en que los grupos de presidn representan
generalmente un poder econdmico capaz de realizar propaganda y, por tanto,
de preparar a la opinidbn publica para finalmente influir en las decisiones
politicas y administrativas.

La ventaja que presentan los grupos de presion con relacién a los partidos
politicos es la carencia de responsabilidad social y juridica ante sus acciones.
Debido a ello los grupos de presion como sefiala Garcia-Pelayo "influyen sobre
los poderes pero no intentan sustituirlos™?.

Las organizaciones politicas forman parte del sistema politico, pues
recordemos que éste se compone de todas las instituciones que vinculan a la
sociedad y el gobierno, entre ellas los partidos politicos. Estos poseen interese
concretos, su estructura es producto de determinada ideologia y generan
dinamicas internas para gobernarse, pero ademas de lo anterior son

depositarios de la voluntad de los ciudadanos que votaron por ellos; es decir,

“! Teodoro LuqueMarketing politico. Anélisis del intercambio patiti Barcelona, Ariel Economia,
1996, p. 136.
2 Garcia PelaydQp. Cit, p. 108
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los partidos politicos representan a la ciudadania de manera legal, cualidad que
no poseen los grupos de interés y por tanto tampoco los grupos de presion.

5.1 Grupos de presion y eficacia politica

Jacqueline B. de Celis, catedratica de la Universidad Autonoma de Madrid que
ha estudiado ampliamente el tema de los grupos de presion, propone la
distincién de dos tipos principales que se basa en los lazos que unen a los
integrantes del grupo:

Intereses materiales Intereses espirituales

-Desean para sus adheridos la] -Defienden posiciones espirituales,
conquista o conservacion de ventajas || intelectuales o morales
materiales -Sus  intereses son  puramente
-Su principal interés es econémico ideologicos

-Generalmente incluyen a habitantes

-Incluyen a Agricultores, industriales, || de zonas rurales: personas que viven
comerciantes (patronos ofde la explotacion de la tierra,
trabajadores) artesanos y comerciantes, iglesia,
-Participan empresas semipublicas, || obreros agricolas

nacionalizadas y personal de los

servicios publicos

Cuadro elaborado con informacién de Jacqueline B. de Celis.
Los grupos de presion en las democracias
contemporaneas, 1963

Los grupos de presidn que para esta investigacion interesan son aquellos
cuyos intereses son predominantemente, aunque no de forma exclusiva,
econdémicos, concretamente aquellos grupos de interés con génesis
empresarial que emprenden diferentes acciones para incidir en la vida politica
del pais.

Ahora bien, la incidencia efectiva de estos grupos de presién depende de dos

tipos de factores:

39



CAPITULO |
COMUNICACION POLITICA

-NUumero de adheridos (calidad de
adheridos, representatividad)
Factores -Capacidad financiera del grupo
intrinsecos -Organizaciéon (un grupo muy
organizado, fuertemente
centralizado)

Variables <

de
eficacia
-La reaccion de la opinion publica
i -Reaccion de los demas grupos
extrinsecos -Acogida de las fuerzas politico-
institucionales (partidos politicos,
administracion)

Factores

Cuadro elaborado con informacién de Jacqueline B. de Celis.
Los grupos de presion en las democracias
contemporaneas, 1963

Los grupos de presion pueden establecer relacion béasicamente con la
Asamblea Legislativa (que es a lo que en Estados Unidos le denominan
lobbying), poder ejecutivo, partidos politicos y electorado, ello a través de tres
técnicas distintas que ofrece la autora citada en este apartado: persuasion,
corrupcién e intimidacion.

Para ser mas especificos, en esta investigacién interesan las acciones
emprendidas por los grupos de presion con génesis empresarial empleando
elementos del marketing politico, por tanto, tomariamos como primera instancia
la técnica de la persuasién; aunque esto no excluye que estén presentes las
otras dos técnicas en la instrumentacion del marketing politico en los procesos
electorales.

5.2 Grupos de presién empresarial

Los grupos de presiéon se diferencian por sus intereses, segun observamos en
la tabla anterior, que pueden ser de dos tipos: econdmicos y espirituales,
predominantemente. El objeto de estudio de esta investigacion lo determina en
gran medida los grupos de presion cuyo enlace es econémico, concretamente,

cuando tienen un nexo empresarial.
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Segln Francisco Valdés Ugalde®, existen tres grandes posturas a través de
las cuales se ha estudiado a los empresarios: la primera de las visiones
consiste en asumir al empresariado como parte una clase social y que toma
como base la teoria marxista.

La segunda postura:
“admite también la idea de un comportamiento colectivo, que requiere de una
explicacion social dentro de la cual se sitGa la realidad politica empresarial, sin
embargo no atribuye un valor tan grande al concepto de clase social, y en su

lugar privilegia el andlisis empirico de ‘élites’, ‘grupos de presion’ y diversos

tipos de liderazgo, asi como sus modalidades de organizacion™*

La dltima forma de abordar el tema de los empresarios se basa en buscar
todas las formas explicativas del comportamiento politico en situaciones
especificas; es decir, intenta buscar nuevos caminos para abordar a los
empresarios, no cayendo en la teoria marxista, asume al empresariado como
sujeto social y politico complejo, al tiempo que heterogéneo.

Después de mencionar brevemente como se puede abordar a los empresarios,
asumiéndolos como objetos de estudio, se determina que es complejo sélo
enmarcar en estudio en una linea, generalmente los estudios no son totalmente
puros, sino resultado de una mezcla necesaria para abarcar lo mejor posible el
todo que representa el objeto de estudio.

No obstante, conviene mencionar que la linea preponderante en esta
investigacion es la segunda, porque “esta posicion propone el estudio de las
organizaciones empresariales como instituciones que dan forma y canalizan la
participacion politica y las formas de relacién del actor con el poder politico™.
Esta tendencia para estudiar a los empresarios es producto de finales de la
década de los sesenta, justo cuando los empresarios comenzaron a activarse

politicamente con mayor fuerza.

43 Miembro del Instituto de Investigaciones Socialesla Universidad Nacional Auténoma de México
(UNAM) y Director de la Revista Mexicana de Socigil. Sus actuales lineas de indagacién estan
encaminadas a teoria de las instituciones y lasibecisocial, reforma del Estado, reformas
constitucionales y conflicto politico, asi comao$ibfia politica de la justicia. Presidente del @ms
Superior de la Facultad Latinoamericana de Cierfdtasales (FLACSO) desde julio de 2006, organismo
internacional conformado por 19 paises miembroseyayenta con 10 unidades académicas en la region
latinoamericana. Fuente: http://www.eluniversal.comieditoriales/43575.html

“ Francisco Valdés Ugaldéutonomia y legitimidad. Los empresarios, la peéity el estado en México
México, UNAM/Siglo XXI editores, 1997, p. 28.

5 jdem, p. 34.
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En este sentido, existe un claro paralelismo entre este enfoque y el desarrollo
del sistema politico y, por supuesto, su relacién con el poder politico; asi como
la necesidad de los empresarios de una reconfiguracion como participantes
activos y no solo coyunturales en la escena publica.

Ahora bien, este enfoque resulta el mas pertinente para abordar a los
empresarios y su relacion con la comunicacion politica porque es a través de
las diferencias con la clase politica que se ha ido construyendo su imagen ante
la opinion publica, a través de camparfias en distintos momentos, en las que
invierten recursos econdémicos Yy llevan a cabo diversas estrategias.

Asi pues, lo que interesa en este trabajo es estudiar las metas, métodos y
medios con que los grupos de presion con génesis empresarial han
incursionado en la opinidon publico, durante los procesos electorales, para
establecer vinculo con la sociedad y posicionarse ante ella como una voz
autorizada, a tal punto que se asumen como parte de la sociedad civil o simular
actuar en el marco de la misma.

5.3 Grupos de presiéon y sociedad civil

Los grupos de presion pueden modificar la relacion triangular que existe entre
los politicos, los medios de difusién®® y la opinién publica pues podrian ubicarse
dentro de ésta Ultima sélo como grupos de interés; no obstante, cuando
emprenden acciones para afianzar o defender sus intereses, ya no forman
parte de la opinién publica, sino que se ubican sobre ésta como condicidn
necesaria para el éxito, pero bajo el amparo que les brinda considerarse parte
de la sociedad civil.

El debate en torno al concepto de la sociedad civil tiene un trasfondo filosofico
profundo que se remonta a la Grecia Clasica aunque su definicion actual se la
debemos a Hegel.

La sociedad civil hace referencia a la bisagra que generan grupos organizados
entre el Estado y el resto de la sociedad que no persiguen lucrar.

Concretamente Lorenzo Meyer la concibe como “una red de organizaciones

%6 Los medios de difusién llegan a comportarse caepos de presién, pues poseen intereses
econdémicos concretos al ser una empresa, no obstpata los fines de esta investigacion, se les
diferencia de los grupos de presion con génesiammite empresarial cuya responsabilidad sociakno e
cuestionada con frecuencia, sobre todo en el ampblfbico.
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creadas por la propia voluntad e iniciativa de los ciudadanos para influir en ese
mar de acontecimientos que constituyen la ‘cosa publica™*’.

La sociedad civil, al igual que el marketing politico y los grupos de presion con
génesis empresarial, se gesto “con el advenimiento del mundo moderno, una
vez surgidos los nuevos conceptos como mercado, individualismo y derecho...
sé6lo en el pluralismo creado por la sociedad capitalista fue posible y necesario
fundar este entramado institucional™*®.

Como ya se sefiald, la sociedad civil no abandera ningun interés econémico.
Por tanto podria parecer contradictorio que un grupo de presién con génesis
empresarial actie defendiendo sus intereses sintiéndose parte de ésta; sin
embargo, es menester de esta investigacién considerar el término debido a que
se analizara la forma en que estos grupos utilizaron el marketing politico
durante los procesos electorales de 2000 y 2006.

Dentro del modelo de comunicacion del marketing politico y tomando los tres
actores que Wolton propone, los grupos de presion sélo se integran como
parte de la opinidn publica, pero pueden sustraerse de ésta enarbolando una
causa social y escudandose en sus plenos derechos de sociedad civil.

Por tanto las acciones organizadas, articuladas y planeadas por los grupos de
presién se sobreponen a las que puedan emprender los ciudadanos de manera
independiente, sin el poder econdmico necesario para presionar y, de esta
forma, se convierten en un elemento de referencia para la opinion publica, la
sobrepasan.

Lo que define su fuerza es la capacidad que tienen los grupos de presion para
incidir en las acciones de los politicos, para utilizar los medios de difusion de
acuerdo a sus estrategias, y para influir en la opinion publica.

La forma de actuar de los grupos de presion depende del momento en que se
conviertan en tal. Los procesos electorales son, por excelencia, momentos
donde se genera la movilizacion de los grupos de interés y la sociedad civil, lo
cual se puede manifestar desde el apoyo econdmico brindado a un candidato o
partido politico; la negociacion con el gobierno o la oposicidon, y la

instrumentacién de una estrategia propagandistica de manera abierta que

“" Lorenzo MeyerEl Estado en busca del ciudadamééxico, Océano, 2005, p. 26.
48 |7
Ibidem.
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paulatinamente integra herramientas del marketing politico de estos grupos
durante los procesos electorales.

Como sefiala Morato, en los procesos electorales “Se espera del candidato
que se exponga a la sociedad, a través de los medios de comunicacion. Y se
espera de los ciudadanos que participen en las concentraciones convocadas
por los partidos, en los mitines, y que lean periddicos y vean television. Y se
espera de los ciudadanos que, al final del ritual, participen activamente,

emitiendo su voto...”®

, pero le falté sefialar lo que se espera de los medios de
difusibn como participes en la comunicacién politica y, por supuesto, no
contempla la intervencion de los grupos de presiéon lo cual puede deberse en
parte a la inexistencia de responsabilidades; punto ya sefialado con

anterioridad.

49 Javier del Rey Morat®@p. Cit, p. 98.

44



CAPITULO Il
CRISIS ECONOMICA Y PARTICIPACION POLITICA EMPRESARL

CAPITULO II

CRISIS ECONOMICA Y PARTICIPACION
POLITICA EMPRESARIAL

-45 -



CAPITULO Il
CRISIS ECONOMICA Y PARTICIPACION POLITICA EMPRESARL

Capitulo Il
Crisis econdmica y participacion politica empresari al

“El empresariado jamas aprendio,
como lo hizo el sector sindical,
el uso del poder politico”
Andrés Marcelo Sada
(Combativo lider de la faccién radica
citado por Ricardo Pozas y
Matilde Luna,
Empresas y empresarigs. 84)
Actualmente los procesos electorales en México representan el punto de
encuentro de innumerables fenbmenos que se han ido enriqueciendo con la
modificacion del sistema politico, la introduccion de la tecnologia en los procesos
politicos, el auge de los medios de difusion presentes en campanas electorales,
la proliferacién del gasto destinado a la estrategia comunicativa por los partidos
politicos y el incremento de actores participantes.
La relacién entre el marketing politico y los partidos politicos es evidente, legal y
socialmente reconocida por la ciudadania pero no sucede lo mismo con los
grupos de presion y su incursién a la comunicacion politica como emisores de
mensajes politico-electorales que, de forma paulatina, han ido enmarcandose
dentro del modelo que conocemos como marketing politico.
Aqui se aborda la confluencia de dos fendmenos que por separado han ocupado
un espacio prominente en el trabajo de algunos investigadores pero que en su
conjunto no han sido abordados.
El sector empresarial ha atravesado por varias etapas a lo largo de su historia
para manifestarse de la manera en que en la actualidad lo hace y auxiliandose
de los mecanismos que ahora se conocen, los cuales han sido producto de una
gradual politizacion que obedece a la década de los setenta.
El principal lazo de las organizaciones empresariales es el econémico pero
paulatinamente se han tendido puentes diversos de tipo ideologico y politico que
delinean de mejor manera su interés economico inicial, al tiempo que lo dotan de

mas cualidades a la hora de actuar en la esfera publica como grupo de presion.
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1. Los sexenios de la crisis recurrente
La relacion entre el sector privado y los empresarios es afieja, sin embargo, no
sucede lo mismo con la incursién de éstos a la comunicacion politica. Como se
explica en el capitulo I, la comunicacion politica es el proceso donde confluyen
I6gicas contradictorias y discursos que se anteponen en busca de un
reconocimiento del otro, por lo que, en este sentido, la comunicacion politica es
la puerta que se abre ante la evidencia de buscar solucion a un conflicto.
Por mucho tiempo el sector empresarial no se enfrenté discursivamente con el
gobierno ni con la sociedad o algunos grupos de ésta porque, como ya se
menciond, el orden existente de las cosas les beneficiaba; sin embargo,
conforme el sistema politico se fue modificando, también se modificaron sus
reglas. Esto se evidencié en la década de los 70°°.
Durante el gobierno de Miguel Aleman las relaciones no pudieron ser mejor con
los empresarios pues se alcanzé el numero mas alto de colaboradores
empresariales en el gobierno, se aceleré el ritmo de la industrializacion en
México, se confié en que la inversion extranjera era necesaria para aumentar el
capital nacional y finalmente frené el movimiento laboral al tiempo que limité su
poder de negociacién econémica e influencia politica®".
Al respecto Miguel Basafiez sefala:
México en la década de los sesenta gozaba de un gran prestigio en los circulos
financiero y de negocios dentro y fuera del pais. El crecimiento economico, los
créditos abiertos y la solidez monetaria, eran algunas de las bases de ese

prestigio. De hecho, la celebracion de los juegos olimpicos en la ciudad de

México simbolizaban aquella visién exitosa®
En consecuencia, alrededor de dos décadas que comprendieron de 1950 a 1970

el empresariado se desactivé politicamente porque las fricciones con Adolfo Ruiz

0 Aunque cabe sefalar que el Partido Revolucionbrtitucional, desde sus origenes, excluyé al
empresariado en su organizacion y los relegé altdmieramente econémico, cuestién que asumian sin
oponerse. Existia una sana simbiosis entre loses#e de los empresarios y la clase politica; sin
embargo, con el gobierno de Lazaro Céardenas lacsitm se modificd con la expropiacion petrolera, la
tendencia socialista que impuls6 en el sistemaagihacy la reforma agraria, como consecuencia 8urgi
el Partido Accion Nacional (PAN) en 1939. El surgimo del PAN fue producto de la organizacion de la
fraccion nortefia encabezada por Grupo Monterreg lamecesidad de hacer frente al partido ofisial;
embargo, el apoyo de los empresarios al partidfueade manera permanente porque el PRI tenia el
poder absoluto y en ocasiones a los empresarioesdakaba mas provechoso estar de su lado.

>l Conslltese Roderic A. Campos empresarios y la politica en México: Una vis@mtemporanea
México, 1990.

2 Miguel BasafiezEl pulso de los sexenios. 20 afios de crisis en ddgmléxico, Siglo Veintiuno
Editores, 1990, p. 28.
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Cortines, Adolfo Lépez Mateos y Gustavo Diaz Ordaz fueron casi inexistentes.

No obstante no ocurrié lo mismo con Echeverria.

1.1 Luis Echeverria

El gobierno de Echeverria estuvo determinado en buena parte por el movimiento

estudiantil de 1968 donde la relacion entre el gobierno y la sociedad se vio

severamente sacudida por su irrupcion justo antes del comienzo de la

celebracion de los Juegos Olimpicos en el pais y que culminé con la matanza en

Tlatelolco para con ello marcar
...el inicio de la crisis de representacion social de los partidos y la aparicion de
movimientos sociales como sujetos relevantes y permanentes de la vida
publica. En ese afio quedaron al descubierto las limitaciones de los partidos
politicos para contener el empuje de la movilizacién social. De hecho, los
distintos movimientos estudiantiles de esos dias tuvieron como una de sus
motivaciones la lucha contra el corporativismo y la rigidez de las
organizaciones y las instituciones®.

Las consecuencias tuvieron distintas vertientes, pero lo que interesa rescatar

para los fines de este trabajo es el impacto que tuvo para llamar la atencion del

sector publico y privado porque:
Diversos segmentos del sector publico habian perdido ya para los afios
sesenta su fe inicial en el promisorio papel de la empresa privada por el
mejoramiento del pais. Igualmente, diversos segmentos del sector privado
también habian perdido para entonces su inevitable dependencia inicial en la
ayuda gubernamental para sobrevivir. De aqui que las condiciones materiales
bésicas y crudas de su relacion original de dependencia reciproca habian sido
superadas... el sector privado podria estar preparado para intentar una nueva
definicion de las fuerzas imperantes en el caso de que viera amenazada
cualquiera de sus conquistas®

El sector empresarial estaba con un grado de desarrollo suficiente para

comenzar a contraponerse al Estado en caso de ver amenazados sus intereses;

por tanto, no bastaron los acuerdos tacitos y las consultas de reformas para

sentir seguro su patrimonio, sino que también comenzaron a confrontarse

directamente con él. Una manera de llevar a cabo tal choque de intereses

comenz6 a manifestarse en el plano discursivo que se tradujo en propaganda

3 Manuel Villa, “El fin de la politica del estatisthcen México: un voto por la democragi#éxico,
Porrda, 1994, pp. 15-16.
** Miguel BasafiezQp. Cit, p. 40.
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politica pero que paulatinamente se ha modificado, a la par del sistema politico
mexicano y de las fases y tendencias de la comunicacion politica.
Con lo anterior como telén de fondo Echeverria inicié su gobierno, a lo largo del
cual impulsé reformas de trascendencia que implicaron conflictos con diferentes
grupos de presion como sindicatos independientes (a los cuales alentaba para
posteriormente intentar sofocarlos) y empresarios.
Durante el gobierno de Echeverria el Estado continu6é creando las condiciones
adecuadas para la acumulacion del sector privado pero al mismo tiempo el
presidente intervenia en la economia cuando lo consideraba necesario, aun sin
coincidir con los empresarios.
Aunque las diferencias con el sector privado comenzaban a evidenciarse, en
1974 todavia se afirmaban relaciones sanas. Bajo este panorama surgié en el
mismo afo, pero hasta el 8 de agosto, una estrategia interesante en la
comunicacion utilizada por los empresarios: el uso de una encuesta que
pretendia respaldar sus criticas al gobierno de Echeverria afirmando que no se
trataba de una percepcion del sector empresarial Unicamente, sino de la
sociedad en general.
Los encargados de llevar a cabo esta estrategia fueron los empresarios de
Monterrey pero “a través de una agencia de relaciones publicas que al mismo
tiempo servia a intereses de empresas transnacionales™”.
Con la intencion de legitimar acusaciones y exigencias los empresarios
intentaron incluir a la opinion publica en su estrategia comunicativa a través de
las encuestas, técnica que adquiriria preponderancia en los procesos electorales
hasta los comicios de 1988.
Los mencionados empresarios
...pretendieron estructurar un documento sélido que demostrara cuanto apoyo
ha perdido el gobierno de Echeverria en importantes sectores de opinion, y qué
urgente es que rectifique el rumbo, frenando las demandas de los obreros,
apoyando a los grandes empresarios y abriendo de par en par las puertas a la

inversion extranjera...>®
Entre las conclusiones de los resultados de la encuesta se encuentran posturas

como las siguientes: la poblaciéon no estaba de acuerdo con los métodos de

°Manuel Buendia.os empresarigsMéxico, Océano, 1986, p. 36.
*% fdem, p. 36.
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violencia utilizados por los estudiantes para manifestar sus demandas; la
inversion extranjera les parecia benéfica para México; por otra parte en el DF
habia confusién con relacién a que los empresarios contribuyen a la solucién de
los problemas del pais, en Guadalajara y Monterrey la poblacion estaba
convencida de que asi era; también se sefalaba que la poblacion pensaba que
para la agricultura seria mejor que el ejidatario fuera propietario de sus tierras y
aquellos quienes opinaban lo contrario era porque creian que no estaban
preparados para trabajarlas, porque eran flojos, holgazanes o irresponsables.
Finalmente, respecto a los delitos g merecen pena de muerta, en el DF se dijo
gue una cuarta parte de la muestra opinaba que el secuestro y una quinta parte
la violacion, pero que en Monterrey y Guadalajara los secuestros y la guerrilla
estaban a la cabeza.®’
Los resultados de la encuesta se publicaron en periddicos y se hizo llegar el
informe a los empresarios del Grupo Monterrey y de algunas otras partes del
pais, a pesar de las criticas realizadas por los periodistas e intelectuales.
Lo anterior no era mas que el preambulo de una serie de desplegados que
formaron parte de la estrategia propagandistica que implementaron los
empresarios ante la eminencia de la expropiacion de las tierras en los estados de
Sinaloa y Sonora®.
Ante tal panorama se cre6 el CCE en 1975 con la intencién de centralizar el
control politico de los empresarios.... después de la formacién del CCE, solo
unas pocas Yy aisladas declaraciones de incertidumbre fueron hechas por las
organizaciones empresariales. Los empresarios se abstuvieron de sugerir un
candidato, pues pensaron que el simple hecho de hacerlo descalificaria a su
favorito. Pero fueron tenaces en especificar las caracteristicas que desearian
encontrar en el candidato. El interés electoral de los empresarios se refleja en
el debate que abrieron entre sus filas sobre la cuestion de unirse al PRI.
Coparmex, por el contrario, consideraba como una forma de discriminacion el

rechazo del PRI a afiliar empresarios™.

" Conslltese Manuel Buendi@p. Cit, p. 39.

%8 Consultese Marcela Acle Tomasino, “Propagandéigmimexicana en 1976"Cuadernos del Taller

de Investigacion en comunicacion masiram. 8, enero 1981. Resulta interesante estajtrgiorque es

el primer analisis que se ha encontrado donde se tederencia a la propaganda emprendida por los
empresarios agricolas en la expropiacién de lem$iele Sinaloa.

*¥ Miguel BasafiezOp. Cit, p. 53.
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El Consejo Coordinador Empresarial (CCE) es una organizacion privada que se
convirtio en un espacio efectivo para la accion politica empresarial. Matilde Luna,
citada por Alicia Ortiz, la define como una de esas “organizaciones complejas
gue se caracterizan por haber sido creadas en momentos de elevada tension
entre el Estado y los empresarios, y cuyo origen tuvo una activa participacion de
la fraccién nortefia™®.

El gobierno de Echeverria s6lo marcé el inicio para posteriores desencuentros
entre la iniciativa privada y el gobierno. Ante el momento de tensién se hizo
necesario que el préximo presidente, José Lopez Portillo, conciliara con el sector
privado, para lo cual “...al inicio de su mandato, propuso dos acciones centrales
para los primeros afios de su gobierno: la Reforma Politica para transformar las
instituciones democraticas del régimen; y la Alianza Popular, Nacional y
Democratica para la Produccidén, como la estrategia para recuperar y superar la
crisis®*.

La alianza sefialada beneficiaba ampliamente al sector empresarial porque
significaba subsidios y apoyo fiscal y financiero. Por tanto las acciones de los
empresarios no se ceiflirian a la violencia y buscarian caminos alternos para
comenzar con la paulatina incursion en las estructuras del gobierno.

Sin embargo, tras la nacionalizacién de la banca de manera sorpresiva durante
el dltimo informe de gobierno de Lopez Portillo, se fragmenté severamente la
postura del sector empresarial, lo que origind6 que fuera a través de
declaraciones de algunos empresarios como se emprendiera la defensa, es
decir, en esta ocasién no hubo un despliegue articulado de fuerzas y estrategias
para incursionar en la comunicacion politica y posicionarse ante la opinion

publica sino que se recurrié al “recurso de movilizacion social como forma de

%Al respecto Roderci Camp, éms empresarios y la politica en México: Una visi@mtemporanea
sefiala que no soélo la fraccion nortefia estuvo sletedla creacion del CCE, sino también la Camara
Americana de Comercio (Camco).

El surgimiento del CCE obedeci6 al interés de ligaas organizaciones independientes (Coparmex,
Consejo Mexicano de Hombres de Negocios, Asocideiéricana de Seguros, Asociacion Mexicana de
Banqueros, entre las mas importantes) y a las §erales (llamadas asi por la participacion deligoio

en su creacion, reguladas por la Ley de Camaragxddaco, Conacamin, Canacintra y ahora también la
ANTAD y la AMCB), para crear un consejo verdaderateerepresentativo de los empresarios que
pudiera pugnar de manera permanente por los ieteded gremio e intervenir en la vida politica jkis,
pero de manera paulatinamente legitima. Consiibs@ Ortiz Rivera,Empresarios y accion politico-
partidista en el cambio democratico: México 198D Tesis de doctorado), México, UNAM/FCPYS,
2005, P. 132.

®1 Miguel BasafieZE| pulso de los sexenios. 20 afios de crisis enddgpi 65.
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presién al gobierno, promovida por la faccién radical...”®?

, pero solo de manera
ocasional.
Por lo tanto se organizaron una serie de reuniones que se denominaron
“México en Libertad ”, donde las demandas se basaron en “...la restauracion del
estado de derecho y el orden constitucional... del gobierno republicano y el
equilibro de poderes, y la democratizacion efectiva®.
A través de las reuniones de “México por la Libertad” se considera que se
formuldé por primera vez la critica y las demandas empresariales respecto al
sistema politico; no obstante, tales reuniones fueron canceladas cuando se
realizé el destape del préximo candidato del PRI a la presidencia debido a que el
perfil ideolégico de Miguel de la Madrid les favorecia ampliamente porque era
identificado como tecnécrata® y no como politico tradicional.
1.2 José Lopez Portillo
José Lopez Portillo en realidad contribuyé a la reactivacion de las viejas
estrategias de lucha del sector empresarial, tales como “...la movilizacién social,
el acercamiento al PAN y el fortalecimiento de las organizaciones privadas, via
su politizacién, pero aparece un discurso que confronta al sistema politico™®.
Las declaraciones comenzaron a hacerse presentes de tal forma que sugirieron
una crisis y conflicto que era consecuencia de que “los gobernantes son
incapaces de propiciar el espacio politico o el acomodamiento a que aspira cada
uno de los sectores”®
Asi pues,
Todo lo anterior contribuyé a crear todas las condiciones para los cambios
politicos y econdmicos que empezaron a producirse en el pais a partir de
1983. Impulsadas por los gobiernos de Miguel de la Madrid y por el de Salinas
de Gortari a partir de 1988, las transformaciones, bajo la denominacién general
de la ‘modernizacién’, incluyen la reorientacién de la economia hacia el

mercado mundial, la desregulacion econdmica, la reorganizacion financiera y la

%2 Ricardo Pozas y Matilde Lunhas empresas y los empresarios en el México comeémeq México,
enlace/Grijalbo, 1989, p. 51.

83 Alicia Ortiz, Op. Cit.,p. 143.

% E| término tecnécrata hace referencia a la “toreaddcisiones técnicas, teéricamente desligadas de
consideraciones politicas, constante demanda dwelesariado”, Roderic A. Cam@p. Cit, p. 48.

% Ricardo Pozas y Matilde Lun@p. Cit, México, enlace/Grijalbo, 1989, p. 52.

% Citando a José Luis Coindreau, Ricardo Pozas jidédtuna,Op. Cit.,p. 53.
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modificacion de los papeles respectivos de empresarios y gobierno en la
dinamica social®’.
Ahora bien, posterior a los conflictos severos entre el gobierno y la iniciativa
privada durante la administracion de José LoOpez Portillo, los empresarios
establecieron la relacion causal entre ausencia de participacion ciudadana igual
a concentracion del poder presidencial, por lo cual postularon como
...remedio adecuado: la hora de que los ciudadanos, y desde luego los
empresarios, participen en la vida politica para refrenar y moderar el poder
politico, e inclusive para conquistarlo. Aspirando a la ‘civilizacion politica’ que
prevalece en los paises desarrollados, para Pandal [presidente de la Concamin
en 1982] no existen en el ambiente social los mecanismos que permitan una
‘presencia publica y politica (del empresariado) para la defensa de sus valores,
tradiciones y convicciones, que se ven mancillados por las limitaciones de las
garantias individuales’... en su discurso se propone la constitucion y el
fortalecimiento de ‘organismos intermedios’ que pueden cumplir el papel de un
contrapoder opuesto al del gobierno... mientras que los radicales consideran
necesaria la movilizacion ciudadana y la fuerza de la ‘opinidon publica’, y
sefalan que ha llegado para los empresarios la hora ineludible de la politica.
1.3 Miguel de la Madrid
La administracion de Miguel de la Madrid no presentd enfrentamientos
importantes con el sector empresarial porque llevo a cabo, entre varias acciones,
la desregulacion y privatizacion de la economia y la liberalizacion de los
mercados a los que se asigno el papel de organizadores de la acumulacion.
Durante el gobierno de Echeverria los empresarios no desplegaron una campafa
propiamente dicha a nivel federal, s6lo aparecian declaraciones esporadicas
para apoyar o reprobar las decisiones del presidente®®.
Después de haber presenciado las discordancias con José Lépez Portillo y
palpar
La accion empresarial contra el abuso del poder... que fue significativa,
novedosa y preocupante para el gobierno... Miguel de la Madrid busc6 un
acercamiento con los empresarios mediante el cambio de las politicas
adoptadas por su antecesor. Incluso su discurso fue similar al de los

empresarios, de tal suerte que en los hechos puso en marcha politicas

67 Celso Garrido y Cristina Puga, “Transformacionesientes del empresariado mexicano”Revista
Mexicana de Sociologi&/ol. 52, No. 2, abril-junio, 1990, p. 46.
® Consltes¢.a Jornada 8 de febrero de 1985.
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favorables al capital... hizo suyas las demandas empresariales en materia
economica: modernizacion de la planta productiva, eficiencia administrativa,
desburocratizacion de algunas empresas paraestatales, austeridad econdémica
del gobierno y combate a la corrupcion administrativa®
Paulatinamente los procesos electorales comenzaron a tener relevancia en
la concepcion empresarial de la democracia y de Méx  ico, asi como de sus
intereses economicos y las presiones ejercidas por Estados Unidos. Por tanto,
mas que tratarse de estrategias desvinculadas, se vivia la acumulacion de
mecanismos distintos para una estrategia global cada vez mas compleja.
A través del discurso donde los empresarios comenzaron a enarbolar la
democracia, la libertad de expresion y el rechazo rotundo al fraude electoral,
empezaron a identificarse con la estrategia social o civica porque a través de
ésta cumplian la funcion de legitimar acciones y reivindicar la opinion publica, no
concibiéndose como grupos con intereses concretos sino como parte de la
sociedad civil.
Ya no bast6 su participacion en la formulacion de politicas programaticas y en la
designacion de los funcionarios; tampoco fue suficiente el movimiento coyuntural
y reactivo que obedecia Unicamente a los momentos precisos en que veian
amenazados sus intereses y se movilizaban como sucedié con el ejemplo de la
reforma agraria sefialado; ahora buscaban entrar a la lucha por el poder
emprendiendo campafias politicas durante los procesos electorales con velado
apoyo a candidatos determinados, y posteriormente, asumir ellos mismos las
candidaturas.
A continuacion se analizan los diferentes mecanismos de los que se han valido
estos grupos de presidén con génesis empresarial para integrarse de una manera
cada vez mas evidente a la dinamica de comunicacion politica vigente en la
actualidad.
2. Propaganda electoral y elecciones en Nuevo Ledn
Los procesos electorales adquirieron trascendencia porque los empresarios
comenzaron a asumirse como candidatos y porque buscaban tener mayor
control sobre el futuro presidente, de tal forma que pudieran dictarle la linea a

seguir en materia economica y politica. Ya no bastaba negociar con el partido

% Anselmo Flores Andrade, “Los empresarios y ladicién a la democraciatn Revista Mexicana de
Sociologiaafio 65, nim. 3, julio-septiembre, 2003, p. 507.
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oficial. Y es precisamente en este punto donde se abre otra fase del estudio: la
implementacion de estrategias propagandisticas cada vez mas complejas y la
integracion de los empresarios en el proceso de la comunicacion politica ante la
ausencia de restricciones legales.

La necesidad de incursionar en el proceso electoral y para consolidarse como
actores ciudadanos, dio paso a lo que Ricardo Pozas y Matilde Luna llaman
“estrategia social o civica” que en este estudio le daria sustancia a la estrategia
propagandistica nutrida de distintas tacticas y técnicas.

La estrategia social o civica involucra tres operaciones ideologicas basicas: “la
extension de la nocion y el ambito de la politica valida, la oposicion
gobierno/sociedad civil como el eje més relevante para comprender y redefinir la
organizacion misma de la sociedad y, finamente, la postulacién de una identidad
entre las nociones de iniciativa privada y la sociedad civil"’®. A lo largo del
analisis propagandistico se evidenciara cada una de estas fases.

Ahora bien, de toda la estrategia civica articulada por el sector empresarial, en
ocasiones en conjuncion con el clero y Estados Unidos, el presente trabajo se
centra en los movimientos civicos en defensa del voto que implicaron el
despliegue de una estrategia propagandistica.

En el ambito electoral, en julio de 1983 se eligid presidente municipal en los
estados de Chihuahua y Durango, donde se presenciaba por vez primera que el
PAN ganaba nueve alcaldias en Chihuahua, entre ellas la capital, asi como en
Durango. Ya dos meses después se celebraron elecciones también municipales
en Baja California y Sinaloa, donde fueron cuestionados severamente los triunfos
del PRI y se comenzaba a enarbolar la idea de evitar el fraude electoral. Lo
mismo sucedié en Puebla.

Posteriormente, en julio pero de 1985 se celebraban elecciones para renovar la
Camara de Diputados, pero también para presidentes municipales de Sonora y
para gobernadores en San Luis Potosi y Nuevo Ledn, en estos estados donde se
postularon dos candidatos panistas con raices empresariales, aunque del lado
del PRI también se postularon candidatos muy cercanos a los empresarios con

intencidén de neutralizar la situacion.

" Ricardo Pozas y Matilde Lun&@p. Cit, pp. 71-72.
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En las elecciones de 1985 en Nuevo Ledn se presentaron fendomenos
interesantes que se reflejaron en los procesos electorales posteriores no sélo a
nivel estatal, sino también en el ambito federal; retomar este proceso electoral
permitira enriquecer el andlisis de la incursidon de la iniciativa privada en la
comunicacion politica pero en procesos electorales, 1o que paulatinamente ira
generando la perspectiva que permita comprender a los empresarios en las
acciones en el plano de la comunicacién en el 2000 y 2006.

Los contendientes con mayor presencia para la gubernatura del estado fueron
Jorge Trevifio, por el PRI, y Fernando Canales Clariond, por el PAN; mientras
que el gobernador saliente era Alfonso Martinez Dominguez, priista que al
concluir su mandato dejé un muy buen sabor de boca a los empresarios regios,
hecho que se manifestd con cuantiosos desplegados en la prensa durante su
ultimo informe presidencial.

La amenaza de fraude era evidente para la oposicion del PRI, por lo cual la
busqueda de elecciones limpias y el discurso de la democracia rigieron a los
diferentes actores que se pronunciaban contra las acciones del priismo. “Las
camparias del PAN, empresarios, clero y prensa norteamericana, articulan lo que
parece una convocatoria al voto antipriista para canalizar los descontentos y
probar las posibilidades de articular una fuerte oposicibn de derecha en el
pais”’t,

En un intento por delimitar nicamente se retomaran las acciones que dentro de
la comunicacion politica realizaron los grupos empresariales en el estado de
Nuevo Lebn debido a que aqui tuvo mayor visibilidad el fenbmeno que se ha
venido describiendo.

Para analizar el comportamiento del la iniciativa privada durante el proceso
electoral para designar gobernador, se utilizara el periddico El Norte debido a su
antigiiedad e importancia como medio informativo en el estado’.

Las formas que los empresarios han utilizado para incursionar en la arena

politica han sido a través de declaraciones y desplegados. Todas estas

™ Teresa Inchaustegui, “Los empresarios y el progasitico-electoral de 1985”", eEmpresas y
empresarios p. 174. De esta forma la prensa norteamericaoatadqa informacion y completaba la
estrategia empresarial emprendida en defensa telvemision de propaganda politico-electoral.

"2 E|l Norte pertenece actualmente al Grupo Reforma, se fundé década de los setenta y mantuvo la
oposicién al gobierno desde su nacimiento; es dtmiia como principio el periodismo independiente
por lo que el gobierno federal recortd el substkb papel para imprimir y, debido a ello, la coffiipao
tuvo g importar directament&l Norte fue el primer peridédico en el pais que realizédsms de las
preferencias electorales y publico los debategsledndidatos.
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modalidades de textos se construyen a partir de la informacion y hay que
recordar que “la materia prima con que trabaja la propaganda es la informacion;
permite jugar con la verdad y la mentira, para construir la veracidad del mensaje,
esta vinculada directamente con los recursos persuasivos de la propaganda”’®.
Los emisores identificados son los lideres de las organizaciones empresariales:
Adéan Elizondo Elizondo, presidente del Centro Patronal de Nuevo Leon; Luis
Enrique Grajeda, director del Centro Patronal de nuevo Leodn, Gerardo Garza
Sada, presidente de la Camara Nacional de Comercio de Monterrey; Silvestre
Fernandez Barajas, presidente de la Concamin; Jacobo Zaindenweber,
Presidente de la Concamin; Sandoval, presidente del Consejo Coordinador
Empresarial; José Luis Coindreau (ex dirigente de Coparmex); José A. Chapa,
Presidente Canaco Monterrey; Sanchez Mejorada, perteneciente al CCE; asi
como asociaciones civiles que, no obstante, comparten en sus integrantes
personas pertenecientes a la iniciativa privada como: Asociacién Nacional Civica
Femenina y Desarrollo Humano Integral y Accion Ciudadana (DHIAC).
Todos los emisores sefialados representaban fuertes intereses econémicos que
se articularon politicamente en las organizaciones mencionadas, algunas de
caracter regional y otras con presencia a nivel nacional. Las ultimas dos
asociaciones, fueron creadas al margen, por lo menos en apariencia, del sector
empresarial, no obstante con fuertes vinculos y con la funcién de contribuir a la
legitimacion del sector empresarial y sus tesis frente a la opinion publica.
Actualmente se asocian con el Yungue (organizacién secreta de ultraderecha).

Los receptores, éstos variaron segun se tratara de desplegado, declaraciones u
otros documentos que propagaran la ideologia del sector empresarial con
relacion a la coyuntura.

El receptor al que desde el principio se propuso la iniciativa privada apelar fue a
la opinion publica, concretamente la ciudadania, todos aquellos en edad de votar
gue buscaran comicios limpios y un pais democratico y justo.

Los empresarios también dirigieron mensajes para otros empresarios afiliados a
Sus organizaciones, por ejemplo la Camara de la Industria de la Transformacion
en Nuevo Ledn asumid publicamente que invitaria a sus agremiados a que

participaran activamente en el proceso electoral del 7 de julio.

3 Seymur Espinoza CamactRropaganda: las entrafias del podétesis), México, FCPyS, 2003, P. 38.
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Por otra parte los candidatos a la gubernatura fungieron como emisores en la
propaganda del sector empresarial, pues en una clara intencién por mantener un
discurso incluyente se apelaba a ambos candidatos para presentarles sus
intereses y propuestas.

El presidente de la republica, Miguel de la Madrid, también fue concebido como
el receptor de algunas declaraciones y mensajes elaborados por la iniciativa
privada, ya fuera conminandolo a que garantizara elecciones limpias o

exigiéndole que tomara en cuenta sus demandas.

Ahora bien, en lo que toca a la estrategia propagandistica cabe destacar que no
hubo precampafa porque tampoco hubo un inicio formal de la campafa. Los
tiempos en esta estrategia no se sujetaron a los formalmente establecidos para
los partidos politicos.

Aungue las acciones concretas con relacion a los empresarios y sus estrategias
comunicativas para intervenir en los procesos electorales tomaron especial
fuerza en los comicios de 1985, la afirmacion de que harian campafas a favor
del voto esta registrada desde febrero de 1982:

Gastar menos y producir mas

Campafa de la IP en favor del voto

...el dirigente empresarial (Clouthier) dio a conogee en breve todos los organismos
cupula pondran en marcha una campafia nacionaéteadi resaltar la importancia del voto

como formula para fortalecer la democracia en nogstis.

En dicha campafa, acotd, ‘se pretenderd crear exuriai en los trabajadores sobre la
importancia del voto, las ventajas de la Reform#iPay la necesidad de darle vigencia la

democracia aprovechandola mediante el ejercicioatel.

Por ultimo, Clouthier subrayé que al considerar lpgeorganismos privados son apoliticos
‘esta campafa se orientard al fomento del librecigje, y responsable, del voto, pero de

ninguna manera se mencionara partido alguno’ ylagaal afirmar que ‘el ejercicio de la

democracia es un contrapeso al poder y votar repi@sograr cabalmente que México sea

una sociedad permeable y madura’.

10 de febrero de 1982

Excélsior

El sector empresarial actio de manera declaradamente independiente a lo largo
de la campafia que implementaron aun haciendo las mismas denuncias y
proclamando los mismos derechos. Cada organizacion involucrada inicid en
distinto momento su participacion en la politica a través de la comunicacion, por
lo cual no es pertinente analizar las acciones de cada organismo empresarial,
sino tomarlos como un conjunto de individuos unidos por intereses econémicos y

politicos concretos que bajo una separacién disimulada emprendieron una
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estrategia propagandistica sin precedentes en procesos electorales con la
intencion de obtener determinados beneficios.

2.1 Autodefinicion del empresario como “ente politi co”

Con seis meses de anticipacion a la eleccion se anuncié la campafa que
emprenderia el sector empresarial. La Camara de la Industria de la
Transformacion (CAINTRA) declaré el 19 de enero que implementarian una
camparfia para promover el voto a través de su dirigente Rogelio Arrambide Leal
quien afirmé que se trataba de “una campafa de concientizacion en pro de la
democracia”, sin tendencia hacia ningun partido o color, simplemente exhortando
a la participacion.

Pocos dias después en La Jornada se publico un boletin de prensa con el
siguiente contenido:

‘...Coparmex y sus centros empresariales y patronateshacen politica porque
pertenecen a la estructura socioeconoémica.
En el sentido amplio del término politica, nuestcaion es de politica social, civica y
ciudadana’
21 enero 1985
(Aunque el boletin lo emitieron el 22 de agostd 884)

La Coparmex comenzo a defender su aparicion en la esfera publica a través de
la autoconcepcion como parte de la sociedad civil para que, de esta forma, no se
les objetara su participacion.

Contrario a lo que se puede imaginar, tanto el clero como el sector empresarial
tuvieron el permiso del PRI y el PAN en Nuevo Ledn para implementar una

camparia de incitacion al voto. La prensa lo recibia de la siguiente manera:

Més efectivas las campafias del clero que las del PR

Los contendientes a la gubernatura de Nuevo La&bgeJireviiio Martinez por el PRI,
y Fernando Canales Clariond por el PAN aceptaropaldicipacion del clero como
promotor del voto entre los creyentes para losiprd comicios electorales.

Canales Clariond... opin6é que las campafias de promalg! voto, realizadas por la
iglesia y la iniciativa privada seran mas efectiyasficientes que las del gobierno,
‘porgue el pueblo ya perdio la credibilidad en aitjlo oficial’.

Respecto a la posibilidad de que la IP manipulereacde 400 mil trabajadores con los
gue cuenta para obtener votos —a favor del PAN—HfioeMartinez opind que cumplira
con ‘una tare permitida, porque no promoveria gumnpartido en especial’.

22 de enero de 1985
La Jornada
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La aprobacion de la participacion del clero y los empresarios en campafas de
promocion del voto por parte de los candidatos a la gubernatura, contrastaba con
el comportamiento de Miguel de la Madrid ante la paulatina injerencia de los
actores sefalados porque no lo veia como una aportacion, sino como agitacion y

provocacion.
Empresarios pretenden agitar

Miguel de la Madrid denuncié que una minoria de resgrios pretende agitar al pais...
destaco que el Estado no pretende desplazar aficutares. ..
11 de enero de 1985
El Norte
Primera Plana

A partir de este momento se desatdé una cadena de declaraciones en torno a lo
mencionado por De la Madrid y Sanchez Mejorada, en ese entonces
vicepresidente de la Comision de Estudios Legislativos del Consejo Coordinador
Empresarial, quien afirm6 en repetidas ocasiones que “los empresarios no se
dedican a agitar en perjuicio del pais... dijo que el sector empresarial se dedica a
generar empleos y utilidades y con ello cumplen su funcién social”".

Por su parte, Miguel de la Madrid reaccioné de manera opuesta porque afirmaba
gue la iniciativa privada queria “agitar”, asi como con otros actores politicos con
gran peso electoral como la CROC, de tal forma que esta ultima llegé a solicitar
gue la Coparmex desapareciera.

De la Madrid de esta manera preveia la estrategia propagandistica que se
emplearia en el proceso electoral de Nuevo Le6n, como una campafia de
agitacion , pues tenian como propésito buscar el cambio a través de la
descalificacion del gobierno en turno.

La propaganda de agitacion fue la adoptada por los empresarios porque era la
opcidn mas pertinente ante las crisis econdmicas del pais, que eran adjudicadas
al PRI, al ser sinénimo de partido y gobierno. Aprovecharon el contexto y
destacaron las peores caracteristicas del gobierno imperante al tiempo que
resaltaban la necesidad de modificar lo existente, de votar, en primera instancia,
para luego invitar a mirar otras opciones politicas porque la de hasta ese

momento ya no representaba la voluntad popular ni significaba la mejor opcién.

" El Norte 12 de enero de 1985, p. 1-B
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Ahora bien, cuando se dieron a conocer los nombres de los contendientes a la
gubernatura, publica y explicitamente los empresarios recibieron con beneplacito
ambas postulaciones, y una vez mas aprovechaban para manifestar uno de sus
argumentos rectores: lo importante era la participacion de la ciudadania, la
emision del voto y el respeto a éste”.

Ante la controversia que suscitaba la participacién de los empresarios en la
arena politico-electoral, (los trabajadores se oponian’®, los candidatos para la
gubernatura de Nuevo LeoOn lo aceptaban y el presidente lo censuraba), la
Coparmex se defendié con comunicados, uno de ellos es citado por El Norte:

Rechaza la Coparmex buscar poder politico
Citando el comunicado decia:
‘Coparmex pugna por un México en el que se alitearticipacion ciudadana, y se
respete la libertad de opinar, de sugerir y aldigkntir’.
El comunicado indica que la justicia, la libre eaga, la propiedad privada, la libertad y
la democracia son condiciones indispensables pa@ver los problemas de nuestra
patria.
Por otra parte, el organismo empresarial hizo tlegal Norte un analisis en el que se
nota que el enfrentamiento verbal provocado p®HRdl contra los organismos cupula
de la iniciativa privada revela que ‘existe un pleara disminuir las funciones y
actividades de los organismos intermedios que rieglepropdsito de defender la
libertad’.
El analisis de la Coparmex afirma que los ataqulesimiciativa privada provienen de
una ‘actitud fascistoide’...
‘Coparmex no ha hecho ni hara, ni hace politicatetal o partidista, no tomamos ni
tomaremos bando a favor de un partido politico rdd@tedo’ refiri6 Sandoval,
presidente de la Coparmex.
Mientras que los empresarios de Puebla demandanpiiliertad de tener creencias y

publicarlas...
19 de enero de 1985
El Norte p. 2-A
Hasta aqui se observa que el recurso de que se hizo uso fue

predominantemente la persuasion, pues apelando al derecho a la libertad de
expresion y a lo extenso de la politica, se intenté hacer ver a la opinion publica la
legitimidad de los empresarios en la vida politica del pais, al tiempo que se
comenz6 a transmitir la necesidad del cambio, caracteristica sustancial de la
propaganda de agitacion.

Los empresarios fueron los Unicos emisores reconocidos publicamente que
emprendieron la campafa desde el inicio del afio. Es decir, en la estrategia se

contemplé como emisor principal, por lo cual es posible detectar al resto de las

> Conslltesé&l Norte 4 de enero de 1985, p. 18-B.

® Después de que el sector empresarial se asumié posmotor del voto, muchas fueron las voces
disidentes porque consideraban que habia una ¢eidempatibilidad entre la ideologia panista y los
intereses de la iniciativa privada, pese a queldsitaa lo negaba rotundamente.
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organizaciones como parte de las técnicas especiales de la propaganda, pero
No COMO organismos autdnomos con estrategia propia.
Oficialmente fue hasta el 19 de enero cuando se anunciaba de manera oficial

que la Canacintra harfa campafia para promover el voto’":

Haran campafa para promover el voto

La Céamara de la Industria de la Transformacioniarécen el mes de marzo una
campafia en pro del voto entre sus afiliados yaismjadores de su empresa.
Rogelio Arrambide Leal, director de la Coordinaciédustrial, dijo que este afio ha
sido denominado de unidad y participacion y empegdnd la tarea de motivar a
empresas y trabajadores a participar activamengsatecisiones del pais.
‘Es una campafa de concientizacion en pro de leodemia’, expreso, sin tenencia
hacia ningun partido o color, simplemente exhorbeath participacion.
Se dird a la gente que su voto es importante yefjpais necesita de su participacion a
traves de él.
Los mensajes exhortando a la participacién, quédnasé@n a través de carteles, se
difundiran entre los 8 mil empresarios afiliades @amara.
...Se espera que el abstencionismo en las elecaisrasiuya.
‘Por las Ultimas noticias, el empresario vuelveea al villano, y por ellas se crea
desconfianza en el creador de empelo... y es necagagien estos momentos haya un
rumbo de confianza’, expreso.
‘Buscaremos impulsar la participacion en la vidalipa del pais’.
Consider6 que en los 12 afios anteriores, la felfgadticipacion activa de la ciudadania
dejo frustracion...
S| PUEDEN, BORTONI
Los organismos privados o grupos de ciudadanosepuealticipar en la promocion del
voto, siempre y cuando no reflejen una actitudigiata, dijo ayer el presidente de la
Comision Estatal Electoral.
‘Los organismos que promueven el voto no estaranid la Ley’, expresé Gracioano
Bortoni Ortegal, ‘es un derecho y una obligacioa tienen'...

19 de enero de 1985

El Norte
p.17B

La declaracion oficial, abierta y sin ambigtiedades que llevé a cabo la iniciativa
privada alert6 al candidato priista, Jorge Trevifio, pues buscé dialogar con ellos y
que sus demandas entraran en su agenda’®. En este sentido se observa cémo la
estrategia del sector empresarial que, segun sus propias afirmaciones, era incitar
al voto, también fungia como presion sobre los candidatos para que sus

demandas fueran consideradas, pero sobre todo para que las fuerzas politicas

""En la segunda parte de esta nota es donde seaghmrgrimera vez la legalidad de que los organismo
promovieran el voto durante los procesos electsrale

8 A través de las declaraciones los empresariogloarsforzaban las ideas de su campafia, sino tambié
comenzaron a modificar la agenda de los candidatdstercalar sus demandas en las promesas de
campafia y los discursos de los candidatos a larigatioea.

-62 -



CAPITULO Il
CRISIS ECONOMICA Y PARTICIPACION POLITICA EMPRESARL

comenzaran a notar que la iniciativa privada podria constituir su propio poder
politico bajo el discurso ciudadano™.

Como se lee en las declaraciones citadas, los empresarios afirmaron en un inicio
dirigir sus mensajes a los afiliados a las camaras empresariales y a sus
trabajadores, aunque al mismo tiempo se proclaman el vinculo entre la
ciudadania y la clase politica, para con ello dejar de ser “el villano” del pais.

El sector empresarial aproveché el desencanto generado por la crisis econémica
y lo apuntalé como la principal debilidad del PRI, al tiempo que como parte de la
sociedad civil encabezd | a manifestacion de descontento y la idea de que las
cosas no podian seguir asi.

El posicionamiento, ademas de comprender el entendimiento de los empresarios
como parte de la sociedad civil, también comprendia, aunque de manera menos
intensa, al sector empresarial como generador de empleos y de utilidades, con
el fin de conciliar ambas partes (lo econémico y lo social) para definirse.

Como grupo propulsor de la estrategia de agitacion establecié vinculos con otras
tantas organizaciones con identidad no siempre bien definida que podian a
simple vista pasar por reales organizaciones civiles que buscaban el impulso del
voto, pero que se integraban como una técnica dentro de la propaganda, a la
cual se le conoce como la utilizacidbn de organizaciones frentistas (grupos de
presibn aparentemente aislados y diferenciados de los puramente
empresariales).

Por su parte, Canales Clariond y Trevifio aceptaron y propagaron los argumentos
rectores de la iniciativa primada en esta primera fase; el primero afirmando que
se llevaria a cabo Unicamente la promocién del voto y asumiendo que tendrian
exito porque “el pueblo ya perdio la credibilidad en el partido oficial”, y el segundo
sefialando que “no promoveran a ningun partido en especial”.

2.2 La fase de la propaganda negra y el rumor (técn icas)

Mencion aparte merece una tactica breve pero representativa de lo que se puede
hacer en la propaganda, pues se utilizé la técnica de la propaganda encubierta y
el rumor con un emisor reconocido pero que posteriormente fue negado:

Amenaza derrumbe al PRI dice informe de Coparmex
‘El derrumbe amenaza al PRI porque le sirve a oggmto de nacion que no es ni por
asomo el auténtico proyecto politico de la Revdludiiexicana y mucho menos las
genuinas ambiciones del pueblo de México’, conclayCoparmex.

" Conslltese “Pide Trevifio lo invite la IP”, BhNorte 03 de febrero de 1985, p. 3-A.
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Lo anterior es parte de la sintesis sobre lostaxtng de la Asamblea Nacional del PRI,
realizada por el organismo privado pocos dias desple esta reunion a finales de
agosto pasado, y que ha sido plenamente distritentte los empresarios de ese pais
desde esa fecha.
También concluy6 de que ya e&sid ‘hay indicios muy claros’ de que el PRI ya naa'er
el partido de mayorias que creia ser y califico catentatorio a los derechos humanos
y altamente ofensivo para la sociedad mexicana’...

04 de marzo de 1985

El Norte
Primera plana

A la nota anterior se le sumo la posterior declaracién de Adan Elizondo Elizondo,
presidente del Centro Patronal de Nuevo Leodn, quien dijo desconocer el
documento, pero lo aval6é al afirmar que ‘todos los andlisis anteriores de la
Coparmex han sido muy atinados™.

El hecho de que Elizondo desconociera el documento abria la puerta para la
siguiente fase de esta tactica. Desde el inicio resultaba contradictorio que un
empresario con presencia en el sector desconociera el documento; no obstante
lo extrafio fue que dos dias después se publicara una nota que se titulaba “Niega

la Coparmex publicar panfleto.-PRI”:

Alejandro Lambreton Narro, declar6 que fuentes digeas de la Coparmex le

informaron que el panfleto publicado recientemect@ una evaluacion de la 12

Asamblea Nacional del PRI era falso, y que noaaldio publicado por ese organismo.
‘Este documento es un fantasma, por las noticaedijnas que tengo de parte de los
dirigentes formales de la Coparmex, es que elleaauwderizaron dicho documento’,

expreso el dirigente estatal del Partido Revoluani@ninstitucional.

Sin revelar los nombres de quienes le informaram ejucitado documento era falso,

Lambreton Narro especificd que son dirigentes sopey del partido.

Rechaz6 que la edicién del documento sea produetand minoria de empresarios

reaccionarios y dijo que desconoce la procedermiardilisis.

‘Es un fantasma’, reafirmo. 06 de mared @885
El Norte
1-B
2.3 El empresariado como “sociedad civil” versus gobierno

Esta fase no se enmarcO en un lapso determinado, sino que estuvo latente
debido a que en torno a la idea de los empresarios como intermediarios gir6 la
camparfia emprendida.

La primera tactica empleada por los empresarios fue emitir un desplegado cuyo
recurso persuasivo se basaba en la argumentacién y no se dirigia directamente a
la opinién publica sino a los contendientes a la gubernatura: Jorge Trevifio y

Fernando Canales.

8 “Demandan al gobierno mas sacrificios”,EiNorte p. 1-B.
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El desplegado se titula “Comercio: diagndstico y soluciones” y fue presentado el
15 de marzo, aungque el desplegado salid en la prensa hasta el 17, y se compone
de tres incisos donde la iniciativa privada condensa su propuesta producto de la
preocupacion “...por servir a la comunidad a través de la distribucion oportuna de
los alimentos que requieren para satisfacer sus necesidades... [Ademas resaltan
la importancia de] la Carta Magna, al establecer la democracia pluralista...”.

La Canaco, 6rgano emisor, condenso un intento por argumentar y colocar en la
agenda de los candidatos su preocupacion (el comercio), y al referirse a ambos
candidatos el grupo empresarial busco ser incluyente, en buena parte para no
ser tendenciosos y favorecer al PAN, como algunos sindicatos sefialaban.

A principios de abril los empresarios no emitieron mensajes propagandisticos,
como tampoco el resto de las organizaciones que participaron. Sin embargo,
conforme avanzaba el mes, se abrieron tres rutas de la estrategia general: a) el
empadronamiento, b) la promocién del voto en general, c¢) el “Manifiesto de la
Democracia Mexicana”, d) los empresarios y los candidatos.

a) El empadronamiento.

En este tema si fueron las organizaciones empresariales como tal las que se
manifestaron y exigieron el adecuado empadronamiento de la ciudadania para
gue se les entregara a tiempo su credencial para votar. Esto complementaba su
camparfa de invitacion al ejercicio del voto porque sin credencial no se podria
ejercer tal derecho; pero también tenia un matiz politico porque en ese entonces
todavia era el gobierno local el que organizaba los procesos electorales por lo
tanto era una manera de criticar como se habian hecho las cosas hasta entonces
y abrir la puerta para que por aqui entraran las sospechas de fraude y la
necesidad de rebelarse ante el PRI:

Piden empadronar en Bancos, cines, Cecopos y Unisatades
Para reducir el abstencionismo, el sector privadpyso ayer que el empadronamiento
se realice en los Bancos, cines, Cecopos, tierelagtdservicio y universidades.
Las Camaras de la Industria de la Transformaciode yComercio propusieron la
ampliacion del plazo para empadronamiento y disimiel abstencionismo en las
préximas elecciones...
Dijo que hay disposicidn para auxiliar al Regissbse acepta que éste se haga en las
delegaciones que la CAINTRA tiene en San Nicolagdalupe y Santa Catarina.
Ricardo Saldafa Davalos, Director de la CANACO,0dijue es conveniente la
ampliacion del plazo de empadronamiento, para aaéle énfasis a la participacion de
la gente.

11abril1985.

81 «Comercio: diagndstico y soluciones”, EhNorte, p. 3-A.
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Complementando lo anterior, el 18 de abril la iniciativa privada demando ampliar
el plazo para empadronar, al tiempo que de Consejo de las Instituciones de
Nuevo Leon (organismo perteneciente a la Coparmex) declaraba que habian
“iniciado una campafa civica de promocion de empadronamiento, difusion de la
plataforma de los partidos y exhortacion a emitir el voto len los préximos comicios
de Julio siete”. (Otro grupo de la cupula empresarial unia fuerzas para lograr el
objetivo).®

Como ya se sefald, al ser la invitacion al voto el argumento rector de toda la
estrategia, cada fase de la campafia iba encaminada a reforzarlo; muestra de
ello fue que en los médulos de empadronamiento se colocaron leyendas que
decian “Empadrénate ya en estos lugares... México te lo va a agradecer”. (El
Norte, 18 de abril de 1985).

La técnica predominante en esta fase de la camparia fue la persuasion, pues al
tiempo que se intentaba arguir que era necesario registrarse para obtener la
credencial y poder votar el 5 de julio, se afirmaba que era necesario para el pais,
gue “México te lo va a agradecer”. En esta ocasion no se empled ninguna técnica
especial.

El empadronamiento se presentd como la Unica via para eliminar el
abstencionismo y con ello evitar el fraude en el proceso electoral, a lo que se
sumé la demanda de “respeto al voto”, aunque centrando la demanda en el
gobierno mas que en la ciudadania para que efectuara el tramite.

b) El respeto al voto

Al plantear los empresarios la exigencia del respeto al voto, delineaban la linea
incluso de manera publica para que luego vinieran las organizaciones frentistas a
reforzar la idea, a simular que existia un consenso ciudadano en torno a las
posturas de la iniciativa para acentuar su legitimacidon como empresarios con

sentido social y humano.

Democracia no es consulta popular, sino respetotal- Adan Elizondo

La democracia no consiste en consultas populareses el respeto al voto, y resulta
preocupante que se rehlya este criterio fundamegmsitenga miedo a la voluntad del
pueblo, sefal6é ayer Adan Elizondo, presidente deti©@ Patronal de Nuevo Ledn.

...el dirigente patronal comenté que México debeerda aventura de la democracia y
dejar que el pueblo tenga derecho a corregir saosesrsi se equivoca.

82 Esta campafia se sumaba a la existente y prompoeid@aintra pero que al mismo tiempo, retomaba el
tema planteado por primera vez por la Ancifemngbadronamiento.
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Elizondo hablé sobre las proposiciones de la Canfaridn Patronal de la Republica
Mexicana para resolver algunos de los problema#Mégico, las cuales fueron el
resultado de la 46 Asamblea Nacional Ordinariastie @ ganismo empresarial.

El presidente de la Patronal sefialé que no pudder llemocracia si no hay economia

de mercado.
‘Ambas fundamentan el pluralismo cultural, en ehémto a los valores y en la libertad
de ensefianza”, dijo.
...Expresé que cuando en un pais no hay democraei@as en un ‘despotismo
ilustrado’ y sefialé que cualquier parecido con iglges pura coincidencia...

18 de abril de 1985

A través de la definicion de la democracia y lo que el pais necesita para que ésta
exista se intentd convencer al ciudadano de que si la democracia no se lleva a
cabo como ellos recomiendan, entonces México corre el peligro de caer en el
“despotismo ilustrado”. Por lo tanto pareciera que en realidad se tratd6 de un
intento por trabajar con la razén pero apelando a los sentimientos también; es
decir, hay una clara intencién persuasiva.

Por otra parte existe una alusion al priismo como un error de la ciudadania que
es posible remediar si se escoge el camino de la democracia, pero acompafnada
de la economia de mercado, y es justo en este punto donde el empresariado se
sitta no sbélo como promotor del voto sino como defensor de intereses
particulares.

c) “Manifiesto de la democracia Mexicana”

Continuando con esta logica de promocién del voto, se emitio el “Manifiesto de la
democracia mexicana”, desplegado que condensg la propuesta de individuos con
aparente desvinculacion politica e ideolégica que suscitaria declaraciones
encontradas y roces entre los distintos partidos, organizaciones privadas y
ciudadanos independientes.

El manifiesto fue elaborado el 14 de abril y se dio a conocer cinco dias después;
en un inicio no se conocié un emisor en particular, sino varios firmantes. Fue

hasta después que se supo que un grupo denominado Conciencia Civica®,

8 Entre los que iniciaron el movimiento que se deadenaria con la firma del movimiento, la prensa
sefialdo a Fernando Elizondo Barragan (hijo de ureg@mlor de Nuevo Leo6n en los afios sesenta que

renuncid por presiones con Echeverria, abogadGdedo Alfa, ha pertenecido al Centro de Instituemn
y al Centro Patronal, actualmente es senador pan@uillermo Farias Arizpe, Javier Livas (colatma

del periddico El Norte, renuncié al PRI en julio @885 y se convirti6 en uno de los propulsores del
surgimiento del IFE, “se postulé como candidatcepehdiente a Diputado Federal, mediante convenio
con el PARM. Su campafia se bas6 en transmisionesta por satélite, la primera en su género en la
historia de México. Habiendo sido aceptado comoufdigho por el Colegio Electoral no se presenté a
tomar posesion como parte de la protesta contfeaetle generalizado”, Héctor Palacios y Mauricio

Zambrano. Posteriormente se supo que el docunmatiti@ sido impulsado por un grupo denominado

“Conciencia democrética”, pero no fue firmado desdénicio asi.
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formado por prominentes empresarios y algunos militantes panistas, era el
propulsor de tal documento.

El manifiesto esta redactado con lenguaje un tanto religioso pues el primer
apartado se denomina ‘A la conciencia democratica de los neoloneses: A la
conciencia democréatica de todos los mexicanos:’, y el otro apartado se
denominaba ‘Juramento solmene de conciencia democrética’. A continuacion se

sintetiza tal desplegado:

La Democracia es la Unica via que puede condudixco, en la Libertad, con Justicia
y en Paz, a etapas superiores de desarrollo...

Nos corresponde entonces a los ciudadanos, en rtaoento, el derecho y la
obligacion de cerciorarnos que la democracia seetes perfeccione.

Por ello, LOS SUSCRITOS, ciudadanos mexicanos deretites ideologias y
filiaciones politicas, motivados UNICAMENTE por @&inor a nuestra patria, el interés
sincero en su progreso y engrandecimiento, y lan&dterable en su futuro que
compartimos, lanzamos este MANIFIESTO que evidertipropdsito inquebrantable
de enaltecer el nombre de México.

JURAMENTO SOLMENTE DE CONCIENCIA DEMOCRATICA

1. RATIFICAMOS... gobernarnos mediante la DEMOCRACIA yravés de
ella mantener la UNIDAD de Nuevo Ledn y México.

2. SOSTENEMOS y RESPETAREMOS el derecho de todssriexicanos y de las
organizaciones por ellos formadas de definir literta sus ideas y darlas a conocer
publicamente, con miras a suscitar la formaciénanifestacion de la VOLUNTAD
DEL PUELBO a través de elecciones ejemplarmentgifimy transparentes.

3. FOMENTAREMOS Y DEFENDEREMOS Ila expresion de [EOMUNTAD
POPULAR manifestada en las urnas mediante el ejerdel voto.

4. RECHAZAREMOS, DENUNCIAREMOS, y COMBATIREMOS emgcamente
toda accién o tentativa... tendiente a menoscablimfaeza y la paz de los procesos
electorales o a falsear los resultados de la VOLADDE LOS MEXICANOS.

5. DESALENTAREMOS apasionada y patriéticamente iag8igas y calumnias
dirigidas contra la solvencia moral del pueblo roarD.

La democracia a la que aspiramos es la que foetdkedibertad individual de los
mexicanos, con espiritu solidario y moral. Vemosdi&mocracia como medio de
perfeccionamiento de cada ser humano... Invocamosddmocracia que nos
compromete a ejercer la propia libertad con resuilidad frente a nosotros mismos y
frente a nuestros conciudadanos.

EXHORTAMOS a la ciudadania a ejercer activa y raspblemente sus derechos y
obligaciones eleccionarios... y a todos los mexicaaauscribir el JURAMENTO DE
CONCIENCIA DEMOCRATICA.

los firmantes efectivamente se encuentran de todas las corrientes

ideoldgicas, pero también prominentes hombres de negocios como Adan
Elizondo, Guillermo Farias Arizpe, José F. Garcia Quintanilla, Javier Martinez
Abrego, Rogelio Sada, Andrés Marcelo Sada Z.

En total firmaron ciento veintiséis personas, pero el manifiesto cobré relevancia

sobre todo por las declaraciones que incité pues Jorge Trevifio, el candidato del
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PRI a la gubernatura, afirmé que ese documento era utilizado politicamente por
el PAN.

En un inicio podria pensarse que la tactica que se siguioé con la emision de este
desplegado fue la de manipular, pues a través del doble mensaje politico-
religioso se intentaba parecer que se defendia la democracia, pero al mismo
tiempo se defendia la religion dentro de ésta; sin embargo, los mensajes
convergen en despertar en la ciudadania la necesidad de participar en el
compromiso que implica la democracia y exigir que se cumpla la voluntad
popular y el respeto al voto. Los firmantes se asumen como el todo; abarcan a
toda la poblacion.

En esta ocasién méas que tratarse del uso de organizaciones frentistas, dentro de
las técnicas especiales, se trato de la utilizacion de los agentes de influencia, es
decir, a través de un documento con alto contenido simbdlico se establecié una
relacion de aparente consenso entre distintos individuos pertenecientes a grupos
diversos de la sociedad y de la politica. Un hecho que llamd la atencién en ese
entonces fue que priistas también firmaran, pues consideraban que era ilogico
pronunciarse a favor de la democracia cuando ésta, segun afirmaron algunos
priistas, existia desde el inicio de su gobierno.

Los agentes de influencia no emitieron un comentario en particular pero daban
Su apoyo a una serie de tesis que respaldaban y que, en consecuencia, podian
tener determinado impacto en los receptores.

Posteriormente surgieron varias declaraciones donde el sector privado se
pronunciaba a favor del documento publicado; mientras por su parte Jorge
Trevifio rechazo el documento vy llamoé oportunistas a quienes lo firmaron, sin
importar que entre ellos se encontraban priistas; también declar6 que el
manifiesto tenia cincuenta afios de retraso porque la democracia ya existia en
México.

En las ediciones que siguieron del periédico, sélo un columnista se atrevié a
criticar el manifiesto:

“La comunicad de Nuevo Ledn, ha sido positivamémigresionada por el gesto cuasi-
religioso del grupo organizador y firmante del Masito... EI manifiesto no serd el
inicio del despertar de las clases medias en @epmelectoral... El antidemocrético
PRI ha llegado a establecerse en el Pais comoautsdefa religiosa que es preciso
combatir con mecanismo, simbolos y tacticas redago... Pero la democracia no puede
ser un juramento de grupos aislados, debe serreaai@n de todos los sectores de la
poblacién”
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22 abril 1985EI Norte

Otra de las reacciones de un priista, Mora Plancarte, fue emitir un desplegado
titulado “Los priistas somos los creadores de la democracia en México” donde
afirma que ‘quienes andan por ahi sueltos con imitaciones, en actos de
desesperacion, pretendiendo sorprender la buena fe de los ciudadanos, entre
ellos muchos que respetamos y admiramos... Estamos cierto de que los priistas
somos los creadores de la democracia en México. Fue un congreso federal
priista el que otorgd el voto a la mujer mexicana. Aqui el mexicano vota y tiene
ese derecho desde que tiene 18 afios, y eso es democracia” (El Norte, 23 de
abril de 1985).

Ahora bien, a nueve dias de lanzado el ‘Manifiesto de la Democracia Mexicana’
se lanzo6 otro desplegado donde se afirmaba que se adhirieron “1,000 mas” y con
letra muy pequefa se anota el nombre y la profesion de cada firmante, como la
primera ocasion. Y ya el 29 de abril se afirmaba que al manifiesto lo apoyaban
1126 personas. La estrategia que se siguio fue que el que firmara trajera a dos
personas que lo acompafiaran para que fungieran como testigos y ellos,
posteriormente, también firmaran el manifiesto.

d) Empresarios y candidatos. En la prensa escrita una de las estrategias
implantadas por los empresarios fue anunciar que se invitaria a cada uno de los
candidatos a participar en un debate con el sector empresarial; no obstante, el
Unico encuentro de este tipo que se encuentra registrado es el que tuvieron con

Fernando Canales Clariond:

Hablar4 Canales con industriales
Dentro de la campafia civica que emprendio la Candarala Industria de la
Transformacion, Fernando Canales Clariond, caralidieit PAN al Gobierno del Estado
expondra ante los industriales del ponente la folatea de su partido y su programa de
trabajo.
Rogelio Arrambide Leal, Director de Coordinacidilustrial de la Camara, dijo ayer
que en estos momentos, la participacion ciudadsdgyiere una gran importancia con
la proximidad del proceso electoral.
‘Despertar la conciencia civica es un deber quelast nos corresponde’, considero, 'y
de ahi la campainia civica que emprendié la CAmaratexlos sus miembros.
‘CAINTRA Nuevo Leon, consciente de este compromiso establecido dentro de sus
principales objetivos el fomentarla unidad empriebar promover su participacion
activa en beneficio de las empresas y de la coradred general’.
Dijo que tras ese objetivo se estan invitando alif@sentes candidatos a la Gubernatura
del Estado, para que den a conocer sus respeptiogsamas de trabajo.

11junio1985
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A través de este encuentro el empresariado se sugeria como el mediador entre
la clase politica y la ciudadania y se emple6 un mensaje predominantemente
persuasivo se afirmaba que debian “despertar la conciencia civica” y lo asumia
COmMo un compromiso social.

En 14 de junio regreso la confrontacion en la prensa entre el gobierno y los
empresarios, pues comenzaron a pronosticar ajustes en serio después de las
elecciones al tiempo que reflejaban su desencanto por el sistema politico
vigente: “Agregdé que el sector privado empez6é el afio con perspectivas
optimistas, pero debido a los cambios en la economia en estos meses, esta
perspectiva se ha tornado incierta y desalentadora” (Consultese El Norte, 14 de
junio de 1985).

Sin embargo, el 18 de junio el candidato a la gubernatura por el PRI, Jorge

Trevifio, afirmaba que no habria divorcio entre empresarios y el Estado:

‘Agqui hay empresarios que militan en el PAN, y erefa hora. Yo los conozco. A
Andrés Marcelo Sada a Rogelio, a todos ellos. Smtegbuena. Pero no hay ni habra
divorcio entre el sector empresarial y el EstadmsEparticipan a nivel individual, no
como grupo desde sus organismos que llaman culpula.
‘Es necesario’, subraya, ‘emprender un nuevo desarindustrial en Nuevo Leon, a
partir de pequefias y medianas empresas que puegegsentar un impulso a las
exportaciones. Pero eso serd imposible si no ss@dcentran atribuciones del centro
para aca. Y de manera integra. Que aqui puedaidecmse permisos, créditos divisas
tomar decisiones...
‘Y queremos que haya maquiladoras, se restableceBanco de Informacion con todo
lo necesario para que, con inversion extranjera co poedan venir aqui los
inversionistas...
‘No va a haber violencia en las elecciones..., asiachay paz laboral, la hay politica,
si alguien gana, se le respetard. Van a ser eteien paz y libres’.

18juniol1986, p. 2-A

Pareciera como si a través de este mensaje el candidato a gobernador intentara
ganar la simpatia de los empresarios, pues sus demandas encuentran respuesta
en las declaraciones hechas al periédico.

Al dia siguiente en la seccion de Economia/Finanzas, se publicaba una
entrevista a Andrés Marcelo Sada que titularon: “Lo que le falta a este gobierno
es congruencia”, donde afirmaba que a los empresarios les habia faltado
organizarse aunque son criticados a pesar de ello. También afirmaba que “El
concepto que tiene el Gobierno de su papel en la economia le resta importancia,
iniciativa, responsabilidad, y crecimiento a la accion del particular. La historia
demuestra que es un ciudadano responsable, consciente y alentado a invertir,

arriesgar e innovar, lo que ha traido mas riqgueza y menos pobreza a los pueblos.
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Esto no significa un laissez faire, sino un Gobierno que diga lo que esta prohibido
para proteger los intereses de la sociedad”. (Consultese El Norte, 21 de junio, p.
13-A).

El 24 de junio se emitio algo distinto a un desplegado de los tradicionales, con un
formato similar a un anuncio comercial.

En la parte superior se anunciaba “Promocion al voto”, y luego:

LA CAMARA DE LA INDUSTRIA DE
TRANSFORMACION DE NUEVO LEON
ZONA NORTE
Esta efectuando reuniones con candidatos
A la gubernatura de nuestro Estado.
En esta ocasién
PARTICIPA
A los industriales de
SAN NICOLAS, ESCOBEDO Y APODACA
Que ha aceptado amablemente
Nuestra invitacion, el Lic.
FERNANDO CANALES
CLARIOND
(Candidato del AN a la Gubernatura de Nuevo Ledn)
Quien sostendra un diadlogo con los industriales de la Zona Norte de CAINTRA
Nuevo Ledn
Este JUEVES 27 DE JUNIO A LAS 6:00 P.M. EN EL HOLIDAY INN-SAN
NICOLAS

El texto sugiere que las reuniones son periodicas y con todos los candidatos, no
obstante éste fue el Unico anuncio que se hizo de una reunidn de este estilo.
Las criticas al gobierno en turno no cesaron por parte de los empresarios

quienes continuaban afirmando la tibieza de sus medidas o lo tardio de éstas.
(Consultese El Norte, 26 de junio de 1985, p. 17-B)

2.4 El frentismo empresarial (la IP como “sociedad civil”)
-Organizaciones frentistas
Dentro de la estrategia existieron asociaciones con génesis empresarial pero que
simulaban estar al margen de éstas, pues la Asociacion Nacional Civica
Femenina, A. C. se enmarcé dentro de la estrategia de agitacion, y utilizando la
persuasion emitié un desplegado en las paginas de El Norte:

A LOS CIUDADANOS QUE DEBEN EJERCER SU VOTO EN 1985

El proceso electoral que habra de celebrarse afate para renovar a los
representantes populares en la Camara de Diputzmitstjtuye UNA OPORTUNIDAD
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sin igual PARA QUE el Pueblo de MEXICO PARTICIPE femma decidida a fin de
asegurar que, POR PRIMERA VEZ EN MUCHOS ANOS, LLEBU AL
CONGRESO DE LA UNION AUTENTICOS REPRESENTANTES DRUEBLO,
QUE ATIENDAN SU VOZ Y DEFIENDAN LA LIBERTAD Y LOS ERECHOS
HUMANOS FUNDAMENTALES.

1985 es un afio clave en el desarrollo, maduragi@onsolidacion de la
democracia mexicana. EL PROCESO ELECTORAL FEDERAR IEA OCASION
PROPICIA PARA LOGRAR ESTA META.

Para conseguir que los comicios sean realmenteseativos de la voluntad
popular, es necesario QUE TU, ciudadano mexicanaeso ejercicio de tus derechos,
TE EMPADRONES si no lo has hecho, Y QUE SIGAS de@mente LAS
CAMPANAS POLITICAS, ya que SOLO ASi VOTARAS INFORMBA Y
RESPONSABLEMENTE.

Te exhortamos, ciudadano a empadronarte y tenealaada tu credencial de
elector que te posibilita el derecho al voto. Sieps participar en esta accion
democratica, DEBES ACUDIR AL REGISTRO FEDERAL ELEGRAL ANTES
DEL 30 DE ABRIL Y EXIGIR TU CREDENCIAL jNo esperea que alguien te
empadrone!... jQue no te prometan tu credenciatad para mafana! jExigela de

inmediato!...
Cualquier anomalia, tortuguismo, falta de atenci@bsticulos para
empadronarte, repértalas a la Asociacion Naciohat& Femenina...

iVOTAR ES UN DERECHO! {VOTAR ES UN DEBER!

ASOCIACION NACIONAL CIiVICA FEMENINA, A.C.
DELEGACION NUEVO LEON

25 de marzo de 1985
El Norte
P.13B

Como ya se sefald, esta asociacion, surgida en 1975 como producto de los
sobresaltos que sufria la iniciativa privada con Echeverria, tiene desde entonces
fuertes nexos con el Partido Accion Nacional. Se considera que tanto esta
organizacion como Desarrollo Humano Integral A.C. (DHIAC), que emitieron
desplegados y declaraciones, formaron parte de la estrategia global del sector
empresarial y fungieron como organizaciones frentistas, es decir, como un grupo
de presion ante el adversario, pero que a su vez era instrumentado por otro
grupo todavia més poderoso: el de los empresarios.

En el mensaje se refleja que el momento del posicionamiento ya se supero,
porque en esta ocasion la organizacion ya se asume como vinculo entre el
gobierno y la sociedad aun sin haber lanzado una campafa independiente para
el reconocimiento Unicamente de esta organizacion.

La manera en que se redact6 sigue de manera sucesiva el planteamiento de un

problema y la sugerencia de la solucién, pero apelando en todo momento a las
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emociones. En este sentido el desplegado tiene un caracter persuasivo pues
sugiere que es momento de que los ciudadanos sean representados “por primera
vez en muchos aflos” y que su voz sea atendida “defendiendo la libertad y los
derechos humanos fundamentales”. La utilizacion de las frases citadas sugiere
gue en el pais nunca se han elegido a los presidentes de ningun nivel, ni a los
diputados y senadores, por lo tanto, hacen parecer que ahora es momento de
llevar a cabo esa eleccion, agitando, como su estilo y estrategia les dicta.

Por otra parte, también hablan de la libertad y los derechos fundamentales, como
moviles para despertar el interés en la poblacion y que acudan a las urnas, al
tiempo que los invitan a “exigir’ su credencial de elector pues en aquel momento
el empadronamiento era deficiente.

-Agentes de influencia

Como parte complementaria de la campafia de los empresarios a favor de la
emision del sufragio y del respeto al voto la_iglesia apareci6 en escena
aprovechando su posicién privilegiada dentro de la sociedad mexicana el 26 de
abril de 1985:

Juega México su futuro en préximas elecciones

Los obispos de México advirtieron hoy que ‘en ladxpmas elecciones se juega el
futuro de México'... Lo anterior esta contemplado an documento titulado
“Orientacion pastoral del pueblo Mexicano a Prajpdde las Elecciones”...

El mensaje va dirigido a todos los ciudadanos, ddesl mas modesto hasta el
Presidente de la Republica’...

Calificado como un documento lleno de optimismaeyedperanza y que se tenia
que dar a conocer '‘porgue los obispos, en nuesiidad de pastores, no
podemos guardar silencio frente a este hecho eleesi§ic)’.

En el escrito ‘se orienta a los fieles sobre los criterios que deben usar para votar'.
El mensaje de la iglesia tiene un cariz de manipulacion debido a la confluencia
del lenguaje utilizado en el Manifiesto y su llamada “orientacion pastoral” para
ejercer el voto. La iglesia aportaba con este mensaje y Sus consecuentes
declaraciones a la estrategia global del sector empresarial, aun sin afirmarlo

directamente®*,

El argumento rector es el mismo que los empresarios y otras organizaciones han
utilizado: la trascendencia del voto y la exigencia de su respeto, asi como el
dictado de “criterios” para que los ciudadanos eligieran correctamente.

8 El PRI y los partidos de izquierda calificaronpebnunciamiento del Episcopado mexicano como un
chantaje moral que patrocina la iglesia en contlasidtema... ‘Constituye una abierta injerenciaan |
politica, por parte de la iglesiéEl Norte, 27 de abril de 1985).
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Ante el rechazo al mensaje de la iglesia, ésta contestd que “Los obispos no

callaran las deficiencias del sistema’:

Los Obispos no callardn mientras continlen lascigftias notables del sistema
democrético y las injusticias sociales en Méxiciism® hoy el Obispo de Ciudad
Juarez, Manuel Talamas Comandari.

El presidente de la Comision Episcopal de Comuiooas Sociales de la Conferencia
del Episcopado mexicano califico de prejuiciosaigeiges han criticado la labor de los
Obispos y dijo que estan afectados de ‘clerofobia’.

‘Son personas’, agrego, ‘a las que todo les molesta entienden que la luz es luz en

cualquier rincon que brille...’
29 de abril de 1985.

Este mensaje pone en evidencia la estrategia de “agitacion” que subyace a los
desplegados del clero, pero parece mas agresivo cuando hace mas evidente la
oposicion entre gobierno y sociedad civil.

El clero no se asume como parte de la ciudadania sus demandas son hechas en
representacion de una institucion que posee prestigio y respeto en una sociedad
predominantemente catélica, por tanto no resulta interesante asumirse a si
mismos como sociedad civil sino mas bien como dirigentes de ésta.

Respecto a la intervencion de Estados Unidos en el proceso electoral se publico

lo siguiente:

Recurre el PRI al fraude para seguir en el poder.informe
El departamento de Estado norteamericano entregtages pasado a los comités de
Relaciones Exteriores del Senado y la Camara deeReqmtantes, un estudio de mil 500
paginas sobre los derechos humanos en difereresiel mundo, entre ellos México,
al cual le dedica once péaginas. El estudio, tituld@eporte sobre la Practica de los
Derechos Humanos”, sefiala que en nuestro pais Hagas y denuncias sobre
violacién a los derechos humanos. A continuaciopresenta la cuarta parte del texto
gue hace referencia a México.
SECCION 3: Respeto por los Derechos Politicos: &tebho de los Ciudadanos de
Cambiar su Gobierno.
[...] México ha sido gobernado desde 1929 por el RRIpartido dominante. Para
asegurar su continuidad en el poder, el PRI ha nikge de una legitimidad
revolucionaria, eleccibn de la oposicién, masivaursos gubernamentales y
organizacionales del PRI y—segun los partidos desiopn—fraude electoral en
algunos casos.
El PRI tiene una amplia representacion del seatmrhl, campesino y otros sectores de
la sociedad. Los partidos de oposicion recienteendr@n podido hacer avances,
especialmente entre los campesinos y la clase media
Los criticos han observado, sin embargo, que esl émerés del PRI mantener a la
oposicion fragmentada.

28 de abril de 1985

El informe que se emitié en Estados Unidos presentaba un tono propagandistico
de caracter persuasivo que querian hacer pasar como un documento serio y sin
interés por degradar al gobierno de Miguel de la Madrid, pero de manera mas

general al PRI.
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Una vez mas, fungiendo como agente de influencia el gobierno estadounidense y
su embajador en México, John Gavin, utilizaron la tactica de la persuasion (al
hacer referencia a la violacién a los derechos humanos) y al mismo tiempo la
técnica de la desinformacion porque las conclusiones a las que llegan parten de
la distorsion de la informacion de su manejo tendencioso con la intencion de
acentuar la oposicion entre sociedad civil y gobierno a través de una supuesta
imparcialidad que les dota ser extranjeros y no formar parte de juego politico en
México, lo que a su vez en apariencia les deberia sumar objetividad.

Pese a lo anterior la estrategia de agitacion continu6é vigente, tal como los
empresarios 'y organizaciones frentistas habian emitido mensajes
propagandisticos, mientras que la participacion tanto de la Iglesia como de
Estados Unidos no termind en este mes a pesar de las criticas y se extendio a
finales del mes de junio.

2.5 La confluencia histérica con el panismo

En el mes de mayo se manifestd una sincronicidad de exigencias entre el sector

empresarial y el candidato panista, por ejemplo el empadronamiento

ExigirAncredencial de elector
Fernando Canales Clariond dijo ayer que apoyardseaciudadanos que exijan ‘con
insistencia de cobrador’ su credencial de elegtara que todos los empadronados
puedan votar el 7 de julio...
El candidato a Gobernador leyé en el mitin unaacque el entregaron los vecinos de la
calle Felipe Pescador, en donde le piden apoyo @atener la credencial ya que se
empadronaron hace ocho semanas, pero no la haideeci
Con relacion al mismo tema, el dia 28 de junio se desatd una serie de
declaraciones del PAN afirmando que se estaba abultando el padron y que
tenian pruebas pues personas que no vivian en Nuevo Ledn aparecian
registradas. Exigieron que se aclarara el problema, que se solucionara porque de
lo contrario habria severos problemas el dia de la eleccion. Las declaraciones
de este estilo continuaron los dias que siguieron.
Por otra parte, los empresarios asumian de manera mas contundente sus
exigencias y la autoafirmacion como defensores y promotores del voto de los
ciudadanos:

Confian en que sean copiosas las préximas elecciones
Con la campafia para promover el voto, el Consejlagiénstituciones confian en que
las elecciones del siete de julio para elegir nugobernador en Nuevo Ledn sean
copiosas, aunque sefalé que la limpieza electogpertiera de las autoridades
competentes.
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Raul Cadena Cepeda, presidente del CINLAC comamdajcamparia de promocién al
voto no concluird el siete de julio, sino que haméanalisis de las corrientes ideolbgicas
que se habran de manifestar en las elecciones lyiéamme hard una interpretacion de
los resultados.
La campafia civica de promocion del voto, una campafprecedentes a nivel estatal y
nacional, buscard los siguientes objetivos:

1) Difundir los derechos politicos de los ciudadanoglgoroceso electoral.

2) Divulgar las ideologias y plataformas de partidoiétisos correspondientes.

3) Informar de los procedimientos de la eleccion.
El presidente de la CINLAC comenté que para divdgadas ideologias de los partidos
politicos, se entrevistaran con los dirigentesslesépara que les den una sintesis de sus
principios ideoldgicos.
‘Al divulgar estas plataformas, la ciudadania pocisénparar las diferencias entre los
partidos...".
El presidente del Consejo opind que a través dargafia buscaran llegar a un mayor
namero de personas porque a los mitines ya acugmta.
‘Los mitines son cosas del pasado’, declaré.
El dia de las elecciones, el Consejo informaraesobr

1) La ubicacién de casillas y distritos

2) Requisitos para la votacion.

3) Nombres de los funcionaros de casillas y de lasién electoral.

El argumento rector se refuerza: los empresarios como promotores del derecho
del ciudadano al voto y el respeto de las autoridades a éste.

Es importante destacar que en la campafia ya comenzaron a utilizarse otro tipo
de elementos, mas alla de las declaraciones en prensa, por ejemplo la

publicacién de carteles en algunas paginas del peridédico, cuyo formato es el

siguiente:
UNA MANO DETENIENDO UNA CIUDAD En la parte superior
TEXTO:
ESTE 7 DE JULIO
QUE NO SE TE OLVIDE
TU VOTO
ES EL
BUENO
CONSEJO
DE LAS INSTITUCIONES
DE NUEVO LEON, AC
04mayo01985

2. 6 Radicalizaciéon empresarial contra el prismo g  obernante

Como respuesta a las demandas publicas del sector privado, Miguel de la
Madrid garantizé publicamente elecciones limpias a los ciudadanos, afirmando
gue ‘la efectividad del sufragio es demanda de nuestra revolucién y una meta
gue se propone asegurar nuestra ley’, expresé. (Consultese El Norte, 31 de
mayo de 1985).
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Entre las declaraciones mas frecuentes de la iniciativa privada se encuentra la
siguiente: “Enrique Elizondo Barga, delegado de CAINTRA en Linares, dijo ante
el candidato priista Jorge Treviiio, que los industriales necesitan que el gobierno
volteé los ojos hacia ellos. “, 05may01985

El mismo dia de la publicacion del articulo referido la Caintra lanzaba la
declaracion de que ‘El tiempo de México se acaba’, mientras que aseguraban
gue se radicalizarian las peticiones encaminadas a la industrializacion del pais,
pero obviamente no se soslayaba la tematica electoral por lo que Luis Enrique

Grajeda, presidente del Centro Patronal de Nuevo Leon afirmo que:

‘...el interés del Consejo de las Instituciones alirar la campafia de promocion del
voto, es paralela a la preocupacion que se vedenlacciudadania.
‘indirectamente, sefald, el Centro Patronal padicdn la campafia de promocion del
voto, puesto que éste es miembro del Consejo dedtasiciones.
Expresé que la actitud correcta ante esta campaifia & de reconocerla como el
cumplimiento de un deber civico.
Dej6 entrever que la preocupacion de los empres@oo participar en la campafia no
tenia interés de promover que el voto favoreciera partido.

07mayo01985

En esta ocasion se mezcla la amenaza con la persuasion, pues ambas son
coincidentes desde el momento en que apelan al miedo como forma de presionar
no sélo a los ciudadanos para que voten, sino también a las autoridades como

una forma de ir ganando poder simbdlico.

8

Ahora bien, respecto a las mujeres y su participacién ®°, pero no de forma

independiente, sino vinculadas con la iniciativa privada, se publicé la siguiente
nota:

Mujeres cuidaran casillas

Porque no buscan el poder, sino que las muevertiadey la verdad las conduce al
amor, mujeres de todo el pais decidieron hoy cainvarparticipacion femenina en la
piedra angular para la construccién de un Méxicvau

Asimismo, las participantes del Octavo Congresdad@sociacion Nacional Civica
Femenina denunciaron la tactica gubernamental @eldé electoral y decidieron
organizarse para cuidar las casillas el dia delézsiones.

Al concluir el Congreso... sefialaron que la mujeredestar presente en las decisiones
y los esfuerzos que forjan el destino de su patria.

‘Al eximirnos de ejercer nuestro derecho a elegmuastros gobernantes, no podremos
heredar a nuestros hijos un mafiana mejor, un Méikieal que ellos tienen derecho’.
Censuraron el abstencionismo como una falta péatimente grave cuando la eleccion
pone en juego bienes de grande importancia paperisona humana y para el bien
comun.

‘Con el fraude, contra el fraude y a pesar del deauadvirti6 De la Vega, ‘la
democracia no es el puerto al que llegar sino unema| que debemos navegar’.

8 Al introducir a las mujeres en su estrategia, cmdea hacerse mas aguda la persuasion, es decir, la
constante apelacion a las emociones.
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06may01985, primera plana

La participacion de las mujeres fue una de las tacticas instrumentadas por el
sector empresarial, de tal forma que se convirtieron en un auténtico grupo de
presién que, absorbido por la Asociacién Nacional Civica Femenina, formaron
parte del aparato propagandistico de la iniciativa privada:

Mujeres llaman a votar ‘por un nuevo gobierno’

Un llamado a votar para cambiar el actual sistem ltp fracasado en satisfacer las
necesidades fundamentales del hombre, hicieromépolymujeres de todo el pais.

Mil 400 delegadas de todos los estados de la Rigpulbl VIl Congreso de la
Asociacion Nacional Civica Femenina acordaron quealticipacion civico-politica de
la ciudadania es la Unica solucion a la ‘tragitizasion del pais’.

0O6mayo 1985

Pero las declaraciones anteriores se apoyan con otras de una candidata a
diputada por un partido de oposicién, Cecilia de Paras, quien apoyaba el
discurso de la asociacion y exhortaba a votar de la siguiente manera:

--Porque México necesita ‘un nuevo gobierno coragam de servicio’
--Porque el sentido comun indica que ‘hemos llegadm grado de concentracién de
poder politico y econémico monopartidista que armaryaafecta a nuestra libertad’
--Porqgue la crisis econdmica es una consecuendas dxperimentos socialistas y de la
corrupcién e ineficacia de los dos ultimos sexenios

06mayo1985

Ahora bien, a pesar de que el Manifiesto por la Democracia habia sido
publicado en el mes de abril, se convirtid en un instrumento que no se agoto con
su inicial aparicion pues se buscéd posicionarlo y luego sacarle el provecho
propagandistico que aseguraba.

En mayo se publicé un articulo que se titulaba “En favor del Manifiesto de la
Democracia ” (sic) y que se dedico a resaltar las supuestas bondades de vivir
bajo esta forma de gobierno. (Consultese El Norte, 07 de mayo, p. 5-A).

Por otra parte, el 9 de mayo uno de sus principales promotores, Jorge Farias
Arizpe sefalaba que

Las personas que han pretendido descalificar alfiesto en pro de la democracia...

carecen de madurez civica...

Expres6 que de ninguna forma este manifiesto hagmganda a ningun partido porque
en él aparecen firmas de militantes de variosgustdistintos...

Agreg6 que el manifiesto tiende a lograr una m@goticipacion ciudadana, un proceso
electoral limpio y transparente y elecciones peagfi

‘Sabemos que lo que postulamos no es algo nuevqueoya estd escrito en la

Constitucion, pero lo que si es algo nuevo estetipgade la democracia’
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El 27 de mayo otra nota hablaba de las acciones en apoyo al Manifiesto pro
Democracia por parte de una organizacion no nombrada con anterioridad cuando
del manifiesto se hablaba, pero que posteriormente se afirmaria como la
iniciadora del movimiento: Conciencia Democratica.

Se instalaron médulos en la iglesia, centros comerciales, plazas, en siete zonas
del area metropolitana para recolectar firmas de ciudadanos que avalen el gasto.
Comenzaron a dar utilitarios como gorras y camisetas color blanco y verde con
un logotipo y la leyenda de Conciencia Democratica; instalaron pancartas, y
comenzoO a trabajar un grupo de jévenes encuestadores que tuvieron algunas
complicaciones con la policia porque no permitian la instalacion de propaganda
del movimiento.

Se intensificd el movimiento a favor del manifiesto e incluso se buscé la firma de
De la Madrid:

Miembros del Comité Civico Democrético intentaran solicitar al presidente de la

Republica... su aval para el Manifiesto de la Democracia...

Dirigentes del Movimiento de Conciencia Democrética destacaron ayer la

importancia que tendria el apoyo del Presidente para el Manifiesto y dijeron que

no descartan la posibilidad de pedirle su firma.

Ahora toca solicitar el aval a todas las autoridades administrativas del Estado...

‘Es el momento de confrontar a las autoridades con el sentir de la gente...

Creemos que cuando la gente acepta firmar el documento, es porque se quiere

comprometer a vigilar el proceso electoral de las elecciones.’

28may01985

Como era de esperarse, durante junio se intensificO considerablemente la

estrategia propagandistica del sector empresarial. A continuacién se analiza el
material producido en el mes de junio.

2.7 El boom de la propaganda empresarial

Finalmente en el mes de julio la campafia se intensificd: hubo mayor cantidad de
material propagandistico pero también un mayor intento de intimidacién y
manipulacion.

La amenaza de fraude fue exaltada tanto en la propaganda articulada como por
parte de la linea editorial del peri6dico®®.

Ahora bien, respecto a los empresarios asumidos como tal, o a través de sus

organizaciones frentistas, y las elecciones, se continldo acentuando las

8 La intervencién tendenciosa del medio de difusién, este caso el periédidel Norte resulta
interesante porque altera el triAngulo de la cooaaidn politica con el que Wolton explicaba al g

y sus actores. En el caso citado, la prensa actiommo arbitro de la situacion ni como contrapeesus
poderes existentes, mas bien, hizo uso de las slasupara de manera velada favorecer al PAN.
Conslltese “Encuesta favorece a Accién Nacioi@@'de julio de 1985.
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deficiencias del padron y sus anomalias; a estas declaraciones se unian unas
similares pero donde el emisor perfectamente identificado era el PAN.
(Consultese El Norte, 03 de julio de 1985).

La camparfa del Consejo de Instituciones de Nuevo Leon, en nombre del resto
de los grupos que participaron, anuncio la conclusion de la misma de la siguiente
manera, manifestando por primera vez el interés por aparecer en los medios de

difusion:

Concluyen promociones del voto

Con la esperanza de que sus exhortaciones en prgotte hayan despertado la
conciencia de los ciudadanos, el Consejo de legtites de Nuevo Ledn concluye con
su campafia de promocién del voto que inicio ened de abril.

La campafia, sin precedentes, tuvo un costo demsbasies de pesos y consistio en la
publicacion de 45 mil postres, 50 mil calcomantsmil stickers, 120 spots de radio
para exhortar al empadronamiento, 20 desplegadtagmensa local y 400 spots en la
ultima etapa.

El Consejo de Instituciones es un organismo queipagra clubes de servicio,
asociaciones de profesionales y cAmaras empresayifiintas de vecinos.

Francisco Mancillas, director del consejo, exprgse esta camparfa se puso en marcha
difundiendo los lugares donde podria empadronarpelblacion.

Mancillas informé que los postres y las calcamofgasy asi como los mensajes en pro
del voto fueron pegados en los establecimientoeotales y en las industrias del area
metropolitana de Monterrey.

‘Hasta en los sobres de raya se imprimieron sekbsrtando a los trabajadores a votar
el siete de julio’, dijo.

En un principio, se habia contemplado la posihilida utilizar también a la television
para difundir esta campaia, pero debido a lo cam apbra el tiempo, no se pudo
realizar.

‘Ahora esperamos que el gobierno y las autoridadas competentes respeten el voto y
que las elecciones sean las mas limpias de México.

Comento que posiblemente después de las elec@b@emnsejo realice una evaluacion

para ver hacia dénde van las tendencias politicas.
03julio1985
13-B
Esta informacion que el director del consejo sefiala no se encuentra en ninguna

otra nota dentro del periédico debido en buena manera a que era un caso sin
precedentes el gasto en una campafia propagandistica por parte del sector
empresarial que, debido a lo dispersa que llegd a percibirse no capté de manera
sorprendente la atencion; no obstante deja ver claramente la modificacion en las
formas de intervenir en la politica a través de la comunicacién como proceso,
apoyandose ya con afiches callejeros®” pero también en los medios de difusién

masiva; punto fundamental en esta investigacion.

87 os afiches callejeros son segun Virginia Garof@a de las unidades de comunicacién que se utiliza
en una campafa politica: empapelan la ciudad, @isaduncion principal impresionar la percepcioh de

ciudadano al combinar imagen y text&€€pmunicacion politica y campafas electoral&arcelona,
Gedisa, 2005, p. 66.
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Por otra parte algunos otros empresarios a titulo personal publicaron un
desplegado se afirmaban como adeptos al Manifiesto de la democracia,
retomando una vez mas uno de los recursos que mas rentabilidad

propagandistica tuvo:

Los sucritos, junto con muchos otros Mexicanos dergos confines de nuestra
Republica, asumimos un compromiso con nosotros en@rfirmar el ‘Manifiesto de la
Democracia Mexicana’. En atencién a él, deseamoseste momento hacer una
exhortacion publica a las Autoridades Electorat@sijles y Militares, asi como a la
Ciudadania, para que todos pongamos lo mejor d&rogsmismos en este momento
crucial de la historia de México. Por (sic) ellciteos,
A LOS DIPUTADOS DEL H.
CONGRESO DEL ESTADO:
Las leyes supremas del pais han depositado en ddstadfacultad de juzgar las
elecciones. La ciudadania esté confiando en quérsabmplir con su responsabilidad
actuando de buena fe, limpiamente y con un alttdsepatriotico. Particularmente en
este momento que la atencién de cientos de milesedécanos se centra en el proceso
electoral, ningun interés que no sea el respetowwluntad popular debe alentar sus
decisiones.
A LOS FUNCIONARIOS DE
CASILLAS:
El proceso electoral busca determinar la voluntgzlfar expresada en las urnas.
Este es el método que brinda mayores y mejoremgsipara lograr el desarrollo
armoénico de la colectividad. Habrd en nuestro estailes de pequefias estancias
eleccionarias en las cuales cada uno de ustedésaten sus manos cumplir con la
sociedad o fallarle deshonrosamente.
A LA CIUDADANIA EN GENERAL:
Brindamos un tributo a las luchas por la democrquemuy caras han costado al pais.
Cada ciudadano debe cumplir ante si mismo pararpode con dignidad y debe
cumplir con los demas para poder ser parte de isnppadspero y justo. Las elecciones
son una oportunidad para dar muestra patente deloguenexicanos tenemos la
conciencia civica necesaria para auto-determinarmo® pueblo soberano.
La democracia no se agota en los procesos elextpr@ro es en éstos donde se puede
forjar la Unica base soélida de la democracia costersa de vida. Por ello, actuar para
gue estas elecciones sean limpias, transparenigacificas es deber ciudadano y
responsabilidad inevitable ante generaciones veasde
Atentar contra la voluntad politica de los demampatriotas es a tal grado una
conducta reprobada por la sociedad que nuestres keyipifican como delictuosa.
Quien burla la voluntad de otros puede ser castigad los tribunales judiciales, pero
mas importante que esto, ciertamente serd condeahddesprecio profundo e
imborrable de la sociedad, que es el supremo titdmla historia.
Hagamos de estas elecciones un ejemplo que edwigin@yde pauta a las generaciones
gue en el futuro compartan esta responsabilidathlsddagdmoslo con dignidad vy
patriotismo, por un México mejor.
POR UNA CONCIENCIA DEMOCRATICA
Monterrey, N.L., a los 6 dias de mes de julio d@519

FERNANDO ELIZONDO B. JORGE FARIAS A.
JAVIER LIVAS C. HECTOR PALACIOS
MAURICIO ZAMBRANO V.

Ahora bien, respecto a las organizaciones frentistas de que hizo uso el sector

empresarial para articularlas como grupos de presidn encontramos, hasta la
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Ultima fase de la campafa a la organizacion llamada Desarrollo Humano Integral
y Accion Ciudadana (DHIAC). El 4 de julio, comenz6 la imbricacion en la
estrategia de una manera distinta pues el estilo en la forma de invitar al voto por
parte de esta organizacion se apegd a las frases breves, con poca
profundizacién en las ideas y mas tendiente a la manipulacibn como recurso
persuasivo. A continuacién se ejemplifican los mensajes que vinieron a
complementar la campafia de promocion de voto del sector empresarial:

Recuerda a Echeverria. México merece mejor suelNe.te abstengas, VOTA
Recuerda a Lopez Portillo. México merece mejortsuerNo te abstengas, VOTA
Recuerda con asco a Durazo. México merece mejaiesueNo te abstengas, VOTA
Recuerda a nuestro peso por los suelos. Méxicocaenejor suerte... No te abstengas,
VOTA

Recuerda el desgarriate de Pemex (sic). Méxicoaaerejor suerte... No te abstengas,
VOTA

Recuerda los lideres obreros multimillonarios. Méximerece mejor suerte... No te
abstengas, VOTA

Recuerda la increible corrupcién de nuestros geloées. México merece mejor
suerte... No te abstengas, VOTA

Recuerda la riqgueza petrolera que no disfrutam@xidd merece mejor suerte... No te
abstengas, VOTA

Recuerda la filiacion comunista de muchos funcimsaMéxico merece mejor suerte...
No te abstengas, VOTA

Recuerda la miseria del pueblo. México merece ngejerte... No te abstengas, VOTA
Recuerda la espantosa carestia. México merece sugjde... No te abstengas, VOTA
Recuerda la omnipotencia de un solo poder, el ty@ciMéxico merece mejor suerte...
No te abstengas, VOTA

Recuerda el servilismo de las camaras de diputadesiadores. México merece mejor
suerte... No te abstengas, VOTA

Recuerda el odioso sistema de un solo dedo elddtatico merece mejor suerte... No
te abstengas, VOTA

Recuerda la ignominia del servicio telefénico. Méximerece mejor suerte... No te
abstengas, VOTA

Recuerda a los saqueadores corruptos impunes. dléxécece mejor suerte... No te
abstengas, VOTA

Recuerda ‘el borron y cuenta nueva’' del egres@B8eMéxico merece mejor suerte...
No te abstengas, VOTA

Recuerda la absurda politica exterior. México memejor suerte... No te abstengas,
VOTA

Recuerda el desbarajuste de los ferrocarriles. ddérierece mejor suerte... No te
abstengas, VOTA

Recuerda los desbarajustes de la CONASUPO. Méxm@aa mejor suerte... No te
abstengas, VOTA

Recuerda la ominosa deuda externa que nos endoséégito merece mejor suerte...
No te abstengas, VOTA

Recuerda los astronémicos impuestos. México mareger suerte... No te abstengas,
VOTA

Recuerda el maldito IVA. México merece mejor suertdo te abstengas, VOTA
Recuerda la docena tragica. México merece mejotesueNo te abstengas, VOTA
Recuerda la gigantesca e innecesaria burocracisictvlénerece mejor suerte... No te
abstengas, VOTA
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Recuerda los galanteos de nuestro gobierno cosdlinpapas cubanos y nicaragiiense.
México merece mejor suerte... No te abstengas, VOTA

Recuerda el caos existente en todo. México meregerrsuerte... No te abstengas,
VOTA

Recuerda la colusion de los altos jefes policigopsliticos con el narcotrafico. México
merece mejor suerte... No te abstengas, VOTA

Recuerda el tremendo desprestigio de México en ébdmundo. México merece mejor
suerte... No te abstengas, VOTA

Recuerda la ilegal estatizacion de la Banca, decéranspiracion leninista. México
merece mejor suerte... No te abstengas, VOTA

Recuerda la criminalidad de todas las policiasxitéémerece mejor suerte... No te
abstengas, VOTA

Recuerda la terrible inflacion. México merece mejeerte... No te abstengas, VOTA
Recuerda el desastre de la mayoria de las uniaeesdinfestadas de comunistas,
porros y drogadictos. México merece mejor suerteo.teNabstengas, VOTA
VOTA EL 7 DE JULIO
DESARROLLO HUMANO INTEGRAL Y ACCION CIUDADANA DHI AC

Se instrumento la repeticibn constante y, como si se tratara de una plegaria
religiosa, se agregaba al final de cada remembranza el “México merece mejor
suerte”. El texto presenta adjetivos calificativos como odioso, maldito, tremendo
castigo, espantosa carestia, entre otros, todos con vinculacion directa a la
manipulacion y el chantaje, pues en todo momento se retoman partes de la
historia para polarizar la realidad y apelar a la emocién y el miedo de los lectores,
intentar seducirlos; todo con la intencion de agudizar la sensacion de crisis en la
ciudadania.

Otro tipo de mensajes emitidos por esta organizacion se basé en publicar en
recuadros aislados e intercalados en distintas secciones del periédico, mensajes

gue promovian el voto, llegandose a presentar hasta dos en un solo dia:

Un voto no emitido es el responsable de la situacién en que se
encuentra actualmente nuestro pais. Si quieres que ésta cambie
debes también de cambiar tu actitud, emitiendo desde ahora tu
voto.
Si quieres mejorar—debes de votar.

DHIAC

Este tipo de textos se colocaba a un lado de la publicidad de articulos
comerciales que, precisamente por la ubicacién y el formato era complicado a
primera vista percatarse de que se trataba de un mensaje propagandista.

Es decir, ya no solo se hizo uso de la propaganda politico-electoral de forma

expresa, sino que a traves de formatos inusuales se hacian pasar por publicidad
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comercial, es decir la ubicacion, el formato y obviamente el contenido eran

considerados en la estrategia del sector empresarial.

Otros ejemplos:

El voto aunque secreto es una expresion, quien calla otorga.

AUn somos libres. Si no votas tienes vocaciéon de esclavo.

Votar es lo menos que podemos hacer y puede ser la solucién de
todo s nuestros problemas.

DESARROLLO HUMANO INTEGRAL Y ACCION CIUDDANA

Para que haya un sistema democratico, participemos todos y no
dejemos al Gobierno que haga las elecciones, s6lo con sus
gentes.

El préximo siete de Julio todo mundo a votar. ¢ Por quién? Por le
candidato que tu conciencia te dicte.

Que el siete de Julio proximo quede marcado como la fecha de la
gran decision ciudadana — la de votar.

DESARROLLO HUMANO INTEGRAL Y ACCION CIUDDANA

Los mensajes prosiguieron haciendo uso de adjetivos calificativos que apelaban
al miedo en la ciudadania, que pintaban un panorama de crisis generalizada y la
necesidad de cambio, cumpliendo con la estrategia de propaganda de agitacion
planteada desde un inicio.

A pesar de la aparicion de este recurso, mas inclinado en formato y en
condensacion de las ideas a un mensaje publicitario con la férmula de problema-
solucién, no se cancelaron las declaraciones, en parte porque pretendian dar la
sensacion de que se trataba de emisores distintos.

Demanda la IP respeto absoluto para el voto

El sector privado mexicano, en voz del presideng# @onsejo Coordinador
Empresarial, demandé hoy un respeto absoluto alelettoral, durante los comicios a
celebrarse dentro de dos dias...

... Claudio Xavier Gonzalez dijo que ellos esperalnaas elecciones muy tranquilas y
con una gran participacion ciudadana.

Definié al empresario como el ‘agente mas eficdicidmcia 6ic) y productividad, un
ser util en para la sociedad'.
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El 05 de julio DHIAC emitia otro desplegado, con formato de tal, pero con ideas
organizadas de manera distinta a lo tradicional, un texto fragmentado, sin ilacion,
pero no por ello con ausencia del argumento rector.

Nuevoleonés demuestra tu espiritu civico votandanBy importante el voto de todos
los ciudadanos, aunque el gobierno no lo respete.

T debes votar. El Gobierno no podra ya violar ingpuente tu voto. A votar todo el
mundo el proximo Domingo.

Hay muchos ojos en todo el mundo atentos al progeswmcratico de México. Votando
los exhibiremos entre propios y extrafios. Tu vetoey importante en esta ocasion.

A Dios rogando y con el mazo dando. Mediante eb Vograras el México que tu has
deseado siempre. No te abstengas vota este 7ale jul

Deveras (sic) es muy importante tu voto este 7ulie. jS6lo unos minutos te exige la
Patria. No debes negarselo. El voto es secretalebés darlo por el candidato que tu
conciencia te dicte.

Liberemos a México del oprobio. Sea nuestra armeotl. Todo mundo a votar el
préximo Domingo.

Quien vota puede exigir. Quien se abstiene no tiEmecho ni siquiera a quejarse. A
votar todos el proximo Domingo.

Emitir el voto es demostrar nuestro civismo. Haredspetar, nuestro valor civico.
Todos a votar este 7 de Julio.

El que no vota es complice del Sistema. Demuesteptobacion o rechazo este 7 de
Julio. No te abstengas.

La imposicion acarrea corrupcion. Votando botardesacorruptos. A votar todo el
mundo este 7 de Julio.

Tu voto cuenta porque a la rata ahuyenta. Deves&3d, (es muy importante tu
participacion ciudadana votando el proximo Domingo.

Tu voto logrard el cambio que tanta falta te hake. abstencibn aumentara la
corrupcion. Debes votar este Domingo proximo.

Si queremos democracia, hagadmosla nosotros, vammaseala votando. Todo mundo a
votar el préximo Domingo. Hombres, mujeres, jéveted 8 afios 0 mas.

A México lo hundié més la corrupcién. Votando lagraos su salvacion. Deveras (sic)
es muy importante que todos votemos en esta eleccio

Contra la imposicién tu voto. Haz democracia votaithdo mundo a votar el préximo
Domingo. ¢,Por quién? Por el candidato que tu conicide dicte.

Fraudes electorales, provocan abstencionismo. iamas en la trampa, votemos este
préximo Domingo. El voto es secreto, nadie sabrgpaén votamos.
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El abstencionismo en decadencia moral de un pu&moide el futuro de tu Patria
votando el proximo Domingo. No olvides, tu votcsesreto.

Las armas cambiaron a México. Nuestro voto, ahtarapién puede hacerlo. No te
abstengas, vota.

Mexicano: en tus manos esta el poder del cambicidete. Vota el proximo Domingo,
no te abstengas.

En México la mayoria son abstencionis@alvemosnuestro pais, expresemos el sentir
de las mayorias, votando todos el préximo Domingo.

El voto es la mejoofrenda para quienes murieron luchando por €l en la verdader
revolucion, la déMadero y Carranza.

Este pais si tiene remedio. El Unico, tornar afladero sistema democratico. Ejércelo
votando este 7 de Julio.

Las proximas elecciones son decisipasa la paz,la libertad y la independencia de
México. Todos los mexicanos debemos votar.

En las proximas elecciones se juega el futuro da&iddé Son muy importantes. No
debes permanecer al margen. A votar todos esterigonpiroximo.

VOTA EL 7 DE JULIO
DHIAC
Como se observa, en lugar de tratarse de un desplegado tradicional, con ilacién

y parrafos como resultado, redactado de manera mas formal y con menos
adjetivos, lo que DHIAC publicé fue un conjunto de ideas, enunciados, que
remiten basicamente a lo mismo: votar para salvar, para la paz, para la
democracia... porque de lo contrario, la crisis continuara, habrd uso de armas,
México no sera libre, los fraudes y la imposicion reinaran.

Hay una directa apelacion al miedo y el uso de palabras con connotacion
religiosa como salvar, fe, “A Dios rogando y con el mazo dando” y espiritu civico,
entre otras. La manipulacién es por tanto el recurso persuasivo del que se hace
uso y el argumento rector se apoya en el imperativo VOTA, seguido de la
amenaza.

Otro desplegado que se emiti6 fue el siguiente:

CIUDADANO:

CUANDO VAYAS A VOTAR

PIENSA:

Tu voto no emitido es el responsable de la situmeid se (sic) encuentra actualmente
nuestro pais. Si quieres que ésta cambie debesétarcdmbiar tu actitud, emitiendo
desde ahora tu voto.

Para que haya un sistema democratico, participeatts y no dejemos al Gobierno
gue haga las elecciones, so6lo con sus gentes.
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El préximo siente de julio todo mundo a votar. ¢Boién? Por el candidato que tu
conciencia te dicte.
Que el siete de julio proximo quede marcado comdetdha de la gran decision
ciudadana — la de votar.
En los paises totalitarios no hay elecciones, nte geEermite al pueblo manifestarse.
Aqui en nuestro México si, aun tenemos libertatl) yenuncias a ella. A votar todo
mundo el préximo siete de julio.
No permanezcas al margen —participa—vota el siefalid préximo siete de julio.
Votar es un deber de todo ciudadano. Debes cunmiiesa obligacion. De lo contrario
no tendrés derecho ni siquiera quejarte.
El voto es una consulta que se te hace, a ti yi@styg cada uno de los ciudadanos. Se
toma en cuenta tu opinién. No debes negarte.
El voto es una consulta que se te hace, a ti yl@asty cada uno de los ciudadanos. Se
toma en cuenta tu opiniéon. No debes negarte.
El voto es libre. Tu debes darlo por el partidoapdidato que tu propia conciencia te
dicte.
El voto es secreto. Nadie sabra por quién vot&sie. ti. Debes votar por el candidato
gue tu consideres mejor. Sin que nada ni nadieyiafén tu decision.
Si no votas no tienes derecho ni siquiera a qeejBxetbes votar.
El voto es un derecho y a la vez una obligaciotode ciudadano. Debes votar.
Dicen que cada pueblo tiene el Gobierno que seame@aro si no votas.
Los paises con mejor nivel de vida son pueblosefpreen la democracia, que votan. Si
guieres mejorar, debes votar.
Por eso estamos como estamos — porque no votamos.
Tu pretexto, tu excusa, de no votar ‘porque naespata el voto’ y a no es valida. ¢Lo
dudas? Prueba ahora y te convenceras.
Nunca se habia hecho tan necesario el que vayawataracomo ahora.
El Pais esta en crisis, todo el pueblo lo estdesudo, si quieres un cambio, debes votar.
Crisis econdmica, corrupcion, demagogia, y tu sirtigpar, (dejando que el Gobierno
haga las elecciones). Si quieres que esto cambi®Esdempezar a votar desde esta
eleccion que se aproxima
Vota el 7 de julio
Desarrollo Humano Integral y Accién Ciudadana

Este desplegado efectivamente comienza con un intento por redactar de forma
coherente, mas all4 de enlistar ideas pero culmina con el mismo formato del
desplegado anterior donde se reproducen ideas similares y la tactica empleada
es la misma: la manipulacion.

Después de la revision de la propaganda, ya fuera a través de una nota
periodistica o de un claro desplegado y anuncio, se hace evidente la existencia
de una estrategia propagandistica que buscoé a través de la palabra la lucha en la
esfera publica, pero desde el uso de distintos recursos persuasivos que
constituian sus tacticas y el involucramiento de grupos aparentemente
desvinculados de los empresarios, pero cuya génesis se encuentra en ellos,
como técnicas especiales (organizaciones frentistas), asi como el uso deliberado

de la especulacion y el miedo a través de mensajes no siempre tradicionales, por
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ejemplo los de DHIAC, cuyo formato es mas sencillo al haber una ausencia de
estructura argumentativa.

Conclusion

El candidato triunfador en la contienda de Nuevo Leon fue Jorge Trevifio del PRI,
para demostrar que no importaba la movilizacion de los empresarios cuyas
tendencias favorecian a Clariond, que era poco determinante la propaganda de
los grupos de presién empresarial para cambiar el rumbo del Estado.

En este sentido, parecidé perdida la batalla que los empresarios emprendieron
contra el gobierno priista en el estado, sin embargo, Nuevo Ledn se convirtio en
el laboratorio propagandista por excelencia, donde la coyuntura econémica y el
fuerte impulso de los empresarios dentro del PAN coadyuvaron a conformar un
escenario inédito y potencialmente repetible.

Las estrategias de los grupos de presion empresarial instrumentadas en este
proceso electoral pusieron en juego elementos poco explotados en su arista
propagandista durante los procesos electorales, por ejemplo el rumor, la
utilizaciéon de los grupos frentistas, los desplegados en prensa con caracter
evidentemente propagandista e intenciones electorales.

Por otra parte, en este proceso electoral los empresarios no soélo invirtieron
recursos para apoyar a Fernando Canales Clariond, sino también para
posicionarse ante la opinidbn publica como portadores de la voz popular y
ciudadanos interesados en los comicios.

La campafia de posicionamiento que implicaba la extensién de la nocién y el
ambito de la politica a todo aquello que tuviera caracter publico sirvid para
justificar su incursidn cada vez mas evidente y no constrefiida Unicamente al
ambito econdmico, teniendo asi presencia publica como nunca antes, e incluso
sin intensificaciones significativas en los procesos electorales posteriores.

En visperas del siguiente proceso...

Las elecciones en Nuevo Ledn situaron a los empresarios dentro de la
comunicacion politica, concretamente dentro de la propaganda, de manera
inédita. Los recursos economicos fueron invertidos en una estrategia de
comunicacion que apostaba por el triunfo del candidato panista en Nuevo Ledn
aun guardando buenas relaciones con el gobierno saliente priista; sin embargo,

al mismo tiempo los empresarios comenzaron a sentir necesario el abrir el
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sistema politico a sus demandas y tomar posiciones politicas de relevancia a
través del partido al cual ayudaron a consolidar, el PAN.

En este sentido los empresarios actuaron por un doble frente: directamente con
la participacion partidaria, y a través de una estrategia no siempre visible pero
gue se sitla dentro de la comunicacion politica, a la cual le aportaron diversos
elementos no puestos en juego anteriormente por los partidos politicos porque
en las contiendas electorales casi siempre se sabia quién seria el candidato
vencedor, bastaba con saber a qué partido pertenecia.

El desgaste del sistema politico y las crisis economicas fueron menguando al
PRI, al tiempo que los empresarios incentivaron tal desgaste y se aprovecharon
de éste para posicionarse, como ya se sefiald, dentro del PAN vy, por tanto, del
sistema politico, asi como frente a la opinidn publica.

Asi pues, un escenario donde los empresarios y el gobierno en turno tuvieron
discordancias, es el escenario ideal para generar una mayor proliferacion de
estrategias propagandistas, de tacticas persuasivas y de técnicas de influencia
porque es precisamente la diversificacion de posturas e intereses lo que nutre a
la comunicacion politica.

A continuacion se analizara el devenir de las estrategias en comunicacion
politica de los empresarios en diferentes fases: en contubernio con el gobierno y
en oposicion al mismo, durante los procesos electorales con la intencion de
analizar hacia qué modelo de comunicacion se inclinaron los grupos de presion

empresarial.
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ZEDILLO
“Manuel J. Clouthier llegé a sefialar que
el pueblo mexicano ‘no perdona ni perdonara
a los empresarios que negocian
con el poder politico que desde hace muchos
afios oprime a las mayorias™
(Elvira BorquezEl gran acuerdo.
Gobierno y empresarios en la modernizacion sabnist
Meéxico, UNAM/IIE, 1996, P. 42)

La adopcién de un modelo de comunicacion politica y otro esta determinado
por la situacién del sistema politico y la correlacion de fuerzas que en
determinado momento existen; es decir, la propaganda resulta inatil cuando no
existe competencia y tampoco una real capacidad de elegir para los
ciudadanos.

No obstante, cuando las opciones politicas se diversifican y en el escenario de
la contienda electoral convergen un mayor nimero de actores, es cuando el
proceso de la comunicacion politica se vuelve mas complejo, pues éste se
constituye de discursos contradictorios.

Los reacomodos de la clase politica en ocasiones tienen incidencia en la
comunicacién, ya sea en los emisores, en los destinatarios de los mensajes y/o
en la construcciéon de éstos, asi como la forma en que se difunden y bajo qué
estrategia estan disefiados.

Los emisores varian segun lo significativo de la contienda electoral para los
politicos, los medios de difusién, la sociedad civil y los grupos de presion, estos
ualtimos principalmente cuando ven amenazados sus intereses.

Ahora bien, los politicos son emisores reconocidos y regulados; la sociedad
civil busca formas alternas de manifestarse dentro de diferentes organizaciones
y en foros cuya difusion generalmente no tiene alcance nacional debido en
buena medida a los recursos econémicos disponibles; los medios de difusién

valoran a los procesos electorales oportunidad para incrementar sus ingresos®,

8 Cabe destacar que los ingresos por compra dedieing quedaron eliminados de las posibilidades de
los partidos politicos a través la reforma eledtoamstitucional y legal aprobada por el Congresdad
Unién y publicada en el Diario Oficial de la Fedaéa, el 13 de noviembre de 2007 y el 14 de enero d
2008. Con lo anterior, “Se limita la Influencia di#hero en las Campafias Politicas y en las eleesjata

un nuevo rumbo a la relacién entre los medios daucicacién concesionados, partidos politicos y
candidatos; se ensanchan los alcances de la tibdetaexpresion y del derecho a la informacién; se
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0 como ocasion para editorializar la informacion y adoptar una tendencia; y
finalmente, los grupos de presion aparecen bajo determinados membretes (u
organizaciones frentistas) realizando un gasto que no es fiscalizable por las
autoridades electorales pero que es utilizado para favorecer o perjudicar a
determinado candidato.
En este capitulo se tomara como referencia el proceso electoral en el que, bajo
significativos cuestionamientos, Carlos Salinas resulté ganador después de
enarbolar la bandera de la modernizacion desde su integracion al equipo de
Miguel de la Madrid como titular de la Secretaria de Programacion y
Presupuesto, lo anterior para comprender las estrategias de comunicacion de
los empresarios a la luz del acuerdo entre éstos y el gobierno.
1. Salinas, empresarios y elecciones en 1988
La modernizacion fue el punto de confluencia entre empresarios y gobierno
desde antes de que concluyera el sexenio de Miguel de la Madrid, por tanto,
era predecible que el proximo candidato priista retomaria las posturas que le
fueran de utilidad para darle un mayor impulso a la inversién privada.
A pesar de este panorama que aventajaba a la iniciativa privada, no habia un
consenso entre los empresarios para unificar posturas en visperas del proceso
electoral, por tanto, los empresarios actuaron en dos frentes distintos: los mas
radicales optaron por confrontar en las urnas al partido gobernante, a travées del
PAN; mientras que los empresarios moderados decidieron apostarle a la
continuidad pues el nuevo modelo econémico implementado les favorecia
ampliamente.
Para 1983, se podia observar que las organizaciones empresariales avanzaban
en la unificacion de las diferentes posiciones empresariales. Lo novedoso del
nuevo papel politico de la élite empresarial es su esfuerzo por utilizar al

maximo la via partidaria, ademas de estrechar vinculos con otras instancias

sociales, civiles y religiosas, para presionar al Estado®.

escalonan los nombramientos de los consejeros Fle] $e establece que, durante los procesos
electorales, los partidos politicos, sus precarndgdg candidatos tendran acceso a la radio y éaitedn

a través de los tiempos oficiales (tiempos de esyatiempos fiscales); se limita la influencia delero

en el resultado de las elecciones (los partidosndésn el 60% de sus recursos a comprar espatios e
radio y television), se establece una nueva rataeidtre la radio y la televisién y los partidos y
candidatos”, Conslultese Reforma  electoral en el a&n de la Republica,
http://www.senado.gob.mx/reformaelectoral/index.htm

8 Rafael MontesinosEl discurso politico de las organizaciones empriedas, México, UAM
Iztapalapa, 2007, p. 266.
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En este momento histérico aun no existian estrategias de comunicacion
articuladas de manera independiente a cualquier partido, los empresarios
aceptaban los dos caminos existentes hasta entonces: a través del PAN o con
el apoyo a un candidato desde el financiamiento, actuando asi como
empresarios que buscaban incidir en la clase politica, pero no aun en la opinién
publica.
La participacion de los empresarios a través del PAN, que dio lugar a lo que
ahora se conoce como neopanismo, se manifestd con la postulacion de Manuel
J. Clouthier, reconocido empresario perteneciente a la faccion nortefia y que
ademas habia fungido como presidente del Consejo Coordinador Empresarial
en 1982, cuando se nacionaliz6 la banca. Este hecho era una evidente muestra
de que
...la idea bastante generalizada que sostuvo con claridad la Coparmex de que
la crisis econdmica tenia un definido caracter politico llevd a numerosos
dirigentes empresariales al sefialamiento de la falta de democracia efectiva en
el pais, a la critica del sistema electoral y a la denuncia del fraude en multiples
foros nacionales e internacionales, (sin embargo) ello no ha significado hasta
ahora que el empresariado mexicano esté dispuesto a un claro y definido
compromiso por el cambio democréatico®
Debido a lo anterior se hicieron constantes observaciones en relacion a si el
PAN fungia como el instrumento de la clase empresarial para ascender al
poder pero no se mencionaban sus estrategias propagandisticas para tener
presencia y ganar terreno en lo electoral.
El candidato panista emand del Grupo Monterrey y también presidié una de las
organizaciones independientes empresariales con tintes radicales: la
Coparmex. Clouthier era conocido por sus algidas protestas y por sus acciones
de resistencia civil. La idea central de su lema era “Unete al cambio”, idea que
fue retomada en 1994 por Diego Fernandez de Cevallos y mas tarde por
Vicente Fox.
Por otra parte, al ser Clouthier testigo y victima del favoritismo de las
televisoras a la campafa del priista, intensificé sus acusaciones al tiempo que
fue un critico asiduo de la manera en que Televisa se regia, con la frase “No

veas Televisa porque nunca dice la verdad”.

% Elvira BérquezQp. Cit, p. 45.
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La candidatura del panista fue innovadora en la manera de recabar fondos,
pues la apelacion a la juventud por parte de su partido es historica, para tales
fines crearon dos organizaciones: la PANdilla y los PANdita para repartir
propaganda y recolectar dinero:
...Se apostaban en los cruceros a repartir volantes entre los automovilistas y
solicitarles pegar calcomanias en las defensas de los autos con lemas panistas
y con la imagen de Clouthier, segun la dirigencia del partido habian reunido a
800 jévenes en el DF y 2 mil en el resto del pais, que habian recaudado de
diciembre a abril, mas de 2 millones de pesos; estos jovenes repartian
propaganda con delicados modales ‘Disculpe usted, ¢esta dispuesto a que el
gobierno nos siga engafiando con mentiras y nos reprima por decir la verdad?,
al tiempo que extienden el bote por la ventanilla’. Como apoyo a la campafia se
cred una organizacion denominada Resistencia Civil, Activa y Pacifica®™
Por otra parte, los empresarios que brindaron su apoyo a Carlos Salinas fueron
los del centro del pais, especialmente Televisa, oponiéndose de esta forma a la
faccion radical del norte.
El apoyo que los empresarios le brindaron al PRI no fue tan evidente y tuvo un
caracter predominantemente econémico aunque, posterior al proceso electoral,
cuando se cuestiono el triunfo de Carlos Salinas y Cardenas comenz0 a
significar un peligro real para los intereses de los empresarios, la estrategia
propagandistica tuvo una incipiente aparicion con la intencion de legitimar al
gobierno priista.
Uno de los primeros signos del restablecimiento de una parte del empresariado
con el PRI fue a partir de que
Salinas de Gortari, comprometido como secretario de Programacion y
Presupuesto del gobierno delamadrista con los mencionados esfuerzos por
reconquistar el acuerdo con los empresarios, enarbolé desde su campafa
electoral para la presidencia la modernizacibn como eje de su programa de
gobierno, empatando en forma sustancial el discurso oficial con el del sector
privado. En un publicitado discurso de campafa de principios de 1988, el
candidato priista expuso ante los principales dirigentes empresariales reunidos
en el estado de Nuevo Ledn su propuesta de modernizacion econémica, en la

gue destacé el papel fundamental que en su proyecto tendria la inversion

%L Carola Garcia y Leonardo Figueirdedios de comunicacién y camparfias electorales PO8®,
México, Plaza y Valdés, p. 49.
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privada, asi como su compromiso expreso de retraer al Estado de muchas de

sus actividades econémicas®.
La primera medida de los empresarios para respaldar al PRI se manifesto en la
creacion de la Comision de Financiamiento y Fortalecimiento Patrimonial del
partido donde figuraban banqueros empresarios no tan prominentes alin como
Carlos Slim y Fernando Senderos Mestre®.
Los empresarios que formaron parte de esta comisién vieron redituado su
apoyo durante el gobierno de Salinas, sobre todo con la venta de importantes
paraestatales, entre ellas Telmex y la television del Estado que hoy se conoce
como TV Azteca.
Respecto a los empresarios y su estrategia de comunicacion con el PRI, se
distinguen dos fases fundamentales: la primera fue anterior al proceso
electoral, donde comenzd a legitimarse el proyecto econémico que De la
Madrid
...esta situacion permiti6 al sistema presentar una opinidbn puablica que
respaldaba las decisiones gubernamentales. Evidentemente, una estrategia de
medios y la colaboraciébn de varios intelectuales que se sumaron
ideol6gicamente al nuevo proyecto estatal... permitié presentar a una opinion
publica convencida de que la politica de su gobierno representaba una

posibilidad real para solucionar la crisis que aquejaba al pais desde finales de

los afios sesenta®
Ante la opinidn publica confluian diversos discursos: el del gobierno, el del
candidato priista y el de los empresarios e idedlogos que fortalecian la idea de
gue la modernizacién era favorable a los ciudadanos.
De la organizacion de que se tiene registro que actué como difusora de las
tesis empresariales se encuentra el Consejo Nacional de Publicidad (CNP) %,

92 Elvira Concheiro BérqueZl gran acuerdo. Gobierno y empresarios en la moitacion salinista
México, UNAM/IIE, 1996, p. 46. Otro elemento queecede al acuerdo tacito entre los empresaribs y e
PRI, en visperas del proceso electoral, fue lagfidel Pacto de Solidaridad Econémica (PASE) doede s
garantizaba que los trabajadores se comprometfan demandar aumentos a su salario, “la firma del
PASE acontecia como corolario de la proxima codaealectoral donde las contradicciones politicas
eran patentes en todo el escenario politico”, RéMaetesinosOp. Cit.,p. 272.

% Consliltese Rafael Montesin@p. Cit, pp. 276-277.

% Rafael MontesinoQp. Cit, p. 274.

% El Consejo Nacional de la Publicidad surgié en984jo la urgencia de los empresarios por emitir
criticas al gobierno a través de apelaciones av#dares, es decir, la tesitura de sus mensajes fue
concebida dentro del espacio de la ética. Congldegandro Ruiz Ocampds| consejo Nacional de la
Publicidad, México, Plaza y Valdés, 2007. No obstante, dentrceste trabajo de investigacion no se
considera a esta organizacion como un grupo deépresiyos intereses sean predominantemente
electorales, o que haya intentado influir en |Isultados electorales asociandose a otros masquan |
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ahora Consejo de la Comunicacion, ya que promovio comerciales y difundié
slogans como jEmpléate a ti mismo!, bajo la idea del adelgazamiento del
Estado y de que todos podian ser empresarios.
Después del proceso electoral se comenzé a apelar a la unidad para
contrarrestar la influencia de Cuauhtémoc Cardenas, “campafas que
manejaban la idea de mantener la unidad nacional en un contexto de
desacreditacion por el manejo oficial de las elecciones de 1988; o acerca de las
bondades de la globalizacion en un momento en que es indispensable para el
sistema mantener certidumbre en el futuro inmediato™®.
La campafia de los empresarios tuvo presencia en television, lo cual da cuenta
de dos factores: el apoyo de Televisa y, por supuesto, un capital empresarial
capaz de soportar el financiamiento de una campafia en medios; esto en su
conjunto
...refleja el compromiso empresarial con el proyecto neoliberal y, por tanto, el
poder de las élites politicas y econémicas, mediante los cuales se difundié una
ideologia afin a los intereses concretos de su clase, ademés de generar la
legitimidad que requeria el régimen. Situacion que fortalecio la estrategia de
legitimacion que el gobierno salinista echd a andar desde el principio del

sexenio”’.

Ahora bien, la activacion del empresariado en la arena politico-electoral fue
mas evidente en el proceso electoral de 1994 porque se trascendid al
financiamiento de las actividades proselitistas de los partidos, aunque también
se evidencio el llamado “pase de charola” que fue severamente criticado por la
oposicion.

Los comicios del 94 dieron de lleno la bienvenida a una nueva fase de
comunicacion politica que adn se sigue construyendo pero que poco a poco ha
ido adquiriendo legitimidad como objeto de estudio y como practica cada vez
mas aceptada y arraigada: el marketing politico, sin embargo, no por ello se ha
convertido en el modelo exclusivo de los partidos, ni de los grupos de presion

empresarial para insertarse en los procesos electorales.

un efecto, esta organizacidn posee caracteriggaecificas que ya han sido referidas en la pulidica
que se cita.

%idem, p. 295.

" Rafael Montesino)p. Cit, p. 298.
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El proposito de las siguientes paginas radica en dilucidar como los grupos de
presion con génesis empresarial han recurrido a las herramientas del naciente
marketing politico en 1994, sin dejar de lado las tacticas propagandisticas por
excelencia, para comprender como se han integrado al proceso de la
comunicacion politica y hasta qué punto han modificado su dinamica.
2. Zedillo y la emergencia del marketing politico
Carlos Salinas era depositario de los intereses empresariales y su gobierno les
correspondio, por tanto, la iniciativa privada continué apoyando al PRI en las
elecciones de 1994, aunque comenzaron a despertarse las primeras
inquietudes en un mayor nimero de empresarios por impulsar la alternancia.
Analizar las condiciones comunicacionales bajo las cuales operaron los
empresarios durante el proceso electoral de 1994 y analizar su evolucion hacia
los comicios del 2000 es objeto de este capitulo, porque es paralelo a la
alternancia de partido en el poder y a la transformacion del modelo
propagandistica al modelo del marketing politico.
Después de las elecciones de 1988 la sombra del fraude perseguia a Carlos
Salinas de Gortari, por ello fue necesario un replanteamiento del sistema
electoral mexicano®® que implicé la creacién del Instituto Federal Electoral,
contemplado en el articulo 68 de la Constitucion Politica, como una instancia
auténoma cuya principal funcion seria “contribuir al desarrollo de la vida
democratica... coadyuvar a la promocion y difusion de la cultura politica”.
Los instrumentos de regulacion se pusieron a prueba en las elecciones
intermedias de 1991 sin sobresaltos para el gobierno en turno porque
las condiciones de las elecciones perfilaban un panorama de tendencia
electoral favorable al PRI en la mayoria de los distritos electorales del pais; ello
se debia a multiples factores: los programas gubernamentales como
Solidaridad, manipulados por el usufructo electoral del partido de Estado, el
PRI; el desgaste de los partidos de oposicion, como el PRD que se suponia
equivocadamente automatico preservador de millones de votos del FDN; la

guerra sucia llevada a cabo por el gobierno salinista contra el PRD; la lucha

interna de este partido por las posiciones parlamentarias; el creciente

% Salinas llevo a cabo 48 reformas constitucionalestotal, de las cuales un buen nimero estuvo
encaminado a modificar el orden electoral imperaatée tal situacion se proclamé el Acuerdo Nadiona
para la Ampliacién de Nuestra Vida Democrética.ddte este sexenio también se conformé un nuevo
padrén electoral, el surgimiento de la credencal fotografia y la elaboracién del Cédigo Fedeel
Instituciones y Procesos Electorales (COFIPE).
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abstencionismo ante el casi nulo convencimiento de los partidos al electorado,
asi como el descontento que lleva a la inmovilidad, ésta utilizada muy
habilmente por el régimen priista®.
La prioridad fue evitar el fraude, mientras que la participacién de otros actores
ajenos a los reconocidos politica y legalmente en los procesos electorales no
aparecia en el horizonte de la reforma, a pesar de lo observado en Nuevo
Ledn.
En el proceso electoral de 1994 se evidencio la activacion del empresariado en
la arena politico-electoral a nivel federal porque trascendié al financiamiento de
las actividades proselitistas de los partidos. A la emisién de declaraciones y
desplegados esporadicos, se sumaron otras tacticas que configuraron una
forma propagandistica autbnoma de promover el voto.
Ademas de las reformas electorales, las elecciones se encontraban
fuertemente influidas por la entrada en vigor del Tratado de Libre Comercio y el
levantamiento armado del Ejército Zapatista de Liberacion Nacional (EZLN) el
01 de enero de 1994; el asesinato en el mes de marzo de Luis Donaldo
Colosio, candidato a la presidencia por el Partido Revolucionario Institucional, y
por la politica modernizadora de Salinas, donde los empresarios vieron
cristalizadas sus ambiciones politicas.
Salinas decidié modernizar México, es decir,
Poner al dia al pais, superar la crisis y entrar al mundo desarrollado
mediante la consolidaciéon del nuevo modelo econdémico y social.
(Salinas) hizo suyo el discurso neoliberal y los proyectos econémicos
disefiados por los centros financieros mundiales, asi como las demandas
empresariales, tanto nacionales como extranjeras; su principal objetivo
fue la insercion del pais en la economia internacional bajo las nuevas
modalidades de lo que se ha dado en llamar globalizacion®.
Como consecuencia de la modernizacion, el sector empresarial se vio

privilegiado y emergieron de él nuevos nombres en la escena politica debido a

% Carola Garcia y Leonardo Figueirddedios de comunicacién y campafias electorales, -PO8®)
México, Plaza y Valdés, 2006, p. 105. El panorateatador del proceso electoral de 1991 se empafié
con el triunfo del PAN en Guanajuato, donde coriteMicente Fox y Ramén Aguirre, aqui se demostré
que aunque existieran nuevas reglas en el juegboedk ante un resultado cerrado seria necesario
negociar, lo que dio paso a las llamadas concesitaues.

1% Elvira Concheiro BérqueZl gran acuerdo. Gobierno y empresarios en la moitacion salinista
UNAM, México, p. 11.
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la privatizacion de las empresas estatales, entre ellos Carlos Slim y Ricardo
Salinas Pliego.
Al gobierno y a los empresarios los unia la modernizacién del pais, producto de
la
...rearticulacion del gran capital: los grupos econémicos se desarrollaron mas
rapidamente en los afios de turbulencia que en las décadas de estabilidad... no
se trata solamente del crecimiento y creacion de emporios empresariales, sino
de una concentracion de riqueza en unos cuantos grandes capitales de la
finanza, la industria, el comercio y los servicios'®.
Carlos Salinas se esforz6 por gobernar con base en los principios de la
modernidad, impulsé la venta de empresas paraestatales y, por supuesto, tras
las reformas electorales efectuadas cred un ambiente de confianza en las
instituciones para los partidos de oposicidon y la sociedad civil que se
organizaba de manera cada vez mas visible y dinamica'®.
Por su parte los empresarios en lugar de mantenerse conformes y al margen
de la politica porque sus intereses no se tocaban, como lo habian hecho con
anterioridad, realizaron una abierta convocatoria a la iniciativa privada a
participar en politica ya no s6lo como financiadores, sino como candidatos,
como actores dentro del juego politico.
Para los empresarios comenzo a ser insuficiente la modernizacion econoémica,
demandaban un avance democratico, la vida politica del pais no podia
continuar sometida a un solo partido, y menos aun permitirian la amenaza de
fraudes. Bajo estos parametros es que se llevd acabo la participacion del sector
empresarial en el proceso electoral que se avecinaba.
A lo anterior se sumaron
...las condiciones inequitativas de la competencia entre los partidos de

oposicion y el partido gobernante. A pesar de que las reglas habian cambiado

por las tres reformas de ese sexenio, lo cual credé una base institucional

lidem., p. 14.

192 «“Dentro de las ONG'’s reconocidas destacaba AliaBhgca-Observacion 94, ya que agrupaba
alrededor de 400 organismos civicos en todo e| phirgimiento de un grupo plural de intelectagle
dirigentes politicos que en los medios periodis{igic) se les conocio primero como el Frente Amplio
luego como el Grupo San Angel”, Jorge Regalado,dpasicion y las elecciones presidenciales de 1994
en México”, enEspiral, sep-dic., afio/Vol. I, Nomero 001, Universidad @eadalajara, Guadalajara,
1994, p. 84. Cabe destacar que muchos de los amiegrde estas organizaciones posteriormente gasari
a formar parte de algin partido politico e inclilegaron a ocupar cargos populares, por ejemplo,
Demetrio Sodio, Jorge Castafieda, Elba Esther Gardifitre otros.
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diferente, no se tocaron los nucleos duros de la inequidad y el control

gubernamental de las elecciones'®.
Para las elecciones de 1994 Carlos Salinas prepard una reunién con alrededor
de treinta de los empresarios mas prominentes del pais para solicitar ayuda
econdmica para financiar la campafia presidencial del PRI, a esto fue a lo que
se denomino “pase de charola”; sin embargo, los empresarios afirmaban que
sus aportaciones econdmicas eran un asunto de personas, de ciudadanos y
que no lo hacian en calidad de sector empresarial.
El evento resultd polémico, y en respuesta Salinas y su equipo anunciaron
“diez puntos de la nueva estrategia del partido para obtener financiamiento
privado de las contribuciones individuales y de organizaciones sociales que no
rebasarian el millén de nuevos pesos™®. El documento estipulaba que los
partidos debian transparentar sus ingresos, no aceptar aportes de
corporaciones anonimas, organizaciones religiosas e instituciones extranjeras,
entre otras cuestiones.
A partir de lo anterior se dilucidan dos formas distintas de participacion de los
empresarios en los procesos electorales: a través del financiamiento, donde el
sector empresarial no actia como grupos de presion en sentido estricto, mas
bien llevan a cabo esta actividad bajo acuerdos tacitos; y los mensajes
propagandisticos, que alude a la utilizacion de técnicas persuasivas para
sugerirse N0 cOMO personas 0 grupos con intereses econdémicos, SiN0 como
parte de la sociedad civil que se imbricaba en estrategias mas complejas.
2.1 La propaganda empresarial
Dentro del escenario de la comunicacién politica se insertaron los empresarios
en este proceso electoral pero de manera diferente al caso de Nuevo Ledn
porque comenzaron a integrar nuevas formas de hacer campafa sin pertenecer
plenamente a un partido.
El esquema de propaganda disefiado para llevar a cabo el estudio resulta
insuficiente para analizar el caso de las elecciones de 1994, no obstante, el
modelo para analizar al marketing politico pone en juego elementos aun

inexistentes dentro de la estrategia de los grupos de presion empresariales.

193 Alberto Aziz Nassif, “El retorno del conflicto. lgciones y polarizacién politica en México)” vérsi
electrénica emvww.ortegaygasset.edu/cesmue/pdfs/paper_Albert@ Aassif.pdf
194 Carola Garcia y Leonardo Figueir@p. Cit, p. 126.
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Lo anterior se debe a la necesidad de los empresarios de continuar, por una
parte, con la politica econémica del salinismo, pero por otra apostarle al
cambio de partido en el gobierno, requisito para generar mayor confianza en la
economia mexicana a nivel internacional.

Asi pues, los ejes fundamentales de los mensajes del sector empresarial
articulado como grupo de presion para incidir en la opinién publica se basaron
en: la necesidad de continuar el proceso modernizador iniciado con Miguel de
la Madrid pero que reforzé Carlos Salinas; la exigencia de tener comicios
limpios; y la demanda de mirar hacia otras opciones politicas distintas al PRI,
aunque esto Gltimo con menor intensidad*>.

En este apartado se consideraran principalmente las declaraciones emitidas
por los empresarios debido a que no se tiene acceso al material audiovisual a
pesar de que esta registrada su existencia.

El objetivo dominante en la estrategia propagandistica fue mantener el orden
de cosas existentes. No se tratd, como en el caso de Nuevo Ledn, de agitar a
la opinién publica, sino de propiciar un clima de confianza con base en los
resultados de la modernizacion y en la certeza de que no existiria fraude
porque las organizaciones empresariales, entre otras, se ocuparian de la
observacion en las casillas.*®.

Ahora bien, la distincion de las fases de la propaganda emitida por los
empresarios es para agrupar la informacion de acuerdo al argumento rector de
la declaracién y, de esta manera, determinar la estrategia global implementada
por los empresarios organizados como grupos de presion; es decir, las fases
no obedecen a lapsos o intensidades, sino a cualidades del mensaje.

En esta ocasion no se distingue un posicionamiento de los grupos de presion

como tal, a excepciéon de la fase donde se asumen como observadores, pues

195 | a prensa internacional también comenzé a maaifesta favor de abrir la posibilidad a otro partido
de llegar a la presidencia de la Republica, pangje en el periédiciReformael 21 de junio de 1994 se
publicé la siguiente nota: “Prevén cambios enesist politico. AnalizaNew York Timegroceso
electoral de México. Tienen los mexicanos oportadide avanzar hacia una democracia real, dice el
diario. En su andlisis YT sefiala que el presidente Carlos Salinas de Gadarue patrocina fuertes
reformas econdmicas, mostrd poco interés en absistema politico, por lo que una amplia simpatia
publica por la revuelta indigena de enero cambrambhmente su forma de pensarNMT hace ver que

los demdcratas tienen razén al estar extremadanmedenodos con la violencia politica de este afio,
puesto que las guerrillas armadas y los asesinpslii&os, o opuesto de la eleccidn libre popular

1981 os comicios de 1994 fueron los primeros en los s impulsé a los observadores electorales para
que disminuyera el riesgo de que existiera frayaanconsecuencia, hubiera confianza en los eésto
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agui se establece una identidad entre las nociones de la iniciativa privada y de
la sociedad civil.

2.2 Disyuntiva empresarial y alternancia en el pode r

El sector empresarial nunca ha sido homogéneo, sin embargo, frecuentemente
convergen sus intereses 0, ante coyunturas, se unen para lograr el fin que
privilegie sus posiciones, al respecto Rafael Montesinos afirma que:

“La clase econdémica dominante se compone de fracciones, lo cual refleja y explica el
por qué de su participacion apoyando al Estado mexicano y la participacién historica
de los empresarios en el PAN. Por ejemplo, como lo demuestra el liderazgo de
Clouthier que sin pertenecer a la selecta élite econdmica agrupada en el Consejo
Mexicano de Hombres de Negocios (CMHN), simboliza la convergencia de intereses
entre las diferentes facciones de la clase -capitalista: grandes y medianos
empresarios™?’.

La postura que los empresarios adopten en momentos controversiales depende
en gran medida de la solidez de su capital y sus negocios porque hay medidas
gubernamentales que pueden perjudicar a una faccion empresarial, originando
fricciones entre la iniciativa privada.

Dentro de la seccion de “Opinion financiera” del peridédico Reforma se cit6 el
cumulo de controversias que comenzaban a rodear al sector empresarial
porque:

Algunos grupos empresariales plantean la necesidad de que se avance
decididamente a la democratizacion de todos los aspectos de la vida nacional
en tanto que otro grupo insiste en que lo mas importante de todo es la
estabilidad y certidumbre aunque sufra el avance hacia la democracia.

El grado a que han llegado las diferencias es de tal magnitud que hubo una
reunion con el presidente de la Republica en el cual los miembros de las
cupulas fueron confrontados.

En ese encuentro el jefe del Ejecutivo afirmdé que no son compatibles la
apertura politica y la certidumbre econémica. No se pueden hacer milagros y
no es posible que un ambiente electoral mas competido traiga consigo mas
seguridad.

Si existen dos o tres candidatos fuertes y hay una intensa competencia en
materia electoral, entonces es inevitable que haya dudas respecto a los
escenarios econdmicos para después de las elecciones.

. la expresion publica mas evidente de estas diferencias entre el sector
empresarial mexicano sean las expresiones publicas que Roberto Herndndez
hiciera el pasado jueves... en las cuales afirmaba que so6lo el triunfo de Zedillo
traeria consigo la certidumbre y... s6lo asi seguirian bajando las tasas de
interés.

197 Rafael Montesinos y Griselda Martinez, “El pensanto empresarial y el poder” &i Cotidiang
noviembre-diciembre, afio/Vol. 18, Nam. 170, UAM/Apotzalco, México, p. 86.
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Las respuestas a las declaraciones de Hernadndez se dieron de manera rapida
por otros representantes del sector privado... en esta eleccion —quiz4 no en
cualquiera, pero si en ésta— lo crucial no es el resultado de las votaciones sino
el hecho de que las cifras finales sean aceptadas y creidas por la totalidad o al
menos la gran mayoria de la poblacion.
El sector empresarial mexicano cada vez estd méas diferenciado como producto
de la misma evolucion de la sociedad civil, las consignas y los puntos de vista
acartonados y sintéticos ya no llegan a los empresarios, surgen mas voces
discordantes...

Reforma, 26 de julio de 1994, p. 28 A

La cita anterior marca el inicio de la controversia de arriesgarse a la apertura en
el sistema politico o anteponer la seguridad econémica adn a costa de la falta
de credibilidad en las elecciones y las criticas al sistema politico mexicano.

La postura del Carlos Salinas es obvia y predecible al respecto, intenta
convencer a los empresarios inconformes de que no es posible la alternancia y
la certidumbre economica al mismo tiempo. En torno a esta posicion giran
buena parte de las opiniones de los empresarios, por ejemplo, Roberto
Hernandez quien también emplea el recurso del convencimiento.

Otro empresario que se manifestd a favor de la apertura en el ambito politico-
electoral fue Juan Sanchez Navarro, pero sin estar convencido del todo. Su
estrategia fue presentarse primero como un empresario critico del sistema y
conciente de que el orden econdmico podia continuar como hasta ese
momento, pero no sucedia lo mismo con el politico®®.

Juan Sanchez Navarro/ Vicepresidente del Grupo Diblo

El proximo gobierno independiente de quien gane la presidencia de la
Republica, debera aplicar la segunda fase de la modernizacién econémica a
partir de cuatro acciones: lograr la competitividad, enfrentar con éxito la

198 juan Sanchez Navarro presidié trece organizaciemgsesariales entre ellas Concanaco, Concamin,

Consejo Mexicano de Hombre de Negocios y Consejorddmador Empresarial. Particip6 en la

fundacioén del Partido Accién Nacional y “articulbpensamiento de los poseedores del capital, naigntr
que los detentadores del poder politico —o quiespiraban a tenerlo—, rogaban su cercania... Carlos
Salinas de Gortari tuvo el apoyo total de los mdgoirtantes hombres de negocios en general, y ade Jua
Sanchez Navarro en particular. El 1 de diciembrd @88, el empresario declar6: ‘iEste es el proyecto
mexicano hacia el siglo XXI y hacia la modernidgdExico espera un nuevo amanecer en que la nacion
tenga una politica plural y democratica y una eotdnoestable y préspera, cuyos beneficios sean
distribuidos con mayor equidad, todo lo cual se@laamino hacia la modernidad!” (Posteriormente)
Colosio le dejé una muy buena impresion a Sancteao, le agrado su capacidad de escuchar, (...)
cualidad que no vio en Ernesto Zedillo al princig®m su mandato y a cuya ausencia atribuyé en buena
medida, varios de los errores al inicio de su adtmacion, como la integracion de su gabinete. A
diferencia de sus antecesores, Zedillo no buseh@&lentro ni la comunicacion frecuente con Sanchez
Navarro, su actitud parecia mas fria conforme S&md®avarro hacia constante su critica”. Consultese
Enrique Pérez Quintana, “Juan Sanchez Navarro,oelble tras el poder” en Fortuna. Negocios y

finanzas, version electrénica
http://revistafortuna.com.mx/opciones/archivo/2@0&rzo/htm/Juan_Sanchez Navarro.hmarzo 2006.
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apertura interna, captar mas inversiones y concretar una reforma social, dice
Juan Sanchez Navarro.
(...)
¢,Cual es su evaluacion econdmica de este sexenio?
Para entender el Ultimo lustro es necesario referirse a los anteriores regimenes
de Miguel de la Madrid, José Lopez Portillo y Echeverria. La politica
intervencionista y socializante de Echeverria y Lopez Portillo condujo al pais a
una quiebra total. Fue el apogeo del populismo. De la Madrid recibe al pais
completamente en crisis.
Carlos Salinas lleva a cabo una reforma economica de magnitudes
insospechadas, incluso para los empresarios. Consiste basicamente en el
cambio estructural y en la estabilizaciébn econémica.
El problema ahora es hacernos competitivos.
(Con el movimiento zapatista considera que no hay un clima de confianza... por
ello...)
Si las elecciones se llevan a cabo en un sentido auténticamente democratico,
cosa que no ha sido en los afios ni en las épocas anteriores, si el voto es
respetado y la eleccion en conjunto es limpia y transparente, y no hay en el
momento en que se sepan los resultados movimientos de caracter de violencia
social, que no lo detiene nadie, se habra dado un buen paso.
¢ Es necesario que continte la actual politica econémica?
iSl, con las naturales modificaciones y adaptaciones a las situaciones nuevas!
estoy absolutamente conforme en que lo que se ha hecho en el orden
economico siga adelante; subrayo, en el orden econémico.
¢ ESs conveniente el pacto social propuesto por la Coparmex?
El nombre es muy vago, pero todo lo que dice me parece excelente: seguridad
plena a los ciudadanos, renovacion del poder judicial, defensa del empleo
productivo, certidumbre politica, credibilidad electoral, modernizacién educativa
y nueva politica social.
¢ Sobre la posible modificacion de la Ley de Camaras empresariales, cudl es su
postura?
Estas leyes que crearon el sistema representativo empresarial nacieron al calor
de la postguerra.
Nace la Concamin en los primeros diez afios de la revolucibn mexicana y luego
después de la guerra mundial surge la Canacintra como un sistema que tuvo el
gobierno de penetrar en la vida de las organizaciones empresariales.
Pero todo esto esté obsoleto y tiene que cambiar.
¢Existe el riesgo de que las células empresariales del PRI sustituyan a las
organizaciones tradicionales?
A mi juicio es un fenémeno transitorio, ligado al aspecto electoral, sin
continuidad en el futuro.
¢, COmo observa el proceso electoral?
Muy complicado, tengo la impresion de que cada ocho dias cambian los indices
de popularidad de los candidatos. Las encuestas nos vuelven locos: no
sabemos exactamente donde estamos colocados.
(....Cevallos gand el debate y Cardenas llena CU, pero...)
Pero la exposicion el 6 de junio de Zedillo fue... excelente, en detalle. Ese si es
un plan concreto. Lo hizo de una forma de detalle (sic), cosa que no
conocemos de los otros candidatos.
...Zedillo present6 un programa congruente, total y un verdadero programa, y
ahi mejoro.

Reforma, 22 de junio de 1994

p. 25 A
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La declaracion sugiere en un inicio el desacuerdo, pero concluye mencionando
su preferencia por la opcion politica del PRI, como en un ejercicio de
manipulacion de los acontecimientos y de la informacion.

La lectura del empresario conduce por el camino de la critica, para generar
confianza en el lector escéptico, pero rematar afirmando que Zedillo es la mejor
opcién. Lo anterior da como resultado una declaraciéon hibrida, inconsistente y
con una intencion de manipular los hechos, la informacién y, en consecuencia,
la opinidn del lector y posible votante.

A continuacion se analizara una declaracion mas radical que las anteriores
donde sefala que todavia faltan muchos afios para que en México la
democracia sea una realidad"®.

Enrique Molina Sobrino/ Presidente del Consorcio Industrial
‘Democracia no es alternancia’
Prevé que el PRI ganara las elecciones presidenciales y que en diez o dice
afios habra gobierno plural; al autoproclamarse de mayorias, debe llamar a
gente valiosa de la oposicidn porque la Unica manera de tomar el poder es
estar dentro de él.
Enrique Molina Sobrino asegura que Zedillo, Cevallos y Cardenas solo buscan
controlar el poder ya que sus programas en términos generales son similares.
Identificar al PRI con los mejores hombres para la conduccién econémica, a un
PAN dividido y a un PRD con una plataforma politica modificada y cercana a la
de los dos primeros partidos.

Reforma, 11 de agosto de 1994, p.. 25 A

Con esta declaracion sucede lo mismo que con la anterior, pues de criticas

pasan a respaldo al candidato priista. En un inicio el empresario afirma que el

199 Enrique Molina Sobrino, presidente del Consorciudarero Escorpién (CAZE) fue acusado en el
2005 de evasion fiscal “en la que habria incurrido al simular exportaciotheszdcar por mas de 300
mil toneladas. Profugo de la justicia, uno de stscjpales colaboradores, Juan Antonio Rodriguez
Cerecero, fue capturado en el aeropuerto internatide Buenos Aires, Argentina (...) el magnate
azucarero y embotellador de Pepsi-Cola, que ahdrarga acusaciones de la Contraloria por beneficio
indebido de subsidios y créditos oficiales...Coniempo, Molina se consiguié socios dentro de la
politica cupular del PRI. Arribé a la cumbre al éi@e contlapache de Raul Salinas de Gortari, stecio
Mario Villanueva Madrid y, se presume, al entranegocios con "lavadores” del Cartel de Juaregd_le

a figurar en la lista de los mas ricos de la ravigoyorquina Forbes, con mas de mil millones dizrel®
propios y resintio los efectos de "los errores ideethbre”, en 1994 y 1995, pero siguié bajo el aghp

del gobierno de Ernesto Zedillo (...) Es precisameatteel sexenio de Carlos Salinas cuando Molina
Sobrino se sublima en la complicidad de negocioset6hermano incomodo”, Raul. Molina formé parte
de la comisidon de financiamiento del PRI para lagafia de Salinas. Se sabe que también fue uns de lo
grandes aportantes de la campafia foxista, y alreljag secretario privado de Fox, el sefior Felipe
Zavala, era quien recogia maletas y portafolios efattivo en las mismisimas oficinas de Molina.
Favorecido tanto de la reprivatizacion de la bazarao del Fobaproa, al ser accionista de Banpa& y d
Grupo Financiero Banamex Accival, Molina Sobrinonkaén fue requerido por el Fobaproa por una
operacion bancaria destinada a uno de sus negeaiocSancuin”, para mas informacion consultese
“Molina Sobrino, el prestanombres préfugo” emttp://www.indicepolitico.com/cgi-bin/cris-
cgi/DisComuni.cgi?colum06%7C20030509210842
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PRI ganara las elecciones y que el gobierno plural vendra dentro de algunos
afos, como si ello dependiera del partido gobernante, no de la ciudadania.

Su declaracion podria sugerir en un inicio una estrategia de agitacion, sin
embargo el cierre de la nota pone énfasis en sus preferencias electorales que
contradicen sus criticas iniciales y que lo encajan en la propaganda de
mantenimiento.

La técnica empleada en esta fase y es la de propaganda encubierta, pues a
través de declaraciones intentan conducir al periodista y por tanto al lector, a
favorecer con su voto al candidato del PRI.

2.3 Empresarios versus oposiciéon de izquierda

Esta fase de la campafa fue menos intensa porque los empresarios prefirieron
apoyar abiertamente a Ernesto Zedillo y no gastar demasiados recursos para
descalificar a la oposicidn. A continuacion se cita una nota periodistica donde el
candidato del PRD acuso al sector empresarial de descalificar su campaiia, al
tiempo que los hombres de la iniciativa privada le reprochan su pasado priista.

Cuestionan empresarios plataforma de Cardenas
Tiene reunidon con miembros de la Coparmex sobre su proyecto econdmico
Cérdenas encuentro con empresarios del sureste que cuestionaron su
plataforma econdmica y pasado priista.
Durante su exposicion Cérdenas fustigd a los dirigentes de Coparmex que
llevan a cabo una campafa que descalifica tanto su partido como campafia
politica.
‘Confio en que los juicios que se formulen como empresarios y el voto que
emitan como ciudadanos resulte de la informacién que pongo hoy en sus
manos y no de la propaganda descalificadora que ustedes, los genuinos
empresarios de Coparmex, han recibido recientemente de algunos de sus
dirigentes’, recalco.

(...)

Exhort6 al sector empresarial a formar parte de la transicion politica, reorientar
economia y democracia para decrecer el clima de tension social y desigualdad
gue provocan climas de exacerbacion e intolerancia.

En la sesidbn de preguntas y respuestas los empresarios reprocharon al
candidato su pasado priista y antidemocratico que ejercio.

Ante el alud de preguntas con tendencia de critica personal, Cardenas solicitd
al moderador apegarse al tiempo marcado para dar por terminado el encuentro.
Reforma, 25 de junio de 1994, p. 7 A

En la nota el candidato del PRD acusa a la iniciativa privada de promover una
campafa en su contra; por otra parte los empresarios intentan persuadir a los
posibles electores de que Cardenas no es un candidato confiable debido a su
pasado priista; lo anterior evidencia dos cuestiones: la primera, los
empresarios realizan propaganda encubierta para favorecer a Ernesto Zedillo
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pero descalificando al opositor que menos favorecia a sus intereses; vy, la
segunda, la contradiccion en la que incurren los empresarios cuando relacionan
a Cuauhtémoc Cérdenas con el PRI y a éste con lo antidemocratico, al tiempo
que lo apoyan.

Al observar Cardenas que el sector empresarial que ahora ya gozaba de fuerza
e independencia no le favorecia con sus opiniones, opté por mostrar de forma
publica interés en atender a sus demandas, pues ya no era solo el aparato
priista el que tenia intenciones de anularlo, sino también la maquinaria
empresarial que cada vez actuaba con mayor intensidad.

Alentarian inversion privada
Expone Cuauhtémoc Cardenas en su programa econémico que dara impulso a
la inversion nacional y extranjera, y fortalecera la publica como estrategia para
gue la economia crezca 4.5 % a partir de 1996.

Reforma, 15 de agosto, p. 31

De esta forma intentaria contrarrestar un poco la imagen negativa que
predominaba de él en los empresarios y que estos se encargaban de difundir
pero sin obtener éxito, porque “las principales organizaciones empresariales:
CCE, Coparmex, Concanaco, Concamin y Canacintra, orguestaron una
campafa en contra del EZLN, ademas que se le vinculaba al PRD..., dando
virtual apoyo al gobierno de Salinas™*°.

2.4 Organizaciones empresariales y acciones “civica  s”

El objetivo principal de toda campafa en la que participa el sector empresarial
después de activarse politicamente, a finales de los afos setenta, es
legitimarse ante la opinion publica sugiriéndose como parte de la sociedad civil,
como ciudadanos independientes (es decir, no articulados como grupos de
interés) que comparten preocupaciones sobre lo politico y lo social para,
posteriormente, posicionar sus opiniones y presionar no soélo al gobierno, sino
también a la sociedad en general.

La observacion electoral™** fue el camino a través del cual reforzaron su

posicion civica ante los ciudadanos e interactuaron con el IFE dentro del marco

110 Rafael Montesino<l discurso politico de las organizaciones emprizsas, México, UAM, 2007, p.
297.

111 Resulta paradéjico que las organizaciones empagssupromovieran la observacion electoral, y con
especial interés la Coparmex, y que al mismo tieafpmaran que “Seria absurdo que hubiera fraude
electoral... ‘seria impensable cuando México ya seuemtra dentro de la Organizacion para la
Cooperacién y el Desarrollo Econémico (OCDE) y d@se ha integrado a una economia globalizada...
Hoy ya no estamos para esos chistecitos (el fraamigjue ya estamos en una condicion diferente e pa
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legal y de las reglas del juego, atendiendo a su vez las preocupaciones que
dej6 el proceso electoral de 1988. Por tanto, resultd pertinente la promocion de
los observadores electorales:

Prepara Coparmex a sus observadores electorales
“Capacita a 500 socios con asesoria de la ONU y del IFE”, informa lider
patronal.
Alrededor de 500 socios de Coparmex participaran co  mo observadores
electorales en la Jornada del 21 de agosto, de acuerdo con las normas del
Instituto Federal de Electores y las recomendaciones de la ONU, informé
Antonio Sanchez Dias de Rivera.
El presidente de Coparmex dijo que otra vez de los 50 centros empresariales,
afiliados a este patronato sindical, se realizara la observacién de los comicios, y
su observacion estara regida por una oficina coordinadora central con sede en
la Ciudad de México.

Reforma, 27 de junio de 1994

Pero la iniciativa privada no sélo capacitaria a los socios de la Coparmex, sino
que invertiria recursos econdmicos para contratar un despacho profesional que
vigilara las casillas, y con ello convencer a la ciudadania de un genuino y
desinteresado afan por conseguir unos comicios limpios que generaran
certidumbre econdmica.

Apoyard IP labor de observadores
Contratarian a profesionales para supervisar las casillas
El sector privado contratara los servicios de un despacho profesional que
coadyuve en los trabajos de observacidn electoral a través de la seleccion de
una muestra representativa de casillas, informaron fuentes cercanas al
proceso.
El Consejo Coordinador Empresarial, la Camara Nacional de la Industria de
Transformacién y la Confederacion de Camaras Nacionales de Comercio, se
sumarian asi a sus trabajos que ya realiza desde hace varias semanas la
Confederacién Patronal de la Republica Mexicana.

Reforma, 22 de julio, p. 4 A

Para justificar la incursion de los observadores electorales que las
organizaciones empresariales financiaban, la Coparmex hablé de extender el
concepto de democracia a otros ambitos de la vida politica.

Hablan de democracia moderna

“Votar no es suficiente”—Coparmex

Justifica sindicato patronal participacion de sus socios como observadores
electorales.

La democracia moderna que los pueblos demandan no encaja con el concepto
clasico de democracia representativa, que limita al ciudadano a la sola emision
del sufragio; ante ello votar no es suficiente, consideré la Confederacion
Nacional de la Republica Mexicana.

y no me cabe en la mente que hayan esas irreqadast!, Consultesea Jornada 1° de junio de 1994,
p. 11
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“Se reclama ahora un mayor control, sobre las acciones de los representantes
por parte de los representados a través de espacios efectivos de participacion
en la toma de decisiones”, indico.
Al justificar la participacion de alrededor de 5 mil miembros y socios de
Coparmex como observadores electorales para el 21 de agosto, el organismo
presidido por Antonio Sdnchez Diaz de Rivera aclar6 que hay dos d&mbitos de
actividad politica.
Uno es, explico, el de la politica partidista y de lucha por el poder que compete
a los partidos politicos, a los profesionales de la politica y a todo ciudadano
como individuo y en la que no deben inmiscuirse los organismos intermedios de
ningun tipo incluyendo a las cdmaras empresariales.
“En segundo término el ambito de la politica de gestion del bien comun, en la
cual no sélo se puede sino que se debe intervenir aun como sociedad
intermedia por el mismo beneficio de sus agremiados y por la solidaridad con el
resto de la sociedad”, agrega.
La Coparmex justifica que sus tareas de observacion electoral caen dentro del
ambito del bien comin y que no es ésta la primera ocasion que realizaran
trabajos paralelos a la jornada electoral.
“Ahora cobra mayor importancia por la credibilidad que requiere este préximo
proceso para hacer posible un transito pacifico a la democracia y porque por
primera vez en la ley electoral se considera la figura del observador”, afiade.
El sindicato patronal considera que un observador electoral, de acuerdo con lo
estipulado por la Organizacion de las Naciones Unidas, no es un auditor ni un
fiscal de un partido politico, mucho menos un encuestador.
“Su papel es decisivo”, aclara. “Y tiene dos funciones primordiales: informar a
su organizacion de lo que constaté o verificO en el terreno y ejercer una
autoridad moral que le permita ser testigo de la ética y de la préactica legal de la
eleccién. La presencia del observador proviene de que se cometen los ilicitos.
Reforma, 29 de julio de 1994, p. 4 A

El recurso empleado por Antonio Sanchez Diaz'*? fue el de la persuasién, pues
apelando a una vision tedrica de la democracia distinguié el campo de accion
de los empresarios, como “sociedad intermedia” que actia por solidaridad; es
decir, en el intento de argumentar sobre los ambitos de la politica, también
apelé a las emociones del lector porque afirma buscar el beneficio de la
ciudadania. Sin embargo, todo lo anterior va encaminado a justificar la
existencia de los observadores a los cuales sugiere como éticos y que se
mueven dentro de la legalidad. Cabe precisar que es en esta fase donde el
empresariado intenté escapar de su condicion de grupo de presion para tener

presencia en las elecciones.

112 Antonio Sanchez Diaz de Rivera presidié la Copardee1993 a 1995; pero ya en el 2000 formé parte
del gabinete de Vicente Fox en la Subsecretariseguobtario de Desarrollo Social y Humano de la
Secretaria de Desarrollo Social, pues ingreso fildasdel PAN, y actualmente es diputado fedecalgd
distrito XIl de Puebla, aunque en el 2007 pidicdicia para competir por la presidencia municipal de
Puebla de Zaragoza, donde fue derrotado. ConsUlBeseegistra Sdnchez Diaz de Rivera para busca
candidatura del PAN” en ElI Sol de Puebla, 08 deiojunle 2007, version electrénica
http://www.oem.com.mx/elsoldepuebla/notas/n3050@4..h
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Diez dias antes del proceso electoral el periddico Reforma publicé en su pagina
editorial una breve entrevista a los representantes de las organizaciones que
participaron como observadores para saber cuales eran los motivos que los
llevaban a involucrarse en la politica. Entre las organizaciones consultadas
estuvo la Coparmex:

Editorial

Vision de Buena Fe

REFORMA congregd a representantes de cinco grupos de observadores
electorales para que se describieran a si mismos y respondieran a algunos de
los cuestionamientos que han surgido sobre sus propdsitos. Hoy se publica la
primera de dos partes del debate entre ellos.

-José Manuel Mota. Fundacién para la Democracia. ‘Buscamos cambiar’
(Noviembre del 93)

-Rafael Sifri. Gran Logia Valle de México

Organizacion Filantropica desde 1817.

-Mateo Lejarza. Sindicato de Telefonistas.

Activan la fuerza sindical.

-Lorenzo Pelaez. Coparmex

La Coparmex, afortunadamente, ha tenido la visién de participar en procesos
electorales desde hace afios.

En 1981, el Consejo Directivo acordé la instrumentacion de una campafa anual
orientada a promover que los empresarios se involucraran en procesos
electorales, apoyando campafias que promovieran el voto, que hicieran ver,
especificamente a empleados y obreros, la importancia de ir a votar y hacer
respetar su voto.

Esto ha tenido una evolucibn muy positiva, porque lo hecho al interior de la
empresa tuvo trascendencia.

Tuvimos casos muy satisfactorios donde la participacién del empresariado
trascendid a las empresas, a sus propias instituciones, y se involucré con los
organismos.

Creo que el mayor éxito fue la eleccién de Chihuahua en 1983, donde el sector
empresarial jugd un papel muy importante, especialmente Coparmex. No solo
pegamos posters para la promocion del voto, sino que hubo grupos de
empresarios que hicieron una observacion, un poco rupestre, que ahora
estamos tratando de perfeccionar.

También en San Luis Potosi, Yucatdn y Baja California hemos tenido
experiencias no tanto de observacion, sino de involucramiento en los procesos
electorales, y no tanto también en calificacion, sino en hacer ver al
empresariado lo importante que es elegir bien a los representantes de toda

sociedad.

En 1988, la Coparmex y la Concanaco firmaron un doc umento que se
llam6 Propuestas del sector privado, donde haciamos ver que los
procesos electorales requerian de una participacion en un marco mucho

mas confiable .

Insistiamos, en 1988, en que el padrén fuera realmente confiable ;
propusimos la credencial de lector con fotografia; propusimos que el 6érgano
encargado del proceso electoral estuviera conformado por ciudadanos;
hablabamos del proceso de insaculacion.

Afortunadamente se tuvo la vision, y en 1994 ya hay algo de lo que solicitamos.
Creo que la suerte o los tiempos estuvieron a nuestro favor.
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En 1994, siendo las elecciones mas importantes en la historia moderna del
pais, el Consejo Directivo decidié participar en el proceso electoral, pero ya
como observador.
Junto con otros organismos la Coparmex metié en la opinién publica el
tema de los observadores. La federacibn que corresponde a Chiapas y
Tabasco propuso, en rueda de prensa, que se invitaran a observadores
extranjeros para las elecciones, porque prevé muy problematico los comicios
en esas dos entidades.
A raiz de esta propuesta, el Consejo decidié instrumentar, a nivel nacional
una red de observacion. Estamos en diez ciudades y, como respetamos —lo
digo con honestidad—Ila decision de algunos centros empresariales ahorita
somos 51 los centros comprometidos en forma decidida para montar una red.
-Sergio Aguayo.
Alianza Civica Observacion '94.
Probaran ilegalidad electoral...

Reforma, 15 de agosto, p. 10 A

A través de un ejercicio de convencimiento donde se proporcionan datos como
lugares, fechas y acciones, la Coparmex acentda su posicion como
organizacion empresarial interesada en los procesos electorales en una
primera instancia, y aumentando su atencibn de manera paralela a la
ascendiente complejidad de éstos.

La participacion de los empresarios se baso primero en la promocion del voto;
después en la unidén con otras organizaciones (unas reales y otras como
organizaciones frentistas); mas adelante demandaron limpieza en los comicios,
hasta presentar propuestas publicas y por escrito acerca de sus posturas en el
ambito econdémico, principalmente, para después hacer una presion publica a
los futuros gobernantes del pais, y posicionar sus demandas ante la opinion
publica.

Sin embargo, en el recuento que llevd a cabo la voz de Coparmex en el
editorial del periodico, no da cuenta del proceso electoral de Nuevo Ledn ni de
la estrategia que implementaron, basada en la propaganda negra y el rumor.
2.5 La presion empresarial hacia el gobierno

Una de las actividades realizadas por el sector empresarial (Coparmex,
Concanaco y Canacintra) para ejercer presion fue el documento Retos a los
que se enfrentara el proximo presidente de México donde se exigia una

reforma a la legislacion laboral, concesiones de los servicios publicos al capital
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extranjero, diversificacion de la conformacion del gobierno y democratizacion
de la vida del pais, entre los puntos méas importantes™*°.

Tanto el documento como las declaraciones realizadas durante la campafa
electoral reflejaba la posicidon renovada y cada vez mas solida del sector
empresarial después de la crisis, porque ya gozaban de mayor libertad y
seguridad para actuar en funcién de sus intereses y no de las condiciones que
imponia el gobierno el turno.

La amenaza fue un recurso empleado para presionar a Zedillo e integrarse de
forma activa en el como se habia de gobernar:

Piden industriales méas participacion
Reune Zedillo a unos 600 empresarios de Concamin y Canacintra
Si no hay participacion por parte de los empresarios en el programa de
Fomento Industrial del préximo sexenio, este programa esta condenado al
fracaso, advirtio el ex presidente de la Canacintra Carlos Mireles Garcia al
candidato del PRI...
Zedillo desayun6 ayer con unos 600 industriales de Canacintra y Concamin,
entre quienes estaban Jacobo Zaiden Weber, Vicente H. Bortoni, Juan
Sanchez Navarro y Vicente Fernandez Barajas.

Reforma, 08 de agosto de 1994

El mensaje tiene un claro destinatario: Zedillo, y éste a su vez correspondié con
los mensajes que emitié durante su campafa. Existio reciprocidad y acuerdo
entre ambas partes, Zedillo daba indicios de disposicion para ceder a las
presiones.

Sin embargo, cuando el mensaje tiene como destinatario a la ciudadania, es
complicado analizar la correspondencia y el dialogo entre el grupo de presion y
los receptores porque no existe igualdad de condiciones, la opinion publica no
paga desplegados.

Ahora bien, a pesar de que el gobierno de Carlos Salinas puso a la venta un
namero considerable de paraestatales, la iniciativa privada demandaba mayor
participacion en la economia vy flexibilizacion de los canales institucionales y
legales que permitieran la desregulacion:

Demanda IP una amplia desregulacion

El sector privado se convirti6 en el sexenio actual en el eje econémico al
aumentar su participacion en la actividad productiva por la venta de empresas
paraestatales, la desincorporacion bancaria y la disminucion de la carga
fiscal...

113 E| documento no se encuentra como tal disponjileley para mas informacion al respecto constltese
Carola Garcia y Leonardo Figueirdedios de comunicacién y campafias electorgded67
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La formacién de grandes grupos econdmicos se desarrollé en forma paralela a
diversas modificaciones a las leyes econo6micas para facilitar, legitimar y
motivar el fortalecimiento de la IP.

Reforma, 08 de agosto, p. 23 A

Esta nota refuerza la estrategia de propaganda de mantenimiento, a los
empresarios les interesaba que continuara el PRI en Los Pinos, pero no
dejaron de ejercer presion para que sus necesidades continuaran marcando la
agenda para gobernar.

2.6 El apoyo empresarial a Zedillo

Esta fase se nutre con mas que declaraciones porgue la participacion de las
células empresariales a favor de Ernesto Zedillo, en este apartado se
retomaran las declaraciones emblematicas, pero en el siguiente apartado se
ahondara en la estrategia que llevaron a cabo las células.

La siguiente nota cita las declaraciones de Juan Sanchez Navarro hombre que
apoyaba a Ernesto Zedillo mas por lo que garantizaba el gobierno priista que
por sus intrinsecas cualidades pues, como se mencioné con anterioridad, su
apoyo era fundamental para gobernar en armonia con el sector empresarial.

Apoyan empresarios programa de Zedillo

Los grandes empresarios no han perdido la confianza en el pais y estan
atentos a los negocios e inversiones, aseguré Juan Sanchez Navarro,
Vicepresidente del Grupo Modelo.

Dijo que un eventual triunfo electoral de Cardenas o Diego Fernandez de
Cevallos, candidatos presidenciales, del PRD y el PAN, inquietaria al sector
privado nacional.

“Si ganara Cardenas habria inquietud, si gana Zedill o, el programa
economico es claro, Diego creo que tiene un program a, por lo que he
podido entender, bastante parecido al del doctor Ze dillo y si hay
diferencias esenciales no las encuentro, pero defin itivamente si se
provocaria inquietud en el mundo empresaria 1", explicé.

Sanchez Navarro fue entrevistado al término de uno de los encuentros
ciudadanos por Ernesto Zedillo al que asistieron cerca de 70 mil
personalidades de los &mbitos, empresarial, intelectual y artistico, asi como ex
funcionarios de gobierno.

Arturo Ortiz Mena, ex presidente del banco Interamericano de Desarrollo,
expresd que México vive una etapa de transicion, en al que cada vez serd mas
natural escuchar la diversidad de opiniones del México nuevo.

“Esta enrarecido el momento politico porque estamos viviendo el momento
previo a las elecciones. “, considero.

Al encuentro, coordinado por Alfredo del Mazo, asistieron los empresarios
Antonio del Valle, Julio A. Millan, Roberto Alcantara, Gilberto Borja, Carlos
Abedrop, Jacobo Zaidenweber y Juan Gallardo; ex funcionarios como Oscar
Espinoza, Victor Bravo, José Ernesto Costamalle, Pedro Ojeda Paollada,
Emilio R., el pintor José Luis Cuevas y el lider sindical Francisco Hernandez
Juarez, entre otros.
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Alfredo del Mazo invit6é a los reunidos a sumarse al movimiento ciudadano que
legitime los resultados electorales del proximo 21 de agosto.
“Se trata de que las personalidades nacionales, representantes personales de
Ernesto Zedillo, puedan presidir algunos encuentros en los estados de la
Republica o en el D.F., donde comentan sobre los avances logrados para dar
transparencia y equilibrio al proceso electoral y presenten las principales tesis
de nuestro candidato”, preciso.

Reforma, 21 de junio de 1994, p. 6

La descalificacion al candidato del PRD es automatica y sin preambulos, la
declaracion de Séanchez Navarro pretende persuadir a la opinidon publica
estableciendo comparaciones entre las distintas opciones para concluir con que
la mejor opcidn es Zedillo.

Sanchez Navarro afirma que los empresarios continian confiando en el PRI y
su forma de gobernar. Es evidente que el empresario no ignora su posicion
como lider de opinion, por ello promueve el voto por Ernesto Zedillo, tratandose
entonces de un tipo de propaganda electoral.

Para la iniciativa privada, la certidumbre econdOmica significO el parametro
basico para elegir al proximo presidente de México, apelando a la conveniencia
del status quo pero sin cerrar la posibilidad de que el PAN pudiera entrar en el
juego electoral.

Lo anterior refleja la disyuntiva de que algunos miraban con menos
desconfianza la alternancia en el poder pues, en el ambito internacional, era
una de las exigencias recurrentes; mientras que otros preferian no arriesgar
con otro candidato.

Tendria Diego que ganar aceptacion

Solo Zedillo asegura certidumbre—AMB

Sefiala Roberto Hernandez que el candidato del PRI es el Unico que garantiza

baja de interés.

Soélo Ernesto Zedillo garantiza, una baja en tasas de interés y certidumbre

economica, dijo ayer Roberto Hernandez, presidente de la Asociacion

Mexicana de Bancos.

Reforma, 22 de julio de 1994

Las comparaciones entre los tres principales candidatos originaban la
descalificacion de Cuauhtémoc Céardenas. El mensaje es invariable en este
sentido.
Como ya se sefiald, mencion especial merece el surgimiento de las células
empresariales que se integraron a la estrategia de campafia del PRI con

efectividad y de forma novedosa. “Por primera vez en muchos afos, los
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hombres de negocios se involucraron organizadamente en los asuntos
politicos, a diferencia de etapas anteriores, en que lo habian hecho de manera
discreta y a titulo personal™.

3. Células empresariales y marketing politico **°

La emision de declaraciones y desplegados no desaparecio de entre las
estrategias del sector empresarial, mas bien se enriquecio con otras formas de
propagar las preferencias electorales de. Poco a poco los procesos electorales
fueron volviendose mas complejos, con mas actores y dinamicas distintas que
en realidad guardaban como trasfondo importantes intereses econémicos.

En las elecciones de 1994 “...los empresarios ofrecieron nuevas formas de
apoyo politico y econémico, con un enfoque mas regional se disefiaron dos
nuevos mecanismos organizacionales a fin de promover apoyos empresariales
para el PRI: el llamado grupo de los 10 mas grandes empresarios (G-10) y las
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células empresariales” ", para los fines de este trabajo se analizara el segundo

caso por encargarse de la promocion de la plataforma electoral de Zedillo.

A continuacion se describe la forma en como se articularon las células
empresariales, cuales fueron sus funciones y expectativas, aclarando que
operaron bajo la supervision y consentimiento del PRI, como se observa en la
siguiente nota:

-Han sido creadas casi de manera espontanea en mi campafa

Avala Ernesto Zedillo a las células empresariales del PRI, en Cancun.

-Dijo que deben usarse sus propuestas en el proximo gobierno.

-La IP pidié al candidato presidencial impulsar destinos turisticos con casinos y
zonas comerciales libres

...Ernesto Zedillo propuso que durante su gobierno ese tipo de agrupaciones
‘sigan impulsando los proyectos estratégicos y la concertacion social que, sin
duda, seran indispensable durante el proximo sexenio’.

114 Antonio Arguelles y Manuel Villa, “Las células erepariales en la campafia de Ernesto Zedillo”, en
México: el voto por la democracgiaMéxico, PorrGa, 1994, p. 139. Los autores de astieulo
colaboraron en la campafia a través de la Subcaeidinde Administracién y Finanzas, organismo al
que se le atribuy6 la responsabilidad de coordasaactividades de algunas de las células empaéessari

115 Rafael Montesinos, académico de la UAM que sedtticddo al estudio de los empresarios, sefiala
que “el empresariado mexicano trabaja en dos ferpeimero, a partir de sus organizaciones
empresariales generaba corrientes de opinion falesal salinato, y segundo, a través de los aasnci
de TV y radio mediante los cuales el Consejo Nadide Publicidad, instancia de la iniciativa prigad
promovia el voto del miedo que el dio al PRI alrifo electoral...”, Conslltedel discurso Politico de

las organizaciones empresarialegp. 297-298. En el parrafo reproducido se pueale adienta por
primera vez de cémo el sector empresarial a trdeésna de sus organizaciones oficiales, y no como
grupo de presion, utilizaban la television y elioagara difundir sus tesis sobre el proceso elaktde
esta forma la audiencia era mayor y la estratagiandés amplia y ambiciosa.

116 Alejandra Salas Porras, “¢Hacia un nuevo mecanpatjtico? Democracia y participacion electoral
de los grandes empresarios en MéxicoEstudios sociologicosNum. XVIII, 2000, p. 66.
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...Agregd que al concluir la camparfa de proselitismo ‘debemos mantener esas
células para continuar con la discusion de los problemas econémicos y utilizar
estas propuestas en el programa del proximo gobierno’.

La Jornada, 02 de junio de 1994, p. 3

Asociacion (grupo de presion organizado)

La integracion a la estrategia de campafia de Ernesto Zedillo se realizo a titulo
personal porque la ley de Camaras les prohibe a las organizaciones
empresariales su participacion en politica, por ello se instituyeron células
empresariales, es decir, pequeiios grupos conformados por de quince a treinta
empresarios con capacidad de convocatoria distribuidos en cada estado de la
Republica. No obstante, debido al entusiasmo provocado, se formaron 37
comités porque en algunos estados habia mas de una célula.

La intencion de propiciar el acercamiento del candidato con el empresariado
tuvo tres objetivos: “promover su propuesta electoral entre los empresarios a fin
de conquistar su voto, convertirlos en promotores activos de su candidatura y
en interlocutores para enriquecer su propuesta de gobierno™*’.

Las areas de la organizacion del partido encargadas de fungir como vinculo
con las células fueron la Secretaria de Finanzas, Subcoordinacion de
Prospectiva y Subcoordinacién de Administracion y Finanzas.

Concepto

El trabajo de cada célula empresarial se organizaba en términos generales de
la siguiente manera: la primera fase del compromiso comprendia realizar
trabajos de andlisis, identificacion de problematicas y revision de las razones
para votar por el candidato del PRI; el diagndstico de la situacion para saber a
qué sectores y cOmo apelar pues no solo se dirigieron a los empresarios de las
regiones donde les tocaba trabajar, como inicialmente se penso y, finalmente,
la elaboracion del material pertinente para el desarrollo de actividades
proselitistas.

La forma de actuar de estas células permitia observar el interés de los
empresarios por participar en los procesos electorales, incluso una de las

células regiomontanas

117 Antonio Arguelles y Manuel Villa, “Las células erepariales en la campafia de Ernesto Zedillo”, en
México: el voto por la democragidléxico, Porrla, 1994, p. 140.
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“...propuso darle personal juridica a las células empresariales a través de la figura de
asociaciones civiles. Lo anterior, con el fin de que en el futuro funcionen como
instancias de consulta permanente para el gobierno de Ernesto Zedillo y los
empresarios participen en la formulacion y ejecucion de planes y programas que los
involucren™*®
Las células recién formadas realizaban campafia permanente y tenian
actividades directas con el candidato a través de difusiones de la tesis del
candidato y de foros de discusion.

Distribucion

El proselitismo se realizaba “cara a cara” con los trabajadores, los socios,
proveedores, clientes, entre otros. Aunque también se elabor6 material
audiovisual como: carteles y promocionales que titulaban Diez razones para
votar por Ernesto Zedillo; videos que contenian las propuestas para los
pequefios empresarios y conferencias ofrecidas por el candidato; displays con
textos dirigidos a empresarios, obreros, estudiantes, profesionistas, mujeres y a
la sociedad en general, y calcomanias con la frase “Yo voto por Zedillo” y “Mi
voto es para Ernesto Zedillo™*°.

Como ejercicio extra se cred la “Célula Cero” en la Ciudad de México, la cual
estaba integrada por jovenes del DF, hijos o familiares de empresarios que
desarrollaron dos proyectos de comunicacion: Espacio Electronico y Buzon de

Internet, los cuales “...permitieron captar demandas, consultas y mensajes
dirigidos a Ernesto Zedillo por parte de la ciudadania, asi como difundir la
plataforma electoral de candidato entre estudiantes universitarios”. En este
punto iniciaba la integracion de la tecnologia en un proceso de comunicacion
politica que abria paso de manera cada vez mas rotunda a un modelo
concreto, el del marketing politico.

En Baja California, los empresarios pagaron la realizacion de distintos
utilitarios, entre ellos la “fabricacion de engomados para automovil, gorras,
camisetas, fistotes, volantes, globos aerostaticos y mantas con distintas

leyendas. Cabe destacar en particular el lanzamiento al mercado de refresco

18idem.,p. 144.

19idem, p. 150. A este material no se tiene acces@rivargo, se encuentra descrito tanto en
peridédicos como en el libro mencionado, y en dtalt de Alejandra Salas Porras “¢Hacia un nuevo
mecenazgo politico? Democracia y participaciontefat de los grandes empresarios en México”

-118 -



CAPITULO IlI
DE LA PROPAGANDA ALMARKETINGPOLITICO CON SALINAS Y ZEDILLO

‘Ernesto Zedillo’, que tuvo gran impacto en los medios de comunicacion a nivel
nacional™?°.
Como producto del trabajo realizado con las células empresariales surgio la
publicacion titulada: Respuestas del PRI y su candidato a la Presidencia de la
Republica a los principales planteamientos del sector empresarial para el
periodo 1994-200, en respuesta al documento previo del empresariado titulado
Retos a los que se enfrentara el proximo presidente de México.
Los empresarios marcaron en buena parte la agenda bajo la cual gobernaria el
proximo presidente, pues ello significaba casi una condicion para continuar con
el apoyo de este sector a su partido.
Las variables de eficacia de los grupos de presion con génesis empresarial,
seflaladas en el primer capitulo, se cumplieron porque las Células
empresariales contaban con el numero suficiente de adheridos para tener
cubierta toda la Republica Mexicana ya que tenian una evidente capacidad
para financiar la estrategia y, finalmente, se organizaron de manera
descentralizada pero no por ello cadtica.
La reaccion de los demas actores involucrados no tuvo repercusiones porque
las células apoyaban al candidato del gobierno en turno y éste a los
empresarios, por lo tanto, no habia motivo de conflicto irresoluble entre
ambos*.
Conclusion
El empresariado al integrarse a los procesos de comunicacién dio paso al uso
de técnicas novedosas en comunicacion politica, y fomenté asi el desarrollo del
marketing politico-electoral, sin que existieran oponentes y, por supuesto, sin
que hubiera sancion juridica que temer.
Lo anterior debido en parte a que

“...los vinculos de Zedillo con el sector empresarial se dieron en un contexto

donde el gobierno mexicano dependia en mayor medida del apoyo politico que

120idem., p. 155.

121 | as manifestaciones contra la participacion satrrdel sector empresarial en la vida electoral del
pais comenzo a surgir encabezada por el PRD pdrgem la Camara de Diputados se hacia una
acusacion contra el ex presidente de la CanaciMiente Gutiérrez Camposeco, por la presunta
comisién de delito electoral, al indicar a los eegarios de dicha Camara que indujeran el voto sle su
trabajadores al PRI. Habia una carta de Vicenteié@er donde se leia ‘Sugerencias en la
implementacién de un plan para la promocién deb\agntro de la empresa’. En la carta se anexa la
biografia de Zedillo y otra carta donde se descalia a Cardenas y lo caricaturizaba como ‘dindsaur
priista”, Consultese Carola Garciap. Cit, pp. 167-168.
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este sector social le concede. De hecho, después del cadtico escenario politico
al que habria de sumar el asesinato del Cardenal Posadas y del secretario
general del PRI, Ruiz Massieu, la figura presidencial quedd en calidad de

rehén, pues su dependencia hacia este actor social protagoénico, resulté cada

vez mas imprescindible™?

Como ya se analizé, los empresarios participaban en los procesos electorales
en calidad de ciudadanos y no como pertenecientes a grupos de interés, ello
los eximia de criticas severas al tiempo que incursionaban de manera real en la
vida politico-electoral de México, dando sustento a su idea sobre democracia.
Al tener una visién distinta de las cosas y desarrollarse en el ambito
empresarial, fueron capaces de aportar mas elementos para el naciente
modelo de comunicacion politica en México.

El marketing politico no se nombré como tal sino hasta las elecciones del 2000,
antes de este proceso solo se exaltaba el uso creciente de los medios de
difusidn en las estrategias de los candidatos, sin considerar que en el marco de
la comunicacién politica se estaba formando un nuevo modelo que en Estados
Unidos ya tenia mas de cuatro décadas de existencia.

Por tanto, los procesos electorales del 2000 y del 2006 muestran la transicion
en la comunicacion politica (de la propaganda al marketing politico), paralela a
la alternancia en la silla presidencial, sin que esto signifique la anulacion del

modelo propagandistico.

122 Rafael MontesinoQp. Cit, p. 298.
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CAPITULO IV
Amigos de Fox: alternanciay marketing politico
...El dilema es ¢como interpretar la trayectoria
histérica de actores politicos que en el pasado
representaron una posicion conservadora y
que hoy emergen como agentes de cambio?
(Rafael Montesinos, 2000-2006
Reflexiones acerca de un sexenio conflictivo,
Tomo 3, México, UAM, 2007)

Después de 71 afios que los priistas ocuparan la silla presidencial, en el 2000 la
historia cambioé y con asombro se mir0 el ascenso de Vicente Fox Quesada a la
Presidencia de la Republica, tras unos comicios sin turbulencias, con certidumbre y
una holgada diferencia que dejaba a Francisco Labastida Ochoa fuera de Los Pinos y
daba paso a lo que se ha denominado la alternancia en el poder*?.

Los comicios del 2000 son recordados como los mas transparentes de que se tenga
memoria, ademas de que estuvieron marcados por una aumento en la participacion
electoral de la ciudadania (un 60%), donde obtuvo la victoria el candidato de la
Alianza por el Cambio, Vicente Fox, con una diferencia suficiente para hacer
irrefutable su triunfo?.

Lo anterior fue consecuencia de un escenario inédito para un proceso electoral donde
era mas evidente la presencia de los medios, la intervencion de las autoridades
electorales, el auge de las encuestas, mayor competitividad entre los diferentes
partidos y la participacion de los empresarios, mas alla de su postulacion como
candidatos o financiadores de estrategias propagandisticas.

123 por alternancia se entiende: “el intervalo qudasentre el paso de un régimen politico y un cdojde acuerdos
entre los actores politicos que consideramos yialies pero continlan vigentes, a otro tipo de @nsey régimen
que , en el mejor de los casos, se vislumbra éoeretonte pero que aln no esta definido ni acorja@onsultese
Victor M. Ramos Cortés, “Elecciones y derechos momaen la transicién mexicana”, &evista Electronica
TheorethikosAfo 3, Nam. 003, julio-septiembre, 2000.

124«Con una participacion de poco méas del 60% dattetado, con un padrén de casi 60 millones deceks; el
candidato de la Alianza por el Cambio, coalicionrfada por el Partido Accion Nacional y el Partiderde,
Vicente Fox obtuvo casi 16 millones de sufragiognilones y medio de votos mas, respecto al catalidal
Partido Revolucionario Institucional, Francisco astida Ochoa con 13 millones y medio de votos. dQuauy
atras el candidato de la izquierda, Cuauhtémocebas] postulado por el Partido de la Revoluciém@zatica y
otros partidos minoritarios, que conformaron lalicg@n Alianza por México, al ser votado por poc@snde 6
millones de personas”. Carlos Luis Sanchez y S&mctiglecciones en México, entre la desilusionjdéaafeccion y
la apatia”, version electrénica disponiblehgtp://www.uv.es/revista-dret/numz2/articles/clsanchez.doc.
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1. La alternanciay Amigos de Fox

Las elecciones del 2000 tenian como telon del fondo en el ambito electoral: “...un
nuevo marco reglamentario parar procurar justicia electoral, sin interferencias del
gobierno; una extensa y detallada normatividad que inhibe e impide practicas
fraudulentas; grandes recursos financieros para los partidos y mucho mejor
distribuidos; nuevas reglas, mas afinadas para la conformacién del Congreso...”?®.
Por tanto existia relativa estabilidad y confianza, a diferencia de los comicios de 1994
donde por la turbulencia que se vivia, tuvo cabida la estrategia del “voto del miedo”,
asociandose el binomio PRI-gobierno a mayor tranquilidad, para inhibir asi la eleccién
de otra opcidn politica, lo cual era apoyado por el sector empresarial.

Sin embargo ahora el contexto se presentaba distinto, la oposicion se habia
fortalecido durante el sexenio de Zedillo, mientras que el PRI en su interior se
fragmentaba y era necesario optar por formas democraticas en la eleccion de sus
candidatos. Los empresarios, por su parte, se hallaban fortalecidos y en buenos
términos con el gobierno en turno, pero no por ello acotados a apoyar Unicamente a
éste.

La posibilidad de mirar otras opciones politicas ahora era una realidad para el
empresariado, pues a través del PAN se habian tenido avances considerables, de tal
forma que ahora era un hombre con poca antigiiedad en el partido, proveniente de la
iniciativa privada, con vision empresarial para gobernar y con solidas amistades en el
sector, quien contendia por la presidenta de la Republica.

A continuacion se revisara brevemente la relacion establecida entre Zedillo y los
empresarios durante el sexenio que abarc6 de 1994 a 2000 para comprender cémo y
por qué se perfild el sector empresarial hacia el apoyo al candidato panista, como se
instrumentaron los recursos comunicacionales y qué modelo de comunicacién se fue
consolidando:

El gobierno de Ernesto Zedillo significd la convergencia de distintos acontecimientos
complejos que desembocaron en un panorama poco favorable para el PRI a pesar de

haber continuado con la politica de modernizacién que inicié Miguel de la Madrid y

125 victor M. Ramos Cortés, “Elecciones y derechos dnms en la transicién mexicana” &heorethikos.
Revista electrénicaAfio Ill, Num. 3, julio-septiembre, San Salvaddniversidad Francisco Gavidia, 2000.
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consolido Carlos Salinas de Gortari, de la que se vieron ampliamente favorecidos los
empresarios mexicanos.
Al conflicto irresuelto en el estado de Chiapas se le sumaron las matanzas de Acteal y
Aguas Blancas®?®, y el rescate bancario a través de la creacion del Fondo Bancario de
Proteccion al Ahorro (FOBAPROA), acontecimientos que, por separado, generaban
malestar en al opinién publica, y que en su conjunto significaban descontento y
hartazgo en la ciudadania.
En consecuencia, al tiempo que la crisis se anunciaba en el inicio del gobierno de
Ernesto Zedillo, producto de la devaluacion del peso, la oposicion comenzaba a
ganar terreno en el marco electoral, como se mostrd en 1995 en Jalisco y Guanajuato
gue quedaban en manos del PAN; a los cuales se les sumaban Querétaro y Nuevo
Ledn en 1997 y Aguascalientes en 1998.
Por su parte, el PRD también conquistd los primeros estados de la Republica, asi
como la Ciudad de México en 1997; en 1998, Tlaxcala, Zacatecas y Baja California
Sur, y en 1999 Nayarit. Los cambos eran evidentes en el contexto politico y
econdémico, pero dentro del PRI también sucedia que no era sostenible continuar con
formas antidemocraticas para la seleccion de sus candidatos.
En el plano econémico,
El sexenio de Zedillo representdé un periodo en el que la crisis econdmica se
expresoé desde el inicio de esa gestidn, con la crisis del peso a finales de 1994, que
provoc6é una devaluaciéon. A pesar del auge de las exportaciones, en 1995 se
observa una reduccion de 6.2% en el PIB, al tiempo que disminuyen los salarios y
el empleo. Para 1998, los salarios continuaban siendo 20% menores que los de
1994 (...)
“Estos fendmenos econdmicos reunidos en un contexto en el cual se ha
transformado la esencia del sistema politico mexicano: la crisis del partido
hegemoénico, por consiguiente el fortalecimiento de la oposicion, constituyen el

preambulo del ascenso de la oposicion al poder: la llegada de la derecha a la

126 | a matanza de Acteal fue producto de la agres&grdpos paramilitares en una zona zapatista de Los

Altos de Chiapas, donde asesinaron a 45 integraete$a organizacion “Las abejas” en el interiorute

capilla. Por otra parte, la matanza de Aguas Bkfiga producto de los disparos de la policia guense a
diez y siete campesinos pertenecientes a la OmgEdiz Campesina de la Sierra del Sur. Se afirmaegte
tltimo acontecimiento marcé el surgimiento de geugaerrilleros como el Ejercito Popular Revoluciima
(EPR).
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presidencia de la Republica, después de haber obtenido triunfos electorales a nivel
estatal y municipal*’.
Ahora bien, cuando se habla de crisis dentro del PRI, se hace referencia no sélo a los
comicios ganados por la oposicion sino también a la necesidad de hacer un
replanteamiento del partido en su conjunto, lo cual se llevo a cabo a través de las
reformas a los estatutos, con lo cual se impedia que Zedillo seleccionara a su
candidato a la Presidencia’?®.
Los empresarios en gran medida habian mostrado amplio apoyo al gobierno de
Carlos Salinas de Gortari vy, bajo el entendido de la continuacion del modelo
econdmico impulsado fuertemente por este Ultimo, continuaron tendiendo la mano a
Zedillo; sin embargo para las elecciones del 2000 miraban hacia otro lado debido a
que
...En el plano estrictamente politico, un hecho muy significativo en la practica del
empresariado mexicano es que comenzé a advertir que la severa crisis ponia en
riesgo su proyecto. De tal forma que algunas organizaciones empresariales
empezaron a manifestar (interés por) aprovechar las condiciones que la coyuntura
politica ofrecia para que gobernara la oposicion*®.
A través de la prensa se registraron las primeras declaraciones de las organizaciones
empresariales que apuntaban la necesidad de la alternancia en el poder, idea que se
fortalecia mientras se observaba como la oposicidn conquistaba mayores escafios
politicos. De esta manera, comenzaron las criticas a los gobiernos priistas y su forma
de conducir el pais, pero manteniendo a salvo el modelo neoliberal compatible con
sus intereses y también con el proyecto de nacidn que el PAN presentaria en el
proceso electoral del 2000.
Lo dicho en los parrafos anteriores lo sintetizo Claudio X. Gonzalez de la siguiente
manera, cuando asumid su cargo como presidente del Consejo Coordinador
Empresarial, el 12 de junio del 2000:
La economia mexicana de hoy no se parece en nada a la que teniamos un par de

décadas atras. El ambiente macroeconémico que ahora se vive es claramente mas

127 Rafael Montesino<| discurso politico de las organizaciones emprizsas, México, UAM, 2007, p. 307.
128 Consultese German EspinBl nuevo escenario de las campafias presidencidlgxico, La Jornada
ediciones, 2006, p. 258.

129 Rafael MontesinoKp. Cit, p. 268.
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estable y predecible. El aparato productivo actual es, sin lugar a dudas, mucho
mas moderno y competitivo (...) A todos estos logros se suman los avances en el
ambito politico, con la estabilidad como telén de fondo. México entré de lleno en el
terreno de la alternancia politica: gobernadores, presidentes municipales,
diputados y senadores de todo signo politico comparten la responsabilidad del
gobierno™®.
A pesar de que no hubo una ruptura severa con el PRI durante el gobierno de Zedillo,
el sector empresarial considerd apoyar abiertamente a Vicente Fox, a través de la
organizacion denominada “Amigos de Fox”, que posteriormente se fue nutriendo de
diversos sectores, pero cuya idea original emano de la iniciativa privada, al ser ésta el
circulo mas cercano al candidato panista, “La cuestién es que el proyecto tecnocratico
responde al programa ideoldgico de los empresarios mexicanos, y por lo tanto, a un
proyecto de nacién compatible con la ideologia del PAN"*3".
En el proceso electoral del 2000 los empresarios participaron no sélo de manera
tangencial, sino que el candidato del PAN habia sido por mucho tiempo un
empresario prominente que inicié su carrera en la empresa transnacional Coca Cola,
y tuvo una empresa de vegetales y también de botas. Vicente Fox se asomaba a la
escena nacional representado claramente los intereses empresariales, asumiendo su
campafia misma como una forma de publicitar su imagen, de hacer un uso diferente
de los recursos comunicacionales, con el resguardo del sector empresarial que se
articularia y camuflaria segun las necesidades de la campafa.
2. Estrategia empresarial de  marketing politico
La campafa politico-electoral de Vicente Fox fue organizada con antelacion e incluyo
estrategias diferenciadas por los objetivos, implementadas en distintos momentos, y
donde participaron con mayor fuerza algunos actores.
Jaime Gutiérrez, estratega de la campafa politica de Fox, sefiala que se elaboraron e
implementaron durante la campafa cinco principales programas para fortalecer al

candidato: “el primero y mas importante fue el ‘Proyecto Millenium’, el segundo fue el

130 Claudio X. Gonzaleayww.cce.org.mx/10htmEste empresario se caracteriz por apoyar decidte a
Carlos Salinas de Gortari desde su campafa, yduwagno Asesor Presidencial en Inversion Extranjera.
131 Rafael Montesinop. Cit, p. 327.
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‘Programa Tractor’, el tercero fue la ‘Estrategia del voto util’; el cuarto fue el ‘Programa
Todos a Votar; y el Gltimo el ‘Proyecto Democracy Watch™*32,

De los programas sefialados al que mayor énfasis se le dard es al “Proyecto
Millenium” por ser la génesis de la organizacibn Amigos de Fox donde existio amplia
participacidon empresarial y determiné las lineas de accion de los casi tres afios que
duré la actividad proselitista de Vicente Fox.

José Luis Gonzalez Gonzalez'®

, amigo de Fox desde que ambos trabajaran en la
empresa refresquera Coca Cola, disefio un proyecto previo a la fundacion de la
organizaciéon Amigos de Fox que denominé “Proyecto Millenium” (febrero de 1998)***,
donde se detallaba, segun sefiala Guillermo Garcia Cantl, qué cualidades debia
poseer el candidato.
El Proyecto Millenium, producto de la revision exhaustiva del material disponible
acerca de campanas electorales sobre todo estadounidenses que José Luis Gonzalez
realizg, incluia estrategias politicas y estrategias de mercadotecnia que giraban en
torno al posicionamiento de Fox como posible candidato a la presidencia de la
Republica. Por lo tanto al ser el “primer documento solido y articulado... se convirtio
en a principal directriz de la campafia™®.
De manera concreta el Proyecto se basé en 10 puntos
la seguridad; el candidato; el éxito del gobierno de Guanajuato; la estrategia
politica; la planeacion y la organizacion; el partido; las sinergias; el
financiamiento; la competencia y, por ultimo, las funciones. El Proyecto se
proponia alcanzar el ‘dia V', es decir, el dia de la Victoria... A partir de este
momento la ‘v’ fue el simbolo de la campafia®®
Dentro de las estrategias de mercadotecnia se encontraban las siguientes: identificar

a Fox como candidato presidencial y gobernador de Guanajuato; evaluar la

132 Marcos Bucio y Jaime GutiérreRps visiones para el triunfo. Diferencias estratégi en dos campafias
electorales México, Porraa, 2005, pp.83 y 84.
133 José Luis Gonzélez Gonzélez se gradud en EcormmigaUniversidad de Nuevo Leén y entré a tratmjar
Coca Cola, y fue supervisado por Vicente Fox; taide compro la fbrica de helados Bing, cuya jeabgul

compartié con Bimbo antes de venderla, Consulteisgiéll Angel Granados Chapa “Amigos de Fox” en El
siglo de Durango, 19 de noviembre de 2003, p. 7Raylornada 02 de julio de 2001, version electronica

http://www.jornada.unam.mx/2001/07/02/006n1pol.html

134 Guillermo H. CanttAsalto a Palacio. Las extrafias de un guerra, Méxi@ujalbo, 2001, p. 151.
135 Marcos Bucio y Jaime Gutiérre@p. Cit, p. 84.

3¢ jdem, p. 85.
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percepcion del electorado sobre Fox y el PAN; aprovechar los medios de difusion;
analizar a los competidores posibles y los distintos escenarios; y finalmente, se
visualizo la creacion de lo que denominaron “redes de soporte” donde se contemplaba
la organizacion Amigos de Fox.

Las acciones propagandisticas de los empresarios giraron en torno a Vicente Fox de
manera abierta y no solo vinculandose a través del PAN, sino creando una
organizacion paralela a éste, pero mas grande y abarcadora, pues la idea del equipo
de Fox era atraer al mayor numero de votantes posibles, estrategia que en Estados
Unidos se conoce como catch-all party.

Aunque Amigos de Fox parecia s6lo una pieza del gran aparato propagandistico que
instrumentd un equipo hibrido conformado por empresarios, panistas y algunas
organizaciones independientes, capturd actividades trascendentes que se llevaron a
cabo durante la campafia.

Amigos de Fox fue una organizacion incluyente que contaba con el respaldo de un
gran capital humano y econémico impulsado ampliamente por el Unico sector capaz
de financiarlo: el empresariado.

En este sentido es preciso afiadir que aunque una de las funciones de la organizacion
fue proveer de dinero a la campafa, este punto no nos atafie directamente; los
aportes en cuestidon de difusion y de estrategias de comunicacion fueron innovadores
en el ambito politico y ello constituye el objeto de estudio de este trabajo de
investigacion porque significd una revolucion en la forma de intervenir en los procesos
electorales por parte de la iniciativa privada, y también una modificacion en el modelo
de comunicacion politica vigente durante las elecciones.

2.1 Meta: punto hacia el cual se encamina la estrat  egia

Asociacion (Grupo de presidn con génesis empresaria | --ideologia y objetivos)

Amigos de Fox tuvo como meta principal apuntalar a Vicente Fox como el candidato
del PAN a la presidencia de la Republica, sorteando los filtros necesarios dentro del
partido para llegar a ello; sin embargo, de manera paradojica los empresarios
decidieron actuar al margen del partido sin importar que dentro de éste existieran

miembros de la iniciativa privada, incluyendo el propio candidato.

-128 -



CAPITULO IV
AMIGOS DE FOXALTERNANCIA Y MARKETINGPOLITICO

El sustento ideoldgico de la asociacion se encuentra en el Proyecto Millenium que se
plasma la intencidn de involucrar a amplios sectores de la ciudadania, a través de un
modelo de campafia permeado por una vision empresarial que tenia la intencion de
emplear la mercadotecnia para lograr sus fines, constituyendo “...un moderno plan de
campafa que... entre sus elementos culturales incluye toda una parafernalia de
objetos materiales en torno al despliegue de la campafia, asi como ideas centrales de
la imagen y el comportamiento politico del candidato ante los medios..."*’,
Asi pues, con los recursos econémicos reducidos pero suficientes se fundé Amigos
de Fox el 16 de septiembre de 1998. La organizacién la encabezé José Luis
Gonzalez, aunque un afio después de emprendida la campafia renuncié por
diferencias con algunos integrantes del equipo de campafa.
La organizacién tuvo presencia en todo el pais, contaba con un representante a nivel
municipal, otro a nivel estatal, y finalmente a nivel region; a estos ultimos se les
denominaba “mariscales” y eran los que se reunian con los panistas que participaron
en la campana. Cada uno de estos niveles se autofinanciaba y en ocasiones
cooperaban para los mitines y eventos especiales.
Dentro de las colonias los integrantes de la asociacion trabajaron en lo que se
denominé “Circulos ciudadanos”, nombrados asi porque intentaron hacer una
organizacion horizontal, donde estuvieran diluidos los cargos de mando, sin
imposiciones; mientras que a nivel nacional, dividieron al pais en nueve regiones:
Golfo, Norte, Sur, Centro, Pacifico, Pacifico Sur, Bajio y Sureste.
La estrategia para agrupar al mayor nimero de personas dentro de la organizacion la
propuso Antonio Diaz de Ledn, empresario guanajuatense dedicado a vender
productos de belleza a través del sistema de redes “multinivel”, método utilizado en
empresas norteamericanas que se basa
...en el convencimiento de persona a persona (donde): cada amigo convencia a
otros cinco, seis 0 siete personas de afiliarse, y asi sucesivamente. La
organizacion estaba estructurada en grupos de 70 personas, afiliadas a través de

137 Roberto Tejeda Avila, “Amigos de Fox, breve hiitade un ‘partido’ efimero, eEspiral, septiembre-
diciembre, afo/Vol. XII, nimero 034, Universidad@eadalajara, Guadalajara, 2005, p. 72.
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‘cadenas telefénicas’, casa por casa o por la Internet. Para ser amigo so6lo se pedia

como requisito ‘estar plenamente convencido del cambio que requiere México®.

Los objetivos de Amigos de Fox pueden sintetizarse en dos puntos: el primero, atraer
20 mil votos, implementando la estrategia que en estados unidos se conoce como
catch-all party; y cubrir cada una de las casillas para evitar que los priistas llevaran a
cabo sus viejas practicas, como llenado de urnas, acarreo de votos, que hubiera
personas que votaran dos veces, entre otras. No bastaban las reformas electorales
para dar certidumbre.
La visidon de la iniciativa privada estaba presente en cada paso que se daba dentro de
la organizacién surgida bajo el resguardo econdmico e intelectual del denominado
“Grupo de Guanajuato”, conformado por Lino Korrodi, Ramén Mufioz, Martha
Sahagun y Eduardo Sojo; ademas de la participacidon de empresarios politicos de
Guanajuato, Jalisco y el Estado de México'®.
Parte de la sociedad civil, de la que los empresarios hablaron y escribieron por mucho
tiempo, ahora era impulsada, organizada y financiada por la iniciativa privada para
poner en la silla presidencial al candidato compatible con sus intereses, ideologia y
con quien ademas tenian una amistad.
Por lo anterior se concluye que
la estrategia de Fox se origind en los empresarios que asignaron recursos a la
campafa y se apropiaron de las oportunidades brindadas por el proceso electoral
para imponer a su candidato, politizar las demandas ciudadanas de cambio
democratico y capitalizar la creciente participacién politica en torno al movimiento
ciudadano generado por el concepto de Amigos de Fox™*.
2.2 Método: medios empiricos para el disefio y ajust e de la estrategia

Concepto (candidato, propuesta, ideologia, perfil e lectoral al que se dirige)

La estructura de Amigos de Fox es en esencia empresarial, por lo cual su forma de
plantear al candidato salid de los estandares. Para el equipo de campafia Fox era un

lider indiscutible que tenia cualidades inherentes como: su lenguaje informal, poco

138 Francisco Ortiz Pinchetti y Francisco Ortiz ParBibfenémeno Fox. La historia que proceso censuro,

México, Planeta, 2001, p. 35.

139 Roberto Tejeda Avila, “Amigos de Fox, breve hiitade un ‘partido’ efimero, eEspiral, septiembre-
diciembre, afo/Vol. XII, nimero 034, Universidad@eadalajara, Guadalajara, PP. 68.

140 Roberto Tejeda Avila, “Amigos de Fox, breve hiitade un ‘partido’ efimero, eEspiral, septiembre-
diciembre, afo/Vol. XII, nimero 034, Universidad@eadalajara, Guadalajara, PP. 68-69.
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rigido, la vestimenta y, por supuesto, los deslices al hablar que le daban un tono de
frescura, gracias al manejo practico que se hacia de los momentos de crisis.

Un ejemplo claro de lo anterior, es el haber hecho de la necedad a la hora de planear
el segundo debate entre los candidatos, una cualidad, una fortaleza al utilizar como
nuevo slogan “hoy, hoy, hoy”.

Todos los elementos propios del candidato y la efectiva conduccion de las
circunstancias adversas a la estrategia global, coadyuvaron a reforzar la idea central
acerca del llamado a que encarnd Vicente Fox, el “Cambio”, que tanta euforia
desperto.

Fox'* era un candidato diferente a lo que hasta ese momento habia presenciado el
electorado, enarbol6 la bandera adecuada (la del “cambio”) para dar una esperanza a
la ciudadania que se encontraba enojada por los 71 afios del gobierno del PRI.

Con pensamiento pragmatico y un amplio camino recorrido en la mercadotecnia,
Vicente Fox buscé la presidencia de la Republica y con ayuda de sus amigos mas
proximos disefié un aparato distinto para enfrentar al PRI y sus afiejas formas de
operar. Por ello contd con el apoyo econdmico, intelectual y estratégico para lograr su
fin, y asi se insertaron los empresarios en el proceso electoral, ahora no como grupo
de presion, sino como operadores de la campafa de Vicente Fox, traves de Amigos
de Fox, desde donde hicieron un llamado a la sociedad civil y se camuflaron en ésta.
Los empresarios estaban ante un candidato que los representaba plenamente por la
compatibilidad de intereses y la similitud de pasados; por lo tanto, a la amistad afieja
se le sumaron los compromisos de la campafa pues Vicente Fox representaba el
lider que ellos necesitaban.

Amigos de Fox, desde antes de iniciar formalmente la campafia, construyé dos ejes
tematicos que se reforzarian en el 2000: impulsar y tener como base la idea de
“cambio”; y plantear la necesidad de terminar el prolongado mandato del PRI, pero
evitando que los ciudadanos fijaran su atencién en el candidato del PRD. Asi surgio la

estrategia del “voto til”.

141 vicente Fox, hijo de madre espafiola, trabajé eemaresa refresquefoca Coladespués de egresar de
La Salle en Ledn, méas adelante se dedic6 a emprenderopios negocios, hasta que en los noventaudla

J. Clouthier lo invité a integrarse a las filas d®AN. Ya en 1994 Fox era gobernador del estado de
Guanajuato.
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El primer eje temético tuvo amplia presencia en los medios de difusion y fue util para
generar jubilo y confianza en el candidato; mientras que del segundo eje surgieron los
atagues a Francisco Labastida para descalificarlo como candidato debido a su
historial politico, a su partido, y a los desatinos que tuvo durante la realizacién de su
campafa, como llevar un show de Chippendale a un mitin en el municipio de
Chimalhuacan, en el Estado de México.
Respecto al elector al que se dirigian los esfuerzos propagandisticos, no existié un
segmento definido debido a que era necesario intentar cubrir las necesidades de la
sociedad siendo o no compatibles con la ideologia no sélo del partido, sino del resto
de sectores que apoyaban al candidato, como los empresarios y algunas
organizaciones religiosas.
Asi pues, “la estrategia fue construir un catch all party indefinido ideol6gicamente, que
de manera pragmatica apelaba a la inmensa mayoria de electores que aspiraba a un
cambio; no se conformaba con sélo un sector y por ello desplaz6 a la estructura
partidaria tradicional**.
La idea de “El cambio que a ti te conviene”, fue el slogan principal, compatible con
intentar persuadir a amplios sectores de la ciudadania; por lo cual se procuré su
penetracion, condensacion y fuerza a lo largo de la campania.
La ambivalencia estuvo presente, pues la ausencia de comprometerse con una
definicion de “cambio” era mas comoda para Vicente Fox y totalmente compatible con
la estrategia de su equipo para captar votos. Por tanto es valido retomar el siguiente
cuestionamiento:
...ninguno de los candidatos que participaron en la campafa de 2000 definié con
precision los términos utilizados en sus respectivos discursos, por lo que es posible
preguntar, al igual que Javier del Rey, si el uso de términos tales como cambio,
democracia e igualdad, ‘¢describen algo sobre lo que los demas estamos de
acuerdo, o se limita a ejecutar acrobacias con palabras cargadas de prestigio y
ambigiiedad?**.

142 German EspinoEl nuevo escenario de las campafias presidengidlEsico, La JornadaEdiciones,
2006, p. 271.

143 Adriana Borjas Benavente, “La campafia presiderdéalVicente Fox y el modelo propagandista de

comunicacion politica” eAl Hoy, Nim. 33, México, 2003, p. 109.
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Distribucion (aparato de la organizacion)

La organizacion Amigos de Fox fue disefiada para cumplir dos funciones principales:
el financiamiento, y la difusiébn a gran escala de la imagen del candidato panista. Al
crearse la organizacion, Ramén Mufioz*** pretendia llevar un registro acucioso de
cada uno de los integrantes, sin embargo, debido al crecimiento desmesurado ello no
fue posible, y se hablaba de miles de amigos de Fox, pero el registro nunca existio.
Las funciones de las redes de los amigos de Fox eran basicamente las siguientes:
organizar mitines con asistencia masiva en todo el pais; difundir las ideas del
candidato y su imagen a través de la propaganda y los utilitarios; y la organizacion de
reuniones privadas y comidas donde los asistentes tenian que pagar una cuota.

Pese a las actividades que cada integrante realizaba, una de las reglas concebidas
desde el Plan Millenium decia que no se debia esperar nada a cambio del apoyo;
también era de conocimiento comdn que la organizacidbn estaba en constante
comunicacion con el partido, pues ésta era una estructura paralela.

Sin embargo, dentro de Amigos de Fox el PAN era una parte tangencial de la
estructura, proporcionaba asesoria juridica y apoyo institucional. Los lazos no eran
tan estrechos porque se pretendia llegar a aquellos ciudadanos que sin compartir la
ideologia panista, querian apoyar a su candidato.

Con la intencién de atraer cada vez mas votos de diversos sectores, “se crearon 25
redes sectoriales —mujeres, maestros, jovenes, obreros, profesionales, taxistas, nifios,
deportistas, policias, intelectuales, entre ellas—y su estructura organica nacional,
regional, municipal y distrital™*°.

Bajo este panorama, es evidente que Amigos de Fox hizo aportaciones a su campafa

en el ambito comunicacional; por ejemplo en el cierre de campafia donde los “Amigos

144 Ramén Mufioz, psicélogo de profesion, tuvo amphaipipacion en la campafia de Fox desde que éste
gobernaba Guanajuato. Ingresé a las filas del PAN1@82, pero también tiene un cargado pasado
empresarial “fue Jefe de Desarrollo y Gerente desdhal en Grupo Bimbo y director de la firma de
consultoria NKN”, Consultese “Ramén Mufioz Gutiétregn Lideres Mexicanos, 02 de julio de 2007,
version electrénica http://www.lideresmexicanos.com/articulos.php?id¢=6&&id_art=901 su visién
empresarial estuvo presente en la administracidnligall donde desarrollé el “Modelo estratégico de
Reingenieria del Gobierno de Guanajuato, aqui oguisba a los ciudadanos como clientes, y al gobema
como prestador de un servicio. Consultese H. Casalto a Palacio. Las extrafias de un guerra, México
Grijalbo, 2001.

145 Francisco Ortiz Pardo y Francisco Ortiz Pinché&®fensiva final: desatar la ‘foximania’ en todopalis”,
enProceso Nim. 1229, 21 de mayo de 2000, p. 19.
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de Fox intensificaron todas sus actividades: fueron invitando a votar por Fox casa por
casa, pueblo por pueblo; realizaron obras de teatro, establecieron redes telefénicas y
de Internet para llamar a votar. Improvisaron su musica sobre Fox... y repartieron

millones de utilitarios™*°.

A continuacibn se analizan las aportaciones en
comunicacion politica que la estructura de Amigos de Fox impulso.
2.3 Medios: recursos para lograr el objetivo

Mensajes, Recursos materiales y discursos audiovisu ales o impresos

La campafa de Vicente Fox fue severamente criticada por la extrema simplificacion
de las ideas, la alusion a abstracciones y la ausencia de propuestas concretas, al
punto que desde entonces Julio Sherer lo denominé “descerebrado™*’.

La comunicacion de la organizacion Amigos de Fox se divide en dos: la interna y la
externa. La primera hace alusién a la organizacion y su forma de comunicarse con
cada uno de sus integrantes; mientras que la segunda se refiere mas concretamente
a las aportaciones que hicieron a la campana electoral de Vicente Fox.

La comunicacién interna dentro de Amigos de Fox fue dispersa e informal porque,
como ya se sefiald, no existi6 un registro de cada uno de los integrantes de la
organizacion, por tanto, el contacto podia ser por Internet; ahora bien, si la red crecio
por la comunicacién cara a cara, fue esta misma la que fortalecié y permitié que la
comunicacion externa fuera exitosa.

Entre las formas de comunicacion interna que se tienen documentadas estan los
boletines que se distribuian a nivel local para las actividades a realizarse; las noticias
gue surgian sobre el candidato, y en ocasiones las entrevistas que realizaban a éste.
Las ultimas dos formas de comunicacién descritas eran parte de la comunicacion
externa que existia. No obstante aqui se sefialan como interna también porque al
tener los medios de difusion como la radio y la television gran alcance, fungian

también para informar a los integrantes de la organizacion.

146 German EspinoEl nuevo escenario de las campafias presidencidlEsico, La JornadaEdiciones,
2006, p. 287.

147 Julio Sherer, fundador de la revisteoceso siempre mostré aversion por el candidato de ian&h por el
Cambio, a tal grado que se inconformé con el tmpajiodistico de Francisco Ortiz Pinchetti y Fiaoo
Ortiz, y los despidié, desatando asi un problengallbistérico que quedo retratado en el liBenémeno
Fox, La historia que Proceso censurd
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Ahora bien, existian las reuniones de los mariscales no sélo para comunicarse entre
ellos cuales eran sus metas y logros inmediatos, sino también con el partido, pues
existia cierto contacto al realizarse la campafa entre ambas estructuras.

Respecto a las formas que utilizaron para promover el voto por Fox se
encuentran: 1) la comunicacion cara a cara; 2) la creacién de una pagina de Internet

www.amigosdefox.org.mx , la cual tuvo su oposicion en otra que se denomino

“Enemigos de Fox” donde los opositores al candidato de la Alianza por el Cambio
sefialaban sus defectos™*®; y, finalmente, 3) la emision de cuatro spots en television.

A continuacion se analizara cada una de estas distintas formas de llevar a cabo un
proceso persuasivo dentro de una estrategia de comunicacion politica, y bajo un
modelo de comunicacion cuyas caracteristicas comenzaban a perfilarse dentro del
marketing politico.

1) La comunicacion interpersonal.  Debido a que las acciones “cara a cara” perecen
después de ser promovidas, resulta complejo abordar esta parte del estudio, pues el
material disponible s6lo permite realizar una descripcion, con base en los hallazgos
bibliograficos y hemerograficos de cdmo Amigos de Fox promovié el voto por el
candidato de la Alianza por el Cambio.

La busqueda constante de afiliados entre los diferentes sectores que Amigos de Fox
pretendia abarcar, y la instalacion de buzones y mddulos de afiliacion fue una idea
para el registro de cada uno de los integrante. Sin embargo, como se ha sefialado, tal
registro no fue posible construirlo por incapacidad logistica para manejar tal cantidad
de informacion.

También se publicaron ediciones impresas para acercar a los jévenes y a los nifios al
candidato, entre ellos el boletin que denominaron “Entre amigos” y “Conociendo a
Vicente”, mientras que “para adultos obras de teatro callejero, ‘cinefox’, con

proyeccién de videos sobre el candidato y sus propuestas, con el pueblo...”*°.

148 para ese entonces se contaba con un promediondéodes de personas con acceso a computadora e

Internet, conslltese Alberto Najar, “Politica etetnet, el reino de los panfletos electronicos’seplemento

dominical Massiosare, enLa Jornada México, 16 de enero de 2000, version electronica

http://www.jornada.unam.mx/2000/01/16/mas-reinolhtm
149 Francisco Ortiz Pardo y Francisco Ortiz Pinch&Biensiva final: desatar la foximania en todo &lsp) en
Procesq NUm. 1229, México, 21 de mayo de 2000, p. 9.
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En todos los casos sefalados se trataba evidentemente de un tipo de propaganda
electoral, acompafada de visos de propaganda de agitacion; pues en ocasiones no
s6lo se promovia el voto hacia el candidato de la Alianza por el Cambio, también se
incitaba abiertamente al cambio, sin reparar en cada una de las implicaciones de
dicho término.

A lo anterior se suman los cantos populares que surgen de los Amigos de Fox, en

diferentes ritmos para promover el voto por el candidato, un ejemplo es el siguiente:

Vicente Fox, Vicente Fox

el pueblo quiere una nueva voz
Vicente Fox, Vicente Fox

y alla en los Pinos oir tu voz
Necesitamos en quien confiar
una persona por quien votar
pa'presidente de la nacion
sepa servir con gran vocacion

El canto citado pertenece a Antonio Correa Gonzdalez y es uno de los 12 que se
incluyeron en la produccion dedicada a Vicente Fox que llevo el titulo de “Cantos

150 Este tipo de manifestaciones al ser promovidas por una faccién que

populares
favoreci6 al candidato, se bas6é en la rima para realizar una composicion
esperanzadora, utilizando el recurso de la seduccién porque no acudié en ningun
momento la argumentacion.

Por otra parte, las redes de jovenes pertenecientes a Amigos de Fox realizaban
proselitismo en lugares de esparcimiento como parques, O centros nocturnos;
mientras que las mujeres, amigas de Fox, mandaban decir misas para pedir a la
iglesia por su candidato. Por tanto aqui queda de manifiesto la trascendencia de tener
un aparato propagandista abarcador, incluyente, donde todos pudieran sentirse
acogidos, mas no comprometidos con alguna ideologia concreta, sino con un
candidato que abanderaba el multicitado “cambio”.

Conviene mencionar el amplio despliegue de utilitarios que realizaron los Amigos de
Fox y que distribuian en eventos publicos y a través de su pagina de Internet (como

150 Constltese “Los corridos surgen como estratediéiqaoen la carrera por la presidencia” lenJornada
27 de julio de 2000, version electrénkugp://www.jornada.unam.mx/2000/06/27/esp4.html
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mas adelante se describird): “Entre los articulos utilitarios con los que los Amigos
alentaran la foximania hay saleros, foxilindros, tortilleros, mascadas, pantalones,
gorras, videos, mandiles, playeras, botas, encendedores boligrafos, pines, llaveros,
cuadernos, abanicos, calendarios, costureros, manoplas con la V de la victoria,
maletas, camisetas, separadores de libros, pasta de dientes, relojes, tazas, vasos,
peines, pantuflas, crema para las manos, ceniceros...”**.
Por ultimo, Amigos de Fox estuvo presente en los mitines organizados como cierre de
campafa en distintas partes del pais donde se conjugaban todos los elementos
descritos en este apartado.
Un mitin politico implica
...una situacion de encuentro directo de los actores la politica, y también como
seudoacontecimiento generador de innumerables mensajes para los espacios de
informacion que los medios reservan a las elecciones. En torno al mitin se organiza
un gran despliegue de mensajes, que nos permiten hablar de un macroacto de
comunicacion, generador de mensajes que consiguen que le mitin trascienda los
limites fisicos del local en que éste se celebra. El mitin es un acto provocado
precisamente para desencadenar una secuencia de mensajes, una produccién de
imagenes y textos para los medios de comunicacion®*.
La preparacion de un mitin implicaba poner en juego cada una de las herramientas
empleadas en distintas fases de la campafa: la difusion del evento, la promocion del
voto y provocar euforia y simpatia por el candidato, acompafiado de musica, de
utilitarios y de un ambiente de celebracion porque el candidato del “cambio” llegaria
pronto.
Asi lo sefialaba la revista Proceso:
Amigos de Fox apoyara con toda su organizacion y capacidad de movilizacion los
cierres de campana que el candidato de la Alianza por el Cambio encabezara en
las 30 ciudades mas importantes de la Republica.
Ademas de los macromitines de Le6n y Monterrey, en los dias recientes ha habido
concentraciones significativas en La Piedad, Michoacan -antiguo bastion
perredista--; en Puerto Vallarta, Jalisco... y en Magdalena de Kino, Sonora...

151 Francisco Ortiz Pardo y Francisco Ortiz Pinch&@fensiva final: desatar la foximania en todo aisp en
Procesq Nim. 1229, México, 21 de mayo de 2000, p. 9.
152 Javier del Rey Moratd,a comunicacién politicaMadrid, Eudema, 1989, p. 173-174.
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‘Cada vez son mas y mas los priistas serios, honestos y democraticos que se

suman al cambio’, festejé Fox en el mitin de Magdalena. jBienvenidos!™*.

Los mitines y su éxito o fracaso tenian incidencia en toda la campafia por la presencia
mediatica que éstos pudieran tener y el manejo que de la informacion politica
relacionada se realizara en los noticiarios. Por ello una de las estrategias
implementadas en los mitines de Fox fue “...el ‘encajonamiento’, esto es, llevando a
cabo la instalacion de estrados bajos para que las camaras de los medios de difusion
no pudieran captar donde se diluia la concentracion de asistentes a los espacios
publicos. Esto permitia apreciar reuniones multitudinarias que respaldaban las
afirmaciones de Vicente Fox respecto a que cada vez eran mas lo que se sumaban a

la esperanza del cambio™®*,

Efectivamente, en los spots se harian constantes

referencias a los eventos de Vicente Fox.

2) El uso de Internet.  El ciberespacio fue utilizado como campo de batalla, con un

disefio de estrategia adecuado para el medio de difusién y las personas que tenian

acceso a éste pues
A través de la red se montaban foros de discusién y se cruzaban mensajes entre
los viajeros y Vicente Fox. Esta novedosa estrategia que incorpord la nueva
tecnologia nos sugiere lo siguiente: mediante este canal de comunicacién se llegé
a un grupo determinado de ciudadanos... estamos ante una estrategia que se
suma a las peculiaridades de la campafia del guanajuatense como una mas de las
nuevas formas de participacion electoral**®.

La idea de retroalimentacion entre el candidato y sus electores se fortalecié con la

integracion de Internet a la estrategia de Amigos de Fox, pues atrapaba justo a

aquellos electores joévenes que eran testigos de la paulatina utilizacion del

ciberespacio en una estrategia electoral.

Los mensajes difundidos en el sitio oficial de Amigos de Fox tienen tres funciones

basicas: a) movilizar al ciudadano cibernauta, b) denostar a los contrincantes v,

finalmente, ¢) promover el financiamiento de la campafia.

153 Francisco Ortiz Pardo y Francisco Ortiz Pinch&@fensiva final: desatar la foximania en todo aisp en
Procesq NUm. 1229, México, 21 de mayo de 2000, p. 9.

154 Soledad Loaeza, Accion Nacional en la antesala mmller: 1994-2000, versién electrénica
http://revistas.colmex.mx/revistas/7/art_7_ 309 1p&8

155 Roberto Tejeda Avila, “Amigos de Fox, breve hiitade un ‘partido’ efimero, eEspiral, septiembre-
diciembre, afio/Vol. XlI, nimero 034, Universidad@eadalajara, Guadalajara, p. 80.
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a) Movilizacion o agitacion. Como en el caso de Nuevo Leon en 1985, ahora la
propaganda que impulsé Amigos de Fox, organizacidbn con génesis y apoyo tanto
intelectual como econdémico de empresarios, tenia un caracter eminentemente de
agitacion, de revelarse al orden existente y promover un cambio.

Ahora Internet se afiadié al escenario en el cual se incitaba a la poblacién a exigir un
cambio, a pedirle al PRI que ya no mintiera, y a la ciudadania que ya no creyera. En

la vertiente de movilizacion estan los siguientes mensajes:

9 de Mayo del 2000
YA solo faltan 51 dias y cada vez somos mas
http://www.amigosfox.org.mx/

Donde se llevaba un seguimiento puntual de los dias que faltaban para llegar al 2 de
julio y daban continuidad a la sensacion de que ya eran mas y mas personas las que
apoyaban a Vicente Fox, originando un fendmeno bajo la l6gica del “cambio”, que en
esencia significaba no mas PRI en la presidencia, que dejaba la impresion de que era
irreversible e inevitable el triunfo del candidato de Alianza por el Cambio.

En esta pagina de Internet se daba seguimiento a los eventos organizados por
Amigos de Fox en apoyo al candidato panista como una manera de informar, y de
hacer propaganda con el recurso de la persuasion, principalmente.

Otro ejemplo es el siguiente:

Movilizate!(sic)

Si ya formaste un Circulo de Amigos utiliza el fatm de registro para que
podamos ubicarlo geograficamente y considerarltagmcciones que llevaremos a
cabo hasta el dia de la eleccion.

En este mensaje se observa la intencién de los dirigentes de Amigos de Fox por
mantener una fluida comunicacion sobre los eventos a realizarse y la distribucion de
trabajo durante las jornadas electorales, y también para llevar un conteo puntual de
cada uno de los integrantes y evaluar los logros de la asociacion en funcion de metas
concretas: votos obtenidos.

b) Para denostar a los contrincantes. Las elecciones del 2000 parecian complejas
porque por primera vez en candidato panista significaba una verdadera amenaza para

los intereses del PRI, y viceversa. Ante un escenario de encono politico, los ataques

- 139 -



CAPITULO IV
AMIGOS DE FOXALTERNANCIA Y MARKETINGPOLITICO

fueron en aumento por parte del candidato del PRI y de Alianza por el Cambio,
principalmente.

La estrategia persuasiva a seguir fue resaltar las cualidades del candidato del
“cambio”, y contrastarlas con los vicios del PRI y Francisco Labastida. La idea no era
s6lo generar contraste entre ambas opciones politicas, sino apelar al pasado, a la
memoria historica para generar grandes expectativas en torno a Fox, tal como lo
muestra el siguiente mensaje:

No seré un mandatario sentado en un escritorio: Vicente Fox

Tijuana, Baja California, a 9 de mayo de 2000.

* Nosotros si creemos en ustedes y los apoyaremos desde mi gobierno. VICENTE
FOX.

Ante cientos de jovenes reunidos en el Centro de Integracion y Recuperacion para
las Adicciones a las Drogas, (CIRAD), el candidato a la Presidencia de la
Republica de la Alianza por el Cambio, Vicente Fox Quesada, afirmo que no sera
un primer mandatario sentado en un escritorio, dijo que "como estamos platicando
aqui ahorita, vamos a platicar de la misma manera el dia de mafiana, pero ya
como presidente de la Republica.

Fox Quesada sefialé que la tarea de gobernar es estar con los ciudadanos, es
estar donde se encuentran los problemas; es estar resolviéndolos, de igual forma
que cada vez mas joévenes y personas resuelvan sus adicciones y retornen a ser
ciudadanos eficaces y agrego que "nosotros si creemos en ustedes; si creemos
que el mejor camino son las asociaciones civiles, a quienes vamos a apoyar desde
el gobierno".

El candidato del PAN-PVEM dijo que, en dicha reunién, se encontraban quienes
pretenden llegar al poder para servir, junto con la sociedad, dijo que "estamos aqui
quienes pretendemos hacer muchas de las tareas que ha dejado de hacer el
gobierno o que ha hecho mal".

Durante su visita, el candidato panista tuvo la oportunidad de recorrer las
instalaciones de este centro de rehabilitacion para las adicciones entre otras,
estuvo en los talleres de carpinteria, donde observo los trabajos que han
elaborado los internos.

Con este evento Vicente Fox Quesada concluyo su gira por el estado de Baja
California, continuando esta misma tarde sus actividades en la Cd. de México.

Apelando al sentimiento de la ciudadania, Fox se presentaba como el posible
presidente que salvaria al pais de esta situacion, sus propuestas tenian cabida justo
ahi donde las carencias del gobierno en turno se marcaban con mayor fuerza para
lograr dos objetivos con una sola accion, el sugerir lo que llevaria a cabo en caso de
ganar la presidencia, y lo que hasta ese momento se habia hecho.

El discurso del candidato del PAN/PVEM fue incluyente debido a que la estrategia de
catch-all party asi lo exigia, por lo tanto fue necesario hacer sentir al ciudadano que él
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podia participar en el cambio que encabezaba Vicente Fox, al dejar de votar por otra

opcion que no fuera él y su coalicion.

Y yo? Que puedo hacer? Tu puedes hacer la diferlésic)

Es evidente como el "nuevo" PRI es tan incluyemte, cabe el viejo PRI completo.
Ante la tibieza de Labastida, los viejos priistas lomado el control de la campafa
y "ellos saben como hacerlo". A raiz del arrollattamfo de Vicente en el debate,
se ha desatado una oleada de calumnias y difanegcopre van, desde el absurdo
de comparar a Vicente con Hitler y afirmar quediétendencias genocidas"; hasta
el ridiculo, por llamarlo de una manera, de Labasél convertir dos grupos de 20
"simpatizantes panistas”, en 50,000 panistas que&rsan a su campafa. (Brillante
economista, digno merecedor del hueso de la SHCBnesexenio como el de
Salinas.)

Una vez mas quieren convertir, a fuerza de repgetidas mentiras y verdades a
medias en verdad.

Hemos visto cientos de anuncios, mensajes y dedaes con un comudn
denominador: se basan en el uso de frases inc@splsacadas de contexto y
utilizan, situaciones generadas por la incompetedel propio PRI, para sostener
sus afirmaciones.

Solo faltan 51 dias y necesitamos poner toda rau@ggligencia y nuestro talento
para ganar esta batalla al régimen de corrupci@mipulacion e ignorancia en el
que nos pretende mantener el PRI.

Ponemos a tu disposicion las siguientes fuentemfdemacion de donde puedes
obtener los argumentos necesarios para hacer feelds ataques. Lo peor que
podemos hacer en este momento es guardar silétaeescuchar tu voz, llama a tu
televisora local, escribe cartas a los editorelsi@rincipales peridédicos, denuncia
cualquier irregularidad en el uso de recursos grarmmas de gobierno.

YA BASTA!

En este mensaje, con claro contenido persuasivo, se intentd transmitir la sensacion de
gue solo se informaba en torno a las consecuencias del triunfo de Fox en el primer
debate realizado; ademas de que el PRI mintio y realiz6 absurdas comparaciones.

La promocion del Fox en este mensaje fue sugerida cuando lo mencionaban como el
candidato ganador del debate, ademas de tener claras descalificaciones al
contrincante, pero también movilizaba porque convocaba a denunciar cualquier mal
uso de los recursos y programas del estado. En esencia es un mensaje redondo
porque cumple con todos los frentes de la campafa que se basa en la propaganda
encubierta.

c) Para apoyos econémicos. Una de las funciones de Amigos de Fox consistio en ser
fuente de financiamiento de la campafa del guanajuatense, lo cual quedd de

manifiesto en la pagina de Internet de Amigos de Fox con las siguientes estrategias:
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La clasica convocatoria a realizar depdsitos bancarios para financiar la causa, la
promocién de aportaciones en linea y también con la tarjeta Visa o MasterCard.

"Amigos de Vicente Fox A.C."

Bancomer Plaza 001 Cuenta: 1359922-0

Si lo deseas puedes utilizar nuestro Sistema de Aportaciones en Linea y apoyar
las actividades de Amigos de Vicente Fox A.C. utilizando tu tarjeta Visa o
MasterCard.

Podria afirmarse que, de alguna manera, estas formas de buscar el financiamiento
son comunes, cualquier candidato las podia llevar a cabo, pero no asi las siguientes
formas de buscar financiamiento a través de Internet:

Durante la campafia de Vicente Fox se lanz6 una tarjeta de descuentos al estilo
comercial, donde tendrias beneficios y tu tarjeta ayudaria a la causa electoral. Se
trataba de la busqueda de convergencia entre lo eminentemente empresarial y el
ambito politico, que se enlazaron de una forma que despierta suspicacias en torno a
los empresarios que dieron su apoyo a esta idea y la respaldaron a través de sus
negocios.

Tarjeta de Descuento Club Amigos de Fox

Participa en este proyecto con el que todos ganamos. Gana Vicente porque el 50%
del valor de cada tarjeta se destina a gastos operativos de Amigos de Fox y
podremos seguir operando el resto de la campafa. Ganan los Negocios Afiliados,
porque al ofrecer el descuento, ven incrementadas sus ventas y su flujo de efectivo
de manera significativa. Ganas TU porque, ademas de apoyar a la campafia,
recuperas el costo de la tarjeta con lo que ahorras desde las primeras compras.

El registro de Negocios Afiliados es completamente gratuito y representa una
excelente oportunidad para que nuestros Amigos empresarios le den un gran
impulso y difusion a sus negocios.

Solicitala YA!

En relacion con esta funcion de la pagina de Internet de Amigos de Fox, cabe agregar

lo siguiente:
“Amigos de Fox: www.amigosfox.org.mx
Vida, pasion y ventas del candidato del PAN. De su biografia a su ideario

pasando por su tienda virtual, donde hay de todo: una camiseta para el nifio
amigocho de Fox, por ejemplo, cuesta 60 pesos™°

156 Alberto Najar, “Politica en Internet. El reino tfes panfletos electrénicos” en Suplemento dominical
Masiosare, eha Jornada México, 16 de enero del 2000.
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La cita anterior refleja la mezcla de publicidad, politica y propaganda que Amigos de
Fox implicaba, teniendo como candidato a un hombre con pasado y consolidacion
empresarial, perteneciente, dentro del PAN, a la corriente denominada neopanismo.
La organizacion Amigos de Fox se disolvio entre controversias porque muchos de sus
integrantes no estaban de acuerdo y no se conformaban con llevar a Fox a la
presidencia, sino que querian gobernar con él, mientras que otra ala optaba por la
desaparicion de esta organizacion después de cumplir su principal meta: llevar al
guanajuatense a Los Pinos.
En la pagina se advertia que “Amigos de Fox no desaparecerd”, pero el hecho se
consumo el 28 de mayo de 2000, justo el dia del cierre de campafia de Vicente Fox,
como si la asociacion unicamente hubiera sido parte de la estrategia de propaganda,
como instrumento, pero no como elemento consustancial para gobernar.
La crénica del triunfo a través de la pagina, que dejo de existir el 28 de junio del 2002,
gueda sintetizada de la siguiente manera:

La pagina daba cuenta de las felicitaciones que, al filo de las 22:30 horas, recibia

el ‘virtual Presidente electo de México, licenciado Vicente Fox Quesada’

‘Es la hora de salir a las calles’, invitaban los estrategas a las 21:00 horas con 35

minutos.

Y arriba, abriendo el portal, la leyenda: ‘Hoy, 2 de julio, dio inicio la Revolucién del

Siglo XXI. La Revolucién de la Esperanza. Los mexicanos YA ganamos...”*’

La pagina de Internet acompané a Vicente Fox hasta que llego a la presidencia de la
Republica, y aun después, pero un proyecto que despegara de éste no fue posible.
Internet se evidencio en este proceso electoral como un campo alterno de batalla, sin
censuras y sin implicar altos costos economicos.

El espacio cibernético sirvio para difundir las ideas del candidato pero, como en el
resto de los medios, también continué la paradoja de no poder comprobar su utilidad
para atraer votos. Internet se presentd en las campafas politicas, concretamente en

la que participd Amigos de Fox, como una extension de la campafia en el ambito

157 Mayolo L6pez, “Desaparecen ‘Amigos’ del ciberespaen Reforma México, 30 de
junio de 2002, version electronica
http://foros.fox.presidencia.gob.mx/read.php?3,4063936
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cibernético y como otro frente de ésta. Sin embargo, no sucede lo mismo con el uso
gue de este espacio hacen algunos activistas sociales.

3) La emision de spots. La vinculacion de las campanfas electorales con los medios
de difusion, concretamente con la radio y la television, se vio intensificada a partir del
proceso electoral del 2000 y de manera especifica por el Partido Accién Nacional y el
Partido Verde Ecologista de México.

El auge de los spots en radio y television se debié a una mayor apertura del sistema
politico mexicano, a la posibilidad real de alternancia en el poder, a las condiciones
mas equitativas de la competencia electoral y, en consecuencia, el paulatino acceso
de distintos partidos a los recursos econdmicos que hicieran posible la contratacién
de tiempo aire en los medios de difusion.

Sin embargo, lo que ocupa en este trabajo es abordar los spots que se transmitieron
en television abierta y que fueron pagados de manera deliberada por la asociacion
Amigos de Fox.

El spot es la unidad de expresion en medios audiovisuales que se emplea durante las
campanas electorales para difundir las ideas e imagen del candidato, denostar a los
contrincantes o contrastar entre las distintas opciones politicas para evidenciar una
ventaja sobre el otro.

La funcidn de un spot es propagar pero a través de imagenes y sonidos en un lapso
breve; es decir, no desplaza a las formas tradicionales de propaganda, méas bien le
afade cualidades y elementos de andlisis distintos, novedosos, que encuentran
sustento cuando la television y la radio son los medios mas socorridos para
informarse por el grueso de la poblacion.

Teniendo como contexto lo anterior, no resulta extrafio que los nuevos actores que
intervienen en los procesos electorales utilicen los spots como herramientas para
propagar sus puntos de vista, siempre y cuando tengan las posibilidades econémicas
para contratar tiempo aire en alguna televisora en el lapso que convenga a sus
intereses, es decir, de acuerdo al target que pretenden influir.

Amigos de Fox, siendo una organizacion que emano directamente de las filas
empresariales y a la que se adhirieron importantes sectores de la sociedad, tuvo la

posibilidad econdmica de financiar cuatro spots donde, de acuerdo a la ficha técnica
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proporcionada por las oficinas del PAN, se sefiala a dicha organizacion como cliente
en algunos casos, 0 agencia en otros, en la produccién de estos mensajes.

A continuacion se desglosara los mensajes propagandisticos bajo la forma de spot
politico tomando como parametros las caracteristicas formales (cliente, agencia,
version, duracion y fecha); los temas abordados (el argumento rector presente en
cada uno de los spots) y, finalmente, la orientacion del contenido (promover al
candidato, contrastar al candidato con el oponente o un ataque directo a la oposicion,

a través de los distintos recursos persuasivos o técnicas de propaganda).
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Version de spot

Caracteristicas

formales

Argumento rector

Orientacion del contenido

1.

Mensaje de afo

nuevo

Cliente: Amigos de
Fox/Alianza por el
Cambio

Agencia: Mundo Real
Version: Mensaje
navidefio

Duracion: 20"

Fecha: 15 de diciembre
de 1999

Felicitacion por cambio
logrado en visperas del
ano 2000.

(Aunque aun no se
celebraban las
elecciones, una de las
constantes estrategias
de Fox fue darse por
ganador con
anticipacion; por tanto,
este mensaje muestra
que el ‘cambio’ al que
tanto apelaban, por fin
se logré, en alusion
también a la llegada de
un nuevo milenio, que
tantas expectativas
habia despertado a
nivel mundial).

-Guiodn técnico
Ambiente  Exterior/
Noche

Vicente Fox, Plano
medio, encima de la
multitud como  si
estuviera arriba del
estrado durante un
mitin

Mdusica suave que
acompafia todo el
spot

Corte a personas
con velas
encendidas y
contexto de festejo.
Fox se encuentra
entre la gente.

La gente ondea
banderas de Ila
propaganda del
candidato

Corte a toma aérea
de la gente con una
vela prendida.

VF: Ya estad encendida
la luz del cambio

VF: Ya llego el tiempo
de que nuestros hijos
puedan crecer en paz.
Ya en México todo el
mundo puede alcanzar
Sus suefios

VF: Muchas felicidades
a todos. Hicieron
posible el despertar del
afno 2000.

La finalidad de este spot es promover al
candidato a través de su propuesta principal:
asumirse como el cambio que ‘iluminara’ al
pais. No existen argumentos, por tanto el
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recurso persuasivo es la seduccién que se
apoya en el simbolo de la luz.

Formalmente no hace referencia a un slogan,
pero la palabra “Ya”, tomaria mas fuerza en
posteriores spots, hasta convertirse en un
jingle.

2.%Ya”

Cliente: Amigos de Fox
Agencia: Mundo Real
Version: Ya2

Duracion: 30”

Fecha: 01 de febrero de
2000

Festejo por que “Ya”
llego el cambio.

El “Ya’ es multicitado y
con varios significados
dentro de la campafia
de Vicente Fox.

-Guion técnico Comienza el jingle
Exterior/Dia cuyo contenido es
En contrapicada | VO: Ya, ya, ya, ya...
edificio con manta
azul colgando que
dice “YA”

Planos consecutivos y
rapidos donde todos
dicen lo mismo

El ritmo del jingle es
acelerado al igual que
la consecucion de
planos donde
aparecen personas de
diferentes edades vy
sexo

En este caso una vez mas se trata de
transmitir el “Ya” con todas las connotaciones
gue favorecen al candidato: Ya llegé el
cambio, ya basta, ya estamos cansados, ya
estamos bien.

El contenido del spot es escueto, sin embargo
la musicalizacién y la secuencia de imagenes
con tanta velocidad; asi como las diferentes
maneras creativas de dibujar el “Ya” dentro del
spot, originan un mensaje dinamico, sin
argumentos, sin apelaciones negativas ni
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referencias groseras hacia ningun candidato.
No hay mas eslogan el que “Ya”.

3. *“Ya” nortefno

Cliente: PAN

Agencia: Amigos de
Vicente Fox

Version: “Ya” nortefio
Duracién: 30"

Fecha: 26 de febrero de
2000

Festejo por que “Ya”
llegd el cambio

El “Ya” es multicitado y
con diferentes
significados dentro de la
campafia de Vicente
Fox.

-Guion técnico

Todo es exactamente
igual al spot numero
dos, pero con la
peculiaridad de que el
jingle tiene el ritmo
nortefio.

VO: Ya, ya, ya, ya...

La interpretacion de este spot es basicamente
igual a la anterior, aunque sélo hay que afadir
gue de este spot surgié también la version
cumbia; sin embargo, en la ficha técnica del
material videografico solo éste y el anterior se
dice que tuvieron participacion de Amigos de

Fox.

4. “Luz”

Cliente: PAN

Agencia: Amigos de
Vicente Fox

Version: “Luz”
Duracion: 30”

Fecha: 07 de marzo de
2000

El cambio esta por
llegar.

-Guidn Técnico
Interior/noche

Plano corto de
campesino que
enciende una lampara
Musica de fondo con
el coro “México ya”
Plano largo de
hombre que sube a
una bicicleta y ésta
lleva una lampara en
la parte de enfrente
qgue ilumina el camino
del hombre.

Plano corto de un foco
encendido

VO: Ya esta
encendida la luz de la
esperanza en todos
los rincones de
nuestro pais.

VO: La luz que
enciende de valora a
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Plano largo de
mineros con lampara
en la cabeza.

Plano largo de un
hombre frente a una
fogata

Plano medio de
anciana encendiendo
varias veladoras

Plano corto de una
persona encendiendo
la lampara que esta
en el cuarto de un
bebé.

Plano completo de
mecanico trabajando
en la compostura de
un auto.

Plano medio de una
joven que enciende la
luz de su recamara
Plano corto de cirio

encendido
Plano medio de
campesino que

aparecié al inicio del
spot ahora sale de
cuadro dejando la
lampara  encendida
hasta que se aleja y
gueda el plano
completo del hombre

los mexicanos

VO: Para dejar atras
la oscuridad de las
mentiras

VO: Y la prepotencia

VO: La luz de la
mayoria ilumina el
corazén de México

VO: Ya esta
encendida la luz del
cambio

VO: Alianza por el
cambio, el cambio que
a ti te conviene
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saliendo del cuarto. |

En este spot a través de un uso figurado del
lenguaje se equipara al candidato de la
Alianza por el Cambio con la luz, por tanto,
todo lo que se diga relacionado con la
luminosidad, se dice sobre el candidato.

A través de distintos simbolos se va haciendo
un bosquejo del candidato, por ejemplo, el
candidato es la luz que td has decidido
encender; la luz del cirio que ahora ilumina el
espacio, repercutiendo esto incluso en el
ambito religioso.

En este ejercicio de analogias no se
descalifica al enemigo, tampoco se compara
con éste. En todo caso se destaca la
semejanza que éste guarda con la luz, y los
beneficios que esto implica. En este spot se
intenta plasmar que la decision ya esta
tomada, haz decidido contribuir a la
iluminacion de México, para dejar atras “para
dejar atrds la oscuridad y la prepotencia”
(Unica alusién al pasado que encarna el PRI).
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4) Elementos agregados . Hasta aqui el andlisis ha abarcado acciones concretas llevadas

a cabo por los Amigos de Fox, aclarando que la campafa fue mas amplia que lo realizado
por la organizacion, pensandolos como la encarnacion de las acciones empresariales en el
proceso electoral del 2000. No obstante, existieron otros empresarios que no soélo
participaron a través de la organizacion sino que buscaron manifestarse de manera
periférica.

Un ejemplo de las acciones empresariales individuales fueron los desplegados (que
mostraron un importante descenso como formas de presion emprendidas por los
empresarios) firmados en el periédico Reforma por los hermanos Robinson Bours Mufioz*®.

TU CASA (Desplegado)

Imagina a tu Pais como si fuera tu casa, donde vives con tu familia... Imaginate que
encontraste a unas personas para que cuidaran y administraran tu casa... Imaginate que
no sélo les pagaste un sueldo sino que también les diste recursos vy el poder necesario
para cumplir con su tarea. Imaginate que cada 6 afios, dependiendo de que tan bien
estuvieran desempefando su trabajo, decidias si los conservabas en el puesto o si los
despedias y contratabas a otras personas.

Pero... ¢ Qué sucedid? jjHubo una terrible confusién!!

A los empleados se les olvid6 para qué estaban ahi; se les olvidé que su funcién era dar
un servicio, se les olviddé que eran los administradores de una casa y de unos bienes
ajenos, que se les pagaba para que crearan las condiciones necesarias para que todos
los que vivian en esta casa, lo hicieran dignamente: con trabajo, seguridad, educacion vy
servicios de salud.

(...)

Eran tales los excesos que llegdb un momento en que ya no les alcanz6 lo que les
pagabamos; entonces saquearon nuestra casa, despilfarraron el patrimonio de nuestras
familias, hipotecaron el futuro de nuestros hijos e hijas y los obligaron a salir a buscar
oportunidades en otros lugares... Ademas se coludieron con los maleantes y se
apoderaron hasta de nuestra dignidad.

(...)

Recuperar nuestra casa, despedir a esa gente que tanto dafio nos ha causado., que
tiene nuestra casa hecha un desastre y que todavia tiene el descaro de amenazarnos
para que no les quitemos el puesto.

Debemos entrarle con ganas a poner orden, a hacer una limpieza profunda...
Necesitamos Un Cambio.

% poderosa familia empresarial del estado de Souoefios de la empresa avicola Bachoco “compafif) (tu
sido lider indiscutible en la produccién y comelizecion de productos avicolas en el pais. Gen&ea de la
produccion de pollo en México y es uno de los maeg@roductores de huevo (6.3%); asimismo vendesaden
cerdo y alimentos balanceados para consumo anir@alisiltese “Francisco R. Bours, el hombre orqliesta
Expansién, México, 30 de enero de 2009, version ctréleica
http://www.cnnexpansion.com/negocios/2009/01/3@6isco-r-bours-el-hombre-orquestédtro de los grandes
negocios de estos hermanos es el negocio de \@stéle por cable Megacable. Su primo, Eduardo ReinBours
Castelo es el actual gobernador de Sonora (dedd®) 30pertenece al Partido Revolucionario Instiinel, no
obstante, “le dicen en su tierra que es “el masspamle los priistas” por su estrecha relacién ebdirigente
nacional del PAN, Manuel Espino, con el presid&fitente Fox, con la dirigente magisterial Elba EstGordillo y
ahora con el presidente electo Felipe Calderémiende hizo su campafa en el estado”, “Sonora$daoc.” , en
Proceso, 30 DE octubre de 2006, version electadntip://expansionguaymas.wordpress.com/2006/10/80fge
bours-inc/
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No solamente cambiar a esos empleados por otros a quienes les tengamos confianza
sino aseguramos de que ese cambio se haga de tal manera que no quede la menor
duda de que los elegimos libremente.
Y una vez que esto suceda, trabajar con ellos... Porque la tarea es enorme, por que ha
sido demasiado tiempo de abandono, por que tenemos que asegurarnos de que las
cosas se hagan bien... Como nosotros queremaos.
Porque si los dejamos solos otra vez, ¢,Quién nos garantiza que dentro de 6 6 60 afos
no van a estar haciendo lo mismo? A fin de cuentas la responsabilidad es nuestra, solo
nuestra... Es nuestra casa...
México es tu casa, México es nuestra casa... Imaginate a México como lo quieres ver y
con ese México en mente, vayamos todos a votar este 2 de julio.
Beatriz Marina Bours de Pineda
beatrizmarina@infosel.net.mx
Ciudad Obreg6n, Sonora
INSERCION PAGADA POR LOS HERMANOS ROBINSON BOURS MUNOZ

A través de una analogia es que los hermanos Robinson, equiparan al pais con una casa
para intentar ilustrar lo que ha sucedido por tener gobernantes corruptos y porque la gente
se ha olvidado de que tiene la opcién de no refrendar el poder y, en este caso, optar por un
cambio.

El argumento rector de este desplegado es recuperar la casa (o el pais) que nos ha sido
arrebatado eligiendo algo distinto. A través de una serie de apelaciones a las emociones
del lector, Beatriz Marina, redactora del desplegado, pretende seducir al lector, envolverlo,
chantajearlo y despertar en él coraje producto del tiempo que han sido victimas de “los
empleados” de la casa.

Explicitamente los hermanos Bours no le dicen al lector “Vota por Fox”, sin embargo,
descalifican el pasado y lo oponen a la idea de un cambio conveniente y necesario para
sugerir que después de tomar la decision de no mas de lo mismo “vayamos todos a votar
este 2 de julio”.

Este desplegado es una de las piezas que componen la gran maquinaria empresarial que
se volco para presionar a los electores de que votaran por el candidato del “cambio”; la
tactica a seguir fue diferente a la del resto de los medios, un tanto menos festiva que en
Internet, la television y la comunicacion cara a cara, porque aunque en todas hubo un
intento de seduccion, en la prensa es evidente el uso de este recurso persuasivo.

Otro mensaje firmado también por los hermanos Robinson Bours es diametralmente
opuesto a la estrategia que siguio el PRI con ayuda de los empresarios en las elecciones
de 1994: la ciudadania debe perder el miedo, mientras los que siempre han tenido el poder,

lo estan experimentando.
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Es un mensaje doble: por un lado describe el miedo a perder el poder por parte del PRI, y

por el otro, el miedo “del azote del poder” de los ciudadanos, lo cual genera un juego

perverso, cuyo trasfondo es retar al ciudadano a perder el miedo.

EL PODER Y EL MIEDO (Desplegado)
“Lo que corrompe no es el

poder sino el miedo.

El miedo de perder el poder

corrompe a los que lo

ejercen y el miedo del azote

del poder a los que estan

sujetos a él".

Aung San Sunhyi.

Lider de le Democracia

en Birmania.

Insercién Pagada

Responsable de publicacion: Hermanos Robinson Bours Mufioz.

El recurso persuasivo utilizado en este mensaje es el de la seduccién; no hay intento de
argumentacién ni de convencimiento al lector y so6lo se suelta un desplegado ambiguo que
tampoco invita a votar de manera directa; mas bien intenta propiciar una sensacion de
perder el miedo.

Por otra parte, en este proceso electoral otro empresario activo para apoyar abiertamente a
Vicente Fox fue Francisco de Paula®" quien se confrontd abiertamente con Francisco
Labastida por realizar severas criticas a éste.

La forma de Francisco de Paula para manifestar apoyo a Vicente Fox también se baso en
apelar a la ciudadania a través de los medios impresos, para lo cual fundé “Gabriel
Ediciones”, casa editorial de la que surgio la revista Conciencia Mexicana “que cubrio la
transicion politica de México hacia la democracia en el afio 2000"%.

Ademas de lo anterior Leon Olea formé un movimiento ciudadano, pues seglin se cuenta

en su sitio oficial en la web (www.franciscodepaulaleonolea.com), es ferviente partidario de

la “ciudadanizacion de la politica”; por ello fund6 el Movimiento de Accién Republicana

37 Empresario multifacético, fue duefio datorld Trade Centery apoyé ampliamente a Fox hasta que intent6
registrar su asociacion politica como partido pmlitlurante el sexenio foxiano y le fue negado.ulsifp la primera
naviera de México, autor del proyecto Hemisferia.

38 Extracto obtenido de una reproduccién audiovidisgonible en la paginattp:/franciscodepaulaleonolea.com/
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(MAR), y también el Parlamento Ciudadano®®; no obstante, los proyectos no prosperaron.

Una de las estrategias que implement6 este empresario fue “...contrarrestar la guerra de
las encuestas, por medio de la publicacion de la hipdtesis politica en la que
anticipadamente daba por triunfador a Vicente Fox. EI PRD protesto formalmente ante el
IFE por esta promocion, pero la demanda no prospero porque no era mas que el pregén de
un escenario hipotético*.

Finalmente, la Coparmex tampoco empled en exceso el recurso de los desplegados y
tampoco se encuentran demasiadas declaraciones en la prensa; mas bien este sindicato
patronal se enfocé a privilegiar su imagen como instancia conciliadora entre el gobierno y la
sociedad civil, promoviendo la observacion electoral y la participacion de la ciudadania para
la existencia de comicios limpios.

La sugerencia de optar por el “cambio” que la Coparmex hizo fue declarar que “’"México se
encuentra en un proceso de transicion que esperamos nos conduzca a una democracia
plena, con equilibrio de poderes y a una economia de mercado con responsabilidad social’,
menciond el director de la Coparmex Nuevo Le6n™*.

Asi pues la estrategia de los empresarios durante los procesos electorales, para fungir
como grupos de presién que encaminaron sus esfuerzos a lograr el triunfo del PAN de
manera mas explicita que en ocasiones anteriores, fue innovadora en esta ocasion.

Se formo6 una organizacion exclusivamente para promover el voto por Vicente Fox, con
concepto propio, con intenciones claras, pero con financiamiento que llamé la atencién de
las autoridades electorales con mayor fuerza en el 2003.

El aparato propagandista de Amigos de Fox no levantd grandes suspicacias entre las
autoridades electorales y las paginas de los diarios y la opinion publica se enfoco a
cuestionarle su funcibn como organizacion financiadora de la campafa del candidato de
Alianza por el Cambio. En consecuencia tampoco existio una reforma que frenara la
participacion de organizaciones de este tipo como promotores directas de un candidato en

particular.

%9 Respecto al Parlamento Ciudadano, organizaciémada a su vez por otras varias organizacionesigaslit
algunos de sus principales voceros negd apoyarcantd Fox, pues el candidato que los motivaba mackco

Labastida. Consultese “Beltrones al equipo de campe Labastida” eba Jornada México, 04 de mayo del 2000.
“% Guillermo H. CanttAsalto a Palacio. Las extrafias de un guerra, Méx@njalbo, 2001, p. 151.

“IConsultese “Promueve voto la Coparmex’Reforma 23 de junio de 2000.
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Respecto a los desplegados, por primera ocasion desde que éstos han sido

instrumentados como mecanismos propagandisticos durante procesos electorales, se

consideraron como aportaciones en especie a la Alianza por el Cambio:
En segundo lugar, este Consejo General concluye que todos aquellos desplegados que
no fueran pagados directamente por la Coalicibn o por sus candidatos, deben
considerarse como aportaciones en especie realizados por militantes o simpatizantes.
Ademas, resulta a todas luces claro que no es necesario, para efectos de la imposicion
de sanciones administrativas, que este Consejo acredite la militancia de los
responsables de cada una de las publicaciones, pues el articulo 182, parrafo 4 del
Cddigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales, establece que se
considera como propaganda electoral el conjunto de escritos, publicaciones, imagenes,
grabaciones, proyecciones y expresiones que durante la campafia electoral producen y
difunden los Partidos Politicos, los candidatos registrados y sus simpatizantes, concepto
gue incluye tanto a los militantes como a las personas que no sostengan ese vinculo
pero que realizan actos tendientes a promover, en el marco de una contienda electoral, a
un partido, Coalicién o candidato. El articulo 182 citado en relacion con el articulo 182-A,
parrafo 2, inciso c) del cédigo de la materia permite concluir que la coalicion debié
considerar como gastos de campania los desplegados en prensa, para lo cual resultaba
necesario que previamente los hubiere reconocido como ingreso, a través de la figura de
la aportacién en especie y que hubiere cumplido con todas las disposiciones que regulan
este tipo de aportaciones*?

El monto de los desplegados en prensa que Alianza por el Cambio no report6é ante el IFE

fue de $2,659,471.80. Es pertinente aclarar que en este trabajo de investigacion sélo se

consideraron aquellos que fueron firmados por empresarios, pues el resto no corresponden

a nuestro objeto de estudio®.

“2 Consultese ACUERDO DEL CONSEJO GENERAL DEL INSTMUO FEDERAL ELECTORAL POR EL QUE
SE MODIFICA LA RESOLUCION RESPECTO DE LAS IRREGULABADES ENCONTRADAS EN LA
REVISION DE LOS INFORMES DE GASTOS DE CAMPANA PRESEADOS POR LOS PARTIDOS
POLITICOS, COALICIONES Y ORGANIZACIONES POLITICAS @RRESPONDIENTES AL PROCESO
ELECTORAL FEDERAL DEL ANO 2000, EN ACATAMIENTO A L& SENTENCIAS DE LA SALA
SUPERIOR DEL TRIBUNAL ELECTORAL DEL PODER JUDICIADE LA FEDERACION RECAIDA A LOS
RECURSOS DE APELACION INTERPUESTOS POR LOS PARTIDREVOLUCIONARIO INSTITUCIONAL,
ACCION NACIONAL Y VERDE ECOLOGISTA DE MEXICO EN CONRA DE DICHA RESOLUCION,
IDENTIFICADAS COMO SUP-RAP-015/2001, SUP-RAP-017020Y SUP-RAP-018/2001, en Gaceta electoral
54, version electronicaww.ife..org.mx/documentos/Dir-SECRE/gaceta_ekemtgb4/G54 2.pdf-

3 Consliltese Lorenzo Cérdova y Ciro Murayallecciones, dinero y corrupcién: Pemexgate y Asiige Fox
México, Cal y Arena, 2006.
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La polémica que desperté Amigos de Fox termind con la sancion por alrededor de 500

millones de pesos a los partidos PAN y PVEM coaligados en Alianza por el Cambio en el
2003; no obstante, nada suscitdo el fenomeno comunicacional que desencadend dicha
organizacion, ignorando que las camparfas politicas son ejercicios de comunicacion, de
propaganda y de persuasion que involucran distintos factores sociales, economicos y
politicos y que en consecuencia tienen repercusiones en los resultados electorales aunque
la influencia de cada modelo de comunicacion es dificil de evaluar.

Fue hasta los comicios del 2006 cuando la propaganda de los empresarios fue considerada
como tal y referida en términos de comunicacion politica, y no so6lo como donacion en
especie a algun partido, suscitando controversias principalmente en el dictamen emitido por

el Tribunal Electoral de Poder Judicial de la Federacion el 05 de septiembre de 2006.

A manera de conclusion

Los empresarios articulados como grupos de presién han participado activamente en los
proceso electorales haciendo uso de recursos comunicacionales desde los 80; no obstante,
en los comicios de 1994 y 2000 la iniciativa privada paulatinamente se ha adentrado a las
entrafias de otro modelo de comunicacion: el marketing politico.

La adopcion e incluso aportacion de técnicas y herramientas a la propaganda y
posteriormente al marketing politico, es comprensible porque las modificaciones en el
sistema electoral mexicano lo han permitido, del mismo modo que las condiciones
econémicas dominantes, productos de la implementacién del neoliberalismo, han dotado
de mayor autonomia y capacidad de decisidn de los empresarios en cuestiones que
atafien a la sociedad en general.

Ahora bien, la creciente modernizacién de los instrumentos para planear y ejecutar una
campafa politico-electoral se relaciona con la participacion del empresariado en ésta
porque su vision del mundo y experiencias profesionales le permiten plantearse los
problemas en términos mas practicos. La vision empresarial perme6 de manera sustancial
la campafa de Vicente Fox. Por ejemplo, es mas sencillo captar votos si evitan promoverse
como un partido politico, sino como una asociacion donde todos los ciudadanos son
bienvenidos sin detenerse en cuestiones ideoldgicas.

La légica del empresario se ha filtrado paulatinamente en la forma de percibir a la

comunicacion politica, pues al acercarse mas a la propaganda en periodos electorales, le
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han afadido elementos que algunos estudiosos denominan “de publicidad”, o incluso se

habla de la oquedad y el vaciamiento de las ideas, adjudicando todo ello sélo al modelo de
comunicacion del marketing politico, sin mirar quiénes y bajo qué contexto lo han ido
conformando.

La entrada de los empresarios como actores dentro de la comunicacion politica no
desperto suspicacias mayores en la legislacion electoral hasta el afio 2006, cuando no s6lo
hicieron uso de las herramientas del marketing politico, sino que implementaron una
estrategia mas compleja, menos visible y donde uno de los contendientes a la presidencia
de la republica se sinti6 aludido y afectado mas alla de los recursos econdémicos
destinados, por el contenido, forma y difusion de los mensajes propagandisticos.

La estrategia ahora se diluyd, las piezas de la maquinaria aparentemente dispersa no
pudieron ser unidas para sancionarse econémicamente como sucedio en el 2000. El juego
electoral de los empresarios ahora se dibujaba bajo otro panorama donde la competencia
electoral parecia agresiva mucho antes de comenzar formalmente la contienda, y Andrés
Manuel Lopez Obrador, Jefe de Gobierno del Distrito Federal, emergia como el candidato
mas popular, carismatico y con posibilidades reales de alcanzar la presidencia de la
Republica. La presidencia panista, con tintes claramente empresariales, estaba en peligro,

y con ella todos los amigos de fox.
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CAPITULO V
LA INJERENCIA EMPRESARIAL EN LAS ELECCIONES DE 2006

La esencia del miedo politico,
nos recuerda Zygmunt Bauman,
‘no es tanto la preocupacion frente a
un peligro inminente y concreto
como la sensacion de absoluta
vulnerabilidad frente al otro’
(En busca de la politica,
FCE, Citado por Jenaro Villamil y
Julio Shererl.os medios y los jueces.
La guerra sucia del 200®/éxico,
Grijalbo, 2007, p. 64)

A lo largo de este trabajo de investigacion se ha sefialado como los empresarios
han ingresado en las esferas del poder politico no so6lo a través de los partidos
politicos, sino por medio de su paulatino posicionamiento como emisores de
mensajes electorales que se envian a la opinién publica para erigirse como lideres
de la sociedad civil, y no como grupos con intereses economicos.

A través de distintos modelos y estrategias de comunicacion politica, herramienta
por excelencia de la iniciativa privada contemporanea, los grupos de presién con
génesis empresarial han contribuido al forjamiento de distintas formas de llevar al
ciudadano mensajes politicos en procesos electorales. EI 2000 marcé un hito en la
reconfiguracion de los participantes en la comunicacion politica: politicos, medios,
ciudadanos y, de manera tangencial, los empresarios que establecieron relacion con
los tres actores sefialados pero como parte de la sociedad civil, al tiempo que se le
imponian a ésta con sus monumentales recursos econémicos que, en consecuencia,
generaban mayor presencia mediatica.

En el proceso electoral del 2006 los empresarios volvieron a estar presentes pero su
accion estuvo marcada por varios factores: Fox y su administracion plenamente pro
empresarial; la necesidad de ver resguardados los privilegios que disfrutaban; los
constantes desencuentros con el Jefe de Gobierno del Distrito Federal, Andrés
Manuel Lopez Obrador; la pujante fuerza que adquiria este dltimo en distintas
coyunturas (Paraje San Juan, predio El Encino y, por supuesto, su proceso de
desafuero) que lo posicionaron como candidato ideal para la presidencia de la
Republica por parte del PRD.

El panorama para la eleccion del 2006 parecia complejo después de que los

diferentes actores implicados (partidos politicos, medios de difusién con determinada
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tendencia, sociedad civil y empresarios) contribuyeron a crear un clima de constante
conflicto y agresividad para desembocar en la recurrente evocacion al miedo.

En consiguiente se retomaran los episodios mas significativos de la administracion
foxista que coadyuvan a la compresion de cdmo se desenvolvieron los empresarios
en la escena electoral a través de su aparato de comunicacion.

1. La administracion foxista y los empresarios

Desde el primer momento de la administracion de Vicente Fox se puso en evidencia
su inclinacion a privilegiar a la iniciativa privada, pues a través de él es que los
empresarios se consolidaban en el poder. La primer sefial enviada a los ciudadanos
fue la conformaciéon de su gabinete: Carlos Abascal (ex presidente de la Coparmex)
como Secretario de Gobernacion; Fernando Canales Clariond (empresario
perteneciente al Grupo Monterrey) en la Secretaria de Economia; “Francisco Barrio,
ex gobernador de Chihuahua por el PAN, y Ernesto Rufo Appel, ex gobernador de
Baja California... Sin embargo, estos miembros tienen otras caracteristicas
interesantes, como es el ser empresarios, y el estar vinculados a organizaciones
empresariales en sus regiones de origen, sobre todo a la representacion regional de
Coparmex.”

166.

La culminacion del sexenio permitié observar que los empresarios no cumplieron con
el perfil para emprender las negociaciones que permitieran resolver distintos
problemas sociales y politicos. Realizando una somera revision del sexenio de
Vicente Fox se pueden observar los siguientes fenomenos sociales de trascendencia
y que tuvieron un final desastroso o, en el mejor de los casos, alejado del objetivo
inicial: el conflicto de Chiapas; el brutal ejercicio de la fuerza publica en San
Salvador Atenco en 2004, donde quedd de manifiesto la incapacidad para llegar a
acuerdos del Secretario de Comunicaciones y Transportes (Pedro Cerisola, activo
miembro del equipo de campafia de Fox) y el Secretario de Gobernacion; el conflicto
magisterial en Oaxaca que origind el surgimiento de la Asamblea Popular de los
Pueblos de Oaxaca (APPO) entre el 2005 y 2006; el caso de Lydia Cacho y las
redes de pederastia que investigdé manchando las investiduras de prominentes
empresarios (Kamel Nacif) asi como del gobernador de Puebla: Mario Marin; los

166 Rafael Montesino<€| discurso politico de las organizaciones emprizdas. Una transicién mexicana desde
la teoria de los sistema#léxico, UAM, 2007, p. 323. La seleccion de cad@grante del gabinete de Fox
estuvo a cargo de los denominatiesad Huntergcazadores de Talentos) cuya contratacion soteaizaba en
el &mbito empresarial, la finalidad era garanteadidad en la administracion del gobernante panista
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abusos del ejército a mujeres en diversas comunidades del pais, como en Zongolica
Veracruz.
Lo anterior no significd, en ninguno de los casos, un viso de justicia elemental. El
gobierno en turno fue testigo, complice y participe directo de cada una de las
acciones que condend al sexenio de Fox a frecuentes observaciones internacionales
sobre los derechos humanos en el pais.
Respecto a la relacion de Vicente Fox y los medios de difusion, el gobierno se
dedico a fortalecer sus sanas relaciones con los poderes facticos; por ejemplo, lo
sucedido en el 2006 al aprobar en la cAmara alta y baja una serie de reformas a la
Ley de Radio y Televisién y Telecomunicaciones (que fue conocida en la opinidon
publica como Ley Televisa) que le aseguran a las dos grandes cadenas de television
su permanencia en el jugoso negocio de los medios por tiempo indefinido,
privilegiandolos de manera deliberada por encima de los medios publicos'®’. A este
apoyo con claros intereses electorales, para al candidato panista en los comicios por
venir, es menester sumar lo acontecido entre diciembre de 2002 y enero de 2003: el
conflicto de CNI Canal 40, que benefici6 a Ricardo Salinas Pliego, pues las
instalaciones del canal quedaron en sus manos.
Asi, al tiempo que Vicente Fox menguaba su popularidad y generaba amplio
descontento con gruesos sectores de la sociedad, su relacion con los empresarios
no podia hallarse mejor. Entre las principales pretensiones de los grupos
empresariales durante el sexenio foxista se mencionan las siguientes:
la intencién del Banco Mundial y la politica econdmica y publica contemplada en el
Plan Nacional de Desarrollo 2001-2006, donde evidentemente se destaca la apertura
economica del sector energético y eléctrico, principalmente. Asi como no hubo
diferencia ni jaloneos de la tecnocracia priista con el FMI y el BM, la tecnocracia
panista tampoco las tiene; y de la misma forma que los empresarios mexicanos,
guienes a partir del discurso empresarial legitimaron el proyecto de De la Madrid,
Salinas de Gortari y Zedillo, legitiman el de Vicente Fox, pues entre ellos existe tal
continuidad y compromiso con los intereses de los grandes empresarios, que las

posibilidades de conflicto entre esas élites son practicamente nulas*®.

167 Consliltese German EspinB) nuevo escenario de las campafas presidencidiésxico, La Jornada
Ediciones, 2006, p. 358.

168 Rafael Montesinos2000-2006. Reflexiones acerca de un sexenio ctwvdlicTomo Ill, México, UAM-
Azcapotzalco, 2007, p. 17.
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En términos generales, fueron apenas perceptibles los roses que tuvieron los
empresarios con el gobierno panista. Por ejemplo, Carlos Slim*®® se manifesté por
una administracion que reactivara el mercado interno, pero que dejara de impulsar la
presencia extranjera en la banca.
Para Vicente Fox gobernar fue igual a administrar; en esto radicaron los constantes
tropiezos a lo largo de su sexenio que Granados Chapa lo define de la siguiente
manera:
Se trata del fundador de la republica empresarial, una persona cuya incultura politica
—preguntaba en 1989 qué hacia un diputado—es suplica por apelaciones frecuentes
al lenguaje de la administracion de los negocios, en que los ciudadano son clientes a
los que hay que proveer de productos de calidad, empaquetados en la mejor
envoltura, vendidos con la més eficiente estrategia de mercadotecnia®™.
Por su parte, los empresarios a lo largo del sexenio foxista realizaron pocas
observaciones, o efimeras, pero como parte de una estrategia para siempre obtener
mas:
...el CCE, emite declaraciones que cuestionan al gobierno y protagoniza dos eventos
a partir de los cuales es posible cuestionar sobre el interés especifico (con la
intencion de) reeditar el formato para la construccion de pactos politicos al convocar
a nombre de la sociedad civil a la suscripcion de un ‘Acuerdo Nacional’ en el que se
precisan un conjunto de normas y acciones concretas para ser cumplidas por
quienes aspiran a gobernar el pais durante el siguiente periodo**.
Pese a las estrechas relaciones entre empresario y gobierno, la iniciativa privada no repar6
en instrumentar lo necesario para evaluar el perfil de cada candidato, y comprometerlos a
todos en caso de que ganaran la eleccion, principalmente porque se trataba de una
contienda que, a partir de marzo, se mostrd cerrada, dificil de predecir; a menos que en
lugar de ser espectadores del proceso se imbricaran en éste para ver ganar a su candidato

favorito.

189 En el 2003 Carlos Slim y Lorenzo Zambrano fuetambados a declarar por la PGR debido a que skbaesta

investigando sobre “Amigos de Fox”, y era necesgue precisaran el apoyo a la campafia. Consulizse

Jornada 1 de marzo de 2003. En el capitulo anteriorndoase analiza la participacion empresarial en el

proceso electoral, no figuran los nombres de lendgs empresarios a nivel comunicacional, pera gle
ambito economico.
170 Miguel Angel Granados Chapa citado por Rafael MsinbsOp. Cit, México, UAM, 2007, p. 327.

"1 Magdalena Aguilar Rodriguez, “Empresarios, act@estransicién y un proyecto de Nacion: el Consejo
Coordinador Empresarial en el Acuerdo Nacional dar&nidad, el Estado de Derecho, el Desarrollo, la

Inversion y el Empleo”, ekl Cotidiang enero-febrero, afio/Vol. 21, nUmero 135, MéxicBMJIAzcapotzalco,

2006, p. 65. La estrategia de cuestionamiento dbiegno de Vicente Fox también se enriquecié con la

publicacién de la encuesta de “Gobernabilidad yab®llo Empresarial 2005”, donde criticaban lacigiad de
las instituciones gubernamentales, la corrupci@rapcon ello buscar cabida como sector proposife/o
impositivo) de las regulaciones necesarias paaatas problemas concretos que habian detectado.
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2. AMLO y la génesis del activismo empresarial 2000 -2006
El conflicto del 2006 tiene raices mucho antes de que iniciara formalmente el
proceso electoral. La eleccion de Felipe Calderon como candidato del PAN significo
vuelcos a lo previsto por Vicente Fox, debido a que su candidato era Santiago Creel;
no obstante, la eleccion interna se llevd a cabo con transparencia y no generé
divisién dentro del partido.
Roberto Madrazo del PRI, sorte0 la seleccion interna que dio cuenta de un oscuro
pasado no soélo del contrincante mas fuerte que hizo a un lado (Arturo Montiel) sino
también de €l mismo.
El caso de Andrés Manuel Lopez Obrador fue distinto porque su eleccibn como
candidato presidencial del PRD significé la intromisidon de diversos actores para
frenar su candidatura.
Se distinguen dos coyunturas concretas que abrieron la puerta para que el sector
empresarial emprendiera una agresiva campafia denostando a Andrés Manuel
Lépez Obrador y, al mismo tiempo, favoreciendo ampliamente al candidato panista:
Debido a que de los tres principales candidatos a la presidencia el que mejor
posicionado estaba era Lépez Obrador debido en parte a la estrategia de
comunicacién social en la Jefatura que encabezaba. E 1° y 3 de marzo de 2004 se
desat6 la coyuntura de los “videoescandalos” dados a conocer en Televisa, donde
en el primero se evidenciaba a Gustavo Ponce (tesorero publico capitalino)
apostando en Las Vegas; en el segundo se presenciaba al empresario Carlos
Ahumada dando dinero en un portafolios a René Bejarano, secretario particular de
Lépez Obrador.
Como reaccion,
La resistencia politica de Lopez Obrador se puso a prueba en esa primera fase. El
escandalo naufrag6 ante la enorme cantidad de cabos sueltos que Carlos Ahumada
y sus socios politicos y empresariales dejaron en su embestida. La huida del
empresario a Cuba y las contradicciones evidentes de quien al mismo tiempo se
autonombraba ‘perseguido politico’, hacia negocios irregulares con las delegaciones
capitalino, compraba equipos de futbol, tenia un periddico a su servicio y rentaba su

avion personal para traficar armas provocaron naufragara el primer ataque

mediaticamente orquestado contra Lopez Obrador'’?,

172 3enaro Villamil y Julio Sherer Ibarrags medios y los jueces. La guerra sucia del 200kico, 2007,
Grijalbo, p. 48.
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Posteriormente, en abril del 2005, producto de ordenar construir una calle en el
predio El Encino, en la zona de Santa Fe de la Ciudad de México, el Jefe Capitalino
fue desaforado por los diputados de los partidos opositores, generando con ello una
visible simpatia por parte de la ciudadania; un severo cuestionamiento de la
parcialidad con la que actuaba Vicente Fox, y también a las instituciones encargadas
de impartir la justicia en el pais.
Hasta aqui, los empresarios no habian actuado de manera deliberada a pesar de no
experimentar aficion por el jefe capitalino; sin embargo,
Para la élite financiera y politica que se llené de panico con el nivel de convocatoria
alcanzado por Lopez Obrador, la victoria politica lograda en el desafuero podia
repetirse en los comicios del 2 de julio. Para que la continuidad de los intereses
articulados en torno al gobierno de Vicente Fox no se viera amenazada, era
necesario rehacer la campafa de odio contra el candidato de la coalicion Por el Bien

de Todos, pero con ingredientes nuevos... Era necesario capturarlo como un peligro

para la estabilidad y el desarrollo econdémico promovido por la paz foxista'’.

A partir de aqui el sector empresarial se activdo y comenzo la campafia que pasoé de
tono moderado a una paulatina agresion y apelacion al miedo, en distintos medios
de difusidn, bajo diversas tacticas y técnicas de comunicacion que estuvieron
encaminadas directamente a restarle votos al candidato de la Coalicion Por el Bien
de Todos (PBT) y que, en consecuencia, figuraron en las impugnacion de la eleccion
poniendo por primera vez énfasis en los vericuetos de la Comunicacion Politica
como fendmeno social, y de la participacion de los empresarios como promotores
del voto o de una plataforma politica determinada.

3. Empresas, empresarios y organizaciones frentista s

En la propaganda electoral el mensaje no lo es todo pues también hay que
considerar al emisor, sobre todo en el proceso electoral del 2006 cuando los
empresarios emprendieron una intensa camparfa de manera disgregada, pero no por
ello desordenada. Aunque hubo algunas organizaciones visibles que se
manifestaron abiertamente, existieron otras con membretes poco conocidos que
entraron en el juego de la simulacion de la sociedad civil para extender los brazos
defensores de las demandas empresariales, principalmente para que Lopez Obrador
no llegar a la presidencia de la Republica.

3{dem, p. 51.
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La participacion empresarial se divide en tres tipos distintos de emisores, que en su
conjunto presiondé a politicos, medios y ciudadanos a través de mensajes
propagandisticos para ver resguardados sus intereses en el sexenio proximo:
empresas, organismos empresariales y organizaciones frentistas.

Empresas

Durante los procesos electorales previos no se habia notado la presencia de
empresas (si de empresarios u organizaciones empresariales) que a través de la
promocion de sus productos enviaran un mensaje electoral favoreciendo a algun
candidato.

No obstante, en el 2006 las empresas a titulo personal intervinieron en el proceso
electoral imbricandose en el aparato propagandistico que comprendié a toda la
iniciativa privada, y también al clero y organizaciones religiosas.

Entre las empresas cuya participacion se tiene documentada se encuentran: Jumex,
Sabritas. Televisa, Dulces la Rosa y Coppel. Las tres primeras lo hicieron a través
de spots, mientras que las dos Ultimas se inclinaron mas por la propaganda en el
interior de sus compafias.

Jumex difundié un spot haciendo alusion a los colores y tipografia del PAN, como un
juego disimulado de simbolos que remataron con la frase “Este 2 de julio sélo
gueremos que hagas una cosa”, y a través de un efecto visual donde retrasaban la
aparicion de la “x” de Jumex, incitando a votar.

Sabritas emprendié una campafia donde pasé del “iA que no puedes comer solo
una!” hacer alusion al “candidato de las manos limpias”, slogan utilizado en la
camparfa de Calderon.

De Televisa destacan los pronunciamientos a favor de Calderén en telenovelas y
programas con alto ratting registrado. Es importante destacar que en los ejemplos
citados, la empresa no hace un pronunciamiento de caracter editorial, lo cual de
alguna manera sirvio para no comprometerse ante la opinion publica de manera
deliberada con algun candidato.

Ahora bien, Instituto Federal Electoral condensa la participacion de las empresas en
el siguiente cuadro, excluyendo las observaciones que precisan una tendencia en

los contenidos de los mensajes propagandisticos difundidos®"*:

174 hitp://www.ife.org.mx/documentos/proceso 2005-2p86i¢eso preparacion_acciones del ife.html
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Wal-Mart Bimbo ANTAD Coppel
Consulta Preszentd una consulta |Proyecto para invitar a Conzultd la posibiidad de |[Consultd sobre la
para invitar a todos los todos los candidatos ofrecer a los posibilidad de dar a sus
candidatos presidenciales a presentar |consumidores de las empleados un dia de
presidenciales a =us ideas v plataformas tiendas de autoservicio un [descanso pagado siempre
dirigirse a sus 120,000 |polticas, a través de una descuento a quien gue acreditaran haber
asociados” a trawvés de transmisian satelital por el |[acreditara haber votado wotado en las elecciones.
=u red sateltal de TV, |circuito cerrado de la en las elecciones.
bajo los mismos SMpresd, a sus plantas en
términos v formatos. toda la replblica.
Responde Secretario Ejecutivo Director Juridico Consejera Latapi Consejero Presidente
Fecha de la 12 de diciembre de 27 de abril de 2005 5 de mayo de 2005 16 de mayo de 2006
respuesta 2005
Respuesta Se les comunico que su [El Institute considerd Puesto que dicha accion  |El Instituto respondio que
proyecto era procedente la peticion si: podria interpretarse como (el hecho de “comprobar
procedente v gue el un condicionamiento al que se ha emitido el voto®
Instituto estaria atento al * Seinvita a todos msderechu del voto pa_ara pcl_drl'fa _trast-:l-:ar Iu:l;
de=arrollo del eygrltu. candidatos, a fin de !:lt:-tengr un beneficio principios de voto .Ilbrey
por lo gue les pidio una garantizar la inmediato, v puestio gue el s&c:retcl,_lu gue exige gue
copia de la transmision. eguidad. =sufragio secr&tu exige la decision del ciudadano
e Seinformaa los que la decizion del no =ea conocida por
candidatos gue ciudadane no sea nadie, _incluscl =i =0
deben abstenerse conocida por nadie._ decizion fuera
incluso &i su decizion abstenerse. Por lo gue se

de proferir injurias y
difamaciones.

= Lo= candidatos se
abstienen de hacer
uso de simbolos
religiosos.

# Lainvitacion a los
trabajadores tiene
caracter veluntario.

fuera abstenerse, se le les informo que no
informod que no seria  |seria conveniente

conveniente llevar a cabo dicha

desarrollar las accion.

acciones pretendidas.

Un ejemplo de lo anterior es el caso de la tienda mercantil Coppel, que “por medio
de dos revistas mensuales, editadas en mayo y junio de 2006, publicé un
promocional del candidato del PAN, en el cual invitaba a la gente a votar por éste.
Asimismo correos electronicos a sus empleados, correos que incluian propaganda a
favor de Felipe Calderén Hinojosa™ ™.

Organismos empresariales

Uno de los principales protagonistas de este activismo fue el Consejo Coordinador
Empresarial (CCE) presidido por José Luis Barraza, organismo reconocido por fungir
como el brazo politico de los empresarios mas poderosos del pais.

El llamado “Acuerdo de Chapultepec” fue su primer documento formal con tintes
propagandisticos en visperas del proceso electoral pero la propaganda emitida por
este reconocido grupo perdurd hasta la validaciéon de la eleccién (05 de septiembre
de 2006), atravesando por distintos tonos: desde la conciliacion, la agresion y
descalificacion, hasta la utilizacion estratégica del rumor y el miedo como tacticas de
comunicacion politica.

El CCE tuvo presencia en medios electronicos (radio y television), impresos

(periédicos y revistas) y en Internet (su pagina web), a través de declaraciones,

175 Jenaro Villamil y Julio Sherer Ibarr@p. Cit, p. 104.
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publicaciones realizadas con la intencion de influir en la decisibn de voto del
ciudadano, y de spots.

Otra forma de participacion de las organizaciones empresariales fue el Centro de
Estudios Econdmicos del Sector Privado (CEESP) a través de la publicacion de un
namero considerable de documentos donde sustentaban diversas tesis que le daban
consistencia a las acciones propagandisticas emprendidas por la iniciativa privada.
Otro organismo reconocido por representar el aparato ideolégico con mayor fuerza
para los empresarios, es la Confederacion Patronal Mexicana (Coparmex) presidida
por Alberto NUfiez Esteva, cuya presencia mediatica se reflej6 con mayor fuerza en
los medios impresos, especificamente a través declaraciones y desplegados
esporadicos.

Sin embargo lo anterior no significa que la Coparmex haya tenido poca ingerencia en
el proceso electoral; mas bien optd por la utilizacion de las organizaciones frentistas
como Sociedad en Movimiento, presidida por Nufiez Esteva.

Finalmente, el Consejo Mexicano de Hombres de Negocios (CMHN), organizacion
condensada que agrupa a los mas influyentes empresarios del pais, también estuvo
presente en el marco de la eleccidon, pero so6lo a través de declaraciones
esporadicas de su representante Gaston Azcarraga Andrade.

Organizaciones frentistas

Como se ha sefalado a lo largo de este trabajo de investigacion, las organizaciones
frentistas son un instrumento de la comunicacion politica que tiene diversas
funciones, tales como: emitir mensajes de forma indirecta donde el emisor aparezca
desvinculado de la fuente original; generar la sensacion de pluralidad de voces pero
con intereses sociales en comun; fortalecer la idea de que la organizacién en
cuestion pertenece y nutre a la sociedad civil.

Entre las organizaciones con estas caracteristicas se encuentran: Sociedad en
Movimiento, Centro de Liderazgo y Desarrollo Humano (Celiderh), Consejo
Mexicano de la Juventud (Comejuv), y Mejor Sociedad, Mejor Gobierno.

Sociedad en Movimiento es producto del consenso de cuarenta organizaciones,
segun afirma Alberto NuUfez Esteva en la conferencia magistral “Sociedad en
Movimiento”, el 14 de octubre de 2005: “La sociedad tiene el derecho y la obligacién
de exigir a sus gobernantes que todas sus acciones estén a favor del bien ser y del

bienestar de la ciudadania. Hablemos claro, ninguna accién econdémica, ninguna
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accion politica, tienen sentido alguno si no estan a favor de la persona y de su
dignidad™’®.

La proclama de esta organizacion se hacia en visperas del proceso electoral,
durante el Encuentro Empresarial en Puebla, con claras intenciones: “Deseamos
influir en las elecciones del 2 de julio del 2006 a través del voto razonado. Cuando
menos 70% del padron electoral. Un voto razonado es un voto a favor de México”.
Pese a su aparicion coyuntural y evidente filiacion empresarial, esta organizacion se
convirtié en el eje del resto de las que emprendieron actividades politico-electorales
para constituir un bloque aparentemente heterogéneo y ejercer presion sobre
candidatos y ciudadania.

El Centro de Liderazgo y Desarrollo Humano (Celiderh) fue una de las
organizaciones que se unio a las actividades de Sociedad en Movimiento. Celiderh
nacio en Chihuahua en 1989 con el objetivo de “Formar jévenes lideres, socialmente
responsables, que promuevan el bien comun para contribuir al desarrollo de un

México mas préspero y con oportunidades para todos™’’.

Durante el proceso
electoral, tuvo como presidente a Luis Enrique Terrazas Seyffert, quien al mismo
tiempo fungia como vicepresidente de Coparmex en Chihuahua.

La organizacion fue patrocinada por empresarios de Chihuahua como lo muestra el
hecho de que Enrique Terrazas Torres, el primer presidente de Celiderh y actual
coordinador financiero de Calderon en los estados del Norte, pertenece a la familia
que forma parte del Grupo Cementos Chihuahua’®.

El nombre del presidente de Celiderh solo refuerza el vinculo entre la iniciativa
privada y esta organizacion aparentemente independiente, debido a que los spots
emitidos por este centro, tenian el mismo perfil que los emitidos por el CCE y
Sociedad en Movimiento®”®.

El Consejo Mexicano de la Juventud (Comejuv), por su parte, fue otra de las

organizaciones norteflas poco reconocidas a nivel nacional pues sus labores se

176 PALABRAS DEL CONTADOR PUBLICO ALBERTO NURNEZ ESTEVA DURANTE LA
CONFERENCIA MAGISTRAL “SOCIEDAD EN MOVIMIENTO” EN E MARCO DEL ENCUENTRO
EMPRESARIAL REALIZADO EN LA CIUDAD DE PUEBLA, PUEBIA, 14 de octubre de 2005

7 Sitio oficial en Internet de la organizaciémvw.celiderh.com

178 Consultese Alvaro DelgadB) engafio. Prédica y practica del PAMéxico, Grijalbo, 2007, p. 206.

179 Conslltese “Patrocind Coparmepots contra AMLO” enEl Universal 23 de junio de 2006, version
electrénica http://www.el-universal.com.mx/nacion/139785.htihmbién se relaciona a Celiderh con “la
Coordinadora Ciudadana, agrupacioén politica natiegastrada ante el IFE, fundada por Antonio Séadbiaz
de Rivera, ex presidente de Coparmex” y vinculadia arganizacion ultraderechis@ Yunque Alvaro
Delgado,Op. Cit, p. 212.
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constrifieron al &mbito local. Esta organizacion surgié en agosto del 2000 dirigida por
Edwin Valdés Cabello, militante activo del PAN que sostenia cordial relacion con
Cristian Castafio del Instituto Mexicano de la Juventud*®.
El Comejuv se autodefine como:
...una organizacion de joévenes y para jovenes que se basa en el ambito de la
sociedad civil... una organizacion que se dedica a vincular a todo grupo y ONG
juvenil que desee servir a la juventud mexicana... una organizacion que le abre las

puertas a todo joven que quiera contribuir y ayudar a la nacion mexicana a salir

adelante®®.

Entre sus objetivos no se encuentra ninguna alusién a los procesos electorales, sin
embargo participaron en el proceso electoral del 2006 a travées de lo que
denominaron como “Campafia Nacional de Spots” dividida en tres fases: 1)
“Respetemos nuestras leyes, respetemos nuestro voto”, 2) “Devuelvan Reforma”y 3)
“Defiendo al Tribunal, porque el Tribunal defiende mi voto”.

En entrevista con Alvaro Delgado, Gustavo Ruiz, director general de la organizacion,
respondié al cuestionamiento de quién financio la campafia con lo siguiente: “—
Diferentes particulares que ha tenido esta preocupaciéon por la situacion actual del
pais™®?,

Por otra parte, Compromiso Joven es la Unica organizacion que desaparecio
después del proceso electoral pero se sabe que estuvo vinculada al Celiderh y a la
Coordinadora Ciudadana de Guillermo Velasco Arzac, presidente de “Mejor
sociedad, mejor gobierno”, organizacion actualmente vigente y que también tuvo una
prominente participacion propagandistica con fuerte presencia mediatica cuyo
financiamiento no fue transparentado.

Alianza Sindical Mexicana fue otra organizacién patrocinadora de mensajes
propagandisticos en television, donde figuraba al lado de los membretes descritos
en los parrafos precedentes. La consideracion de este sindicato dentro de las
organizaciones que funcionaron como grupos de presion durante la campafa del
2006 obedece a los siguientes factores: su toma de nota se efectlo de manera
apresurada el 26 de abril del 2006 bajo el amplio reconocimiento de Vicente Fox
debido a que se conformaba por “sindicatos patronales de la ciudad de Monterrey y

de otros desprendimientos del corporativismo... congrega a ex croquistas que recién

180 Consultese Alvaro Delgad®p. Cit, pp. 216-217.
% www.comejuv.org.mx
182 Conslltese Alvaro Delgad®p. Cit, pp. 216-217.

- 169 -



CAPITULO V
LA INJERENCIA EMPRESARIAL EN LAS ELECCIONES DEL 2@0

formaron la Confederacién Mexicana Sindical... asi como de sindicatos de

empresas del Grupo Monterrey™®3,

Finalmente, es menester mencionar que existieron otras manifestaciones con tintes

empresariales, no necesariamente vinculados de manera directa con los hasta ahora

mencionados, pero que tuvieron una participacion periférica como por ejemplo el

grupo Scotiabank Inverlat que declaraba lo siguiente:
Scotiabank-Inverlat previno el pasado 28 de julio en su prospecto para colocar 5 mil
millones de pesos en titulos de deuda, que ‘no puede asegurarse que la actual
situacion politica, o futuros acontecimientos politicos en México, no tenga un impacto
desfavorable en la situacion financiera o los resultados de operacion del banco.
Igualmente, un cambio en la politica econémica podria generar inestabilidad, lo cual
resultaria en una situacion desfavorable al banco y podria afectar los resultados
operativos y financieros del banco™®.

Scotiabank public6é dos documentos posteriores al proceso electoral argumentando

por qué los comicios habian sido transparentes, y citando una encuesta donde se

sefalaba la percepcién de la opinidn publica con relacién a la sospecha de fraude:

56% elecciones limpias vs. 35% fraude

56% IFE imparcial vs. 35% IFE parcial

54% confia en computos distritales vs. 38% no confia

64% piensa gque ho hube irregularidades o gque en su caso fueron poco graves vs. 26% piensa que

hube irregularidades graves.

o 92% del voto por Calderon opina que las elecciones fueron limpias vs. 78% del voto por AMLO opina
¢ue hubo fraude (15% de los que votaren per AMLO dicen que los comicios fueren limpios)

o 50% esta en desacuerdo con impugnaciones

o 57% estd en desacuerdo con movilizaciones

o 58% rechaza la peticion del recuento voto por vote.

[=J =T =R ]

ESTUDIOS ECONOMICOS

Francisco Gutiérrez (5229-25%0) Carlos Gonzalez (5229-2290) 1

ouia

EL CONFLICTO POST-ELECTORAL Julio 20, 2006

68% del voto por AMLO estd de acuerdo con la apertura de todos los pacguetes
49% confia en la imparcialidad del TEPJF vs. 28% dice que serd parcial

47% opina que el TEPJF debe ratificar a FCH

25% opina ¢ue el TEPJF debe dar el triunfo a AMLO

9% eopina que el TEPJF debe anular la eleccion

o o o 0 O

183 |gnacio Gatica Lara, “El corporativismo sindicatxicano en su encrucijada” &hCotidiang mayo-junio,
afio/Vol. 22, num. 143, UAM-Azcapotzalco, 2007,76.

184wEn deterioro’, la economia del pais, afirmanmgtes consorcios”, ema Jornada México, 19 de septiembre
de 2005.
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El documento intenté utilizar el convencimiento y argumentar cada una de sus
hipotesis pero dejé ver su inclinacion por reconocer a Felipe Calderén como
presidente de la Republica y disimular la percepcion negativa sobre los comicios,
que permed en una parte importante de la ciudadania.

4. Estrategia de comunicacion politica de los empre  sarios

Las precampafias no fueron exclusivas de los partidos politicos ya que la iniciativa
privada desde el dltimo trimestre del 2005 comenzé a manifestar de manera
deliberada su interés por volver a entrar en escena en las elecciones por venir con el
fin de incidir en los resultados del proceso electoral, en su busqueda del
posicionamiento y legitimaciéon como parte de la sociedad civil.

A lo largo de la participacion de los empresarios, articulados como grupos de
presion, se notaron dos fases que determinaron no solo el mensaje a difundir, sino
también el medio y las estrategias, tacticas y técnicas a emplear.

La primera fue la busqueda del acuerdo con todas las fuerzas politicas para evaluar
la posibilidad de que sus demandas fueran atendidas por todo aspirante a la
presidencia.

Esta fase comprende la busqueda de acercamiento por parte de algunas
organizaciones empresariales con Lépez Obrador, debido a la factibilidad de que
ganara la presidencia, por las pruebas de respaldo ciudadano que tenia. Sin
embargo, ante la negativa y rechazo del candidato de la Coalicidon por el Bien de
Todos para pactar con ellos, y ante el casi inamovible primer lugar en las
preferencias electorales del candidato, la estrategia empresarial dio un giro brusco.
Si bien los visos de chantaje y amenaza estuvieron presentes en el discurso de los
empresarios, la dedicatoria no estaba tan clara como sucedio posteriormente.

Quiza los empresarios y Calder6én afianzaron su afieja unidn gracias a Lopez
Obrador y, ante la campafia sin éxito del candidato panista, se opté por el miedo
como estrategia, como medio para ganar, como elemento clave para manipular.

“El concepto del miedo podria ser definido como un sentimiento de angustia
experimentado por la presencia o el pensamiento de un peligro, real o imaginario, de
una amenaza... el mayor impacto del discurso del miedo es que promueve un

sentido de desorden y de que las cosas estan fuera de control"*®.

18 Silvia Gutiérrez Vidrio, “La construccién de laagen de Lépez Obrador en los spots de sus adwes'sari
Cultura y representaciones sociales (Revista Efedta de Ciencias Socialgs
http://www.culturayrs.org.mx/revista/num2/Gvidridfp
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La tactica incluyd pasar de los acuerdos al miedo, de la prensa a la television, de la
colusion de intereses entre el PAN a la fusion propagandistica, de la libertad de
expresion a la sordera ante las disposiciones del COFIPE y de la sociedad civil a la
simulacion de la misma, todo a través de la comunicacion politica y los empresarios
como grupos de presion.

4.1 El “Acuerdo de Chapultepec”

Una de las principales criticas del sector empresarial al gobierno foxista fue la falta
de acuerdos para sacar adelante las reformas estructurales, por lo cual en el dltimo
cuatrimestre del 2005, los empresarios no se alinearon al partido del gobierno en
turno y optaron por una postura mas critica en los medios impresos:

“Coparmex: los partidos, apartados de la sociedad; exige a Fox comicios claros”

Los empresarios alzaron la voz para exigir al gobierno federal que las elecciones
federales del proximo afio sean limpias y claras, y que los partidos politicos retomen
las necesidades y demandas de la sociedad...

...el presidente de la Confederacion Patronal de la Republica Mexicana (Coparmex),
Alberto Nufiez Esteva... sefialg la falta de las reformas estructurales y todo porque
"los politicos no se ponen de acuerdo” y evidencian que por encima de los intereses
colectivos estan sus proyectos particulares.

Nufiez Esteva comenté que el proximo martes se dard a conocer una encuesta
realizada por Coparmex entre la ciudadania, en la que las personas ponen de
manifiesto el alejamiento que existe entre la sociedad y los partidos politicos, es
decir, dijo, "no nos estamos entendiendo”.

Entonces, el presidente de Coparmex reivindico el derecho de los empresarios a ser
tomados en cuenta en el disefio de las reformas que permitirian avanzar al pais
porque "nosotros somos parte de la sociedad".

Por eso este sector también forma parte del movimiento y el proceso de
transformacion nacional que debe construirse desde abajo, desde las organizaciones
sociales y los empresarios también solicitan a la ciudadania que emita un voto
razonado.

La Jornada, 20 de agosto de 2005, versidn electrénica
http://www.jornada.unam.mx/2005/08/20/011n1pol.php

Como se observa, las demandas de los empresarios se quisieron hacer pasar como

colectivas, a través de su ya muy utilizada estrategia de publicacién de encuestas y
estudios que avalaban sus posturas.

El argumento rector se basaba en la necesidad de acercar los partidos a la
ciudadania, por lo cual se proponia como la cabeza del movimiento que construiria
el proceso de transformacion “desde abajo”.

El distanciamiento discursivo del gobierno de Fox, puede interpretarse como una
sefal no retomada por Lopez Obrador para que existiera un acercamiento entre el
candidato de la Coalicion Por el Bien de Todos y la iniciativa privada, aunque desde
entonces sentenciaban que “Al empresariado mexicano no le asustan los politicos

de una izquierda progresista moderna que vean como producir rigueza para
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erradicar las causas de la pobreza, pero si rechaza a una izquierda "populista” del
corte de la de Hugo Chéavez (presidente de Venezuela), sefiald el lider de la
Confederacion Patronal de la Republica Mexicana, (Coparmex), Alberto Nufez
Esteva"®,

Los empresarios esperaban la moderacién del discurso de Andrés Manuel por lo
cual, en este contexto se convoco al llamado “Acuerdo de Chapultepec”, con amplia
difusién en medios y actores bien posicionados en la esfera publica.

El Acuerdo Nacional para la Unidad, el Estado de Derecho, el Desarrollo, la
Inversion y el Empleo se celebré el 29 de septiembre de 2006 después de la
convocatoria expresa de Carlos Slim, el hombre més rico de México, que nunca ha
pertenecido a alguna organizacion empresarial y, por tanto, su accién dentro de la
comunicacion politica ha sido apenas visible.

La principal organizacion promotora de dicho acuerdo, con miras al proceso electoral
del 2006, fue el Consejo Coordinador Empresarial (CCE), quien una vez mas se
asumio como parte de la sociedad civil, o simulé pertenecer a ésta para posicionar
ante la opiniéon publica y los candidatos a la presidencia de la Republica un conjunto
de normas y acciones concretas.

Este acuerdo, ademas del posicionamiento sefalado, significaba un ejercicio
simbdlico donde los que firmaran el pacto estarian apoyando los intereses
empresariales; mientras que quienes no lo hicieran, dejarian clara su postura ante la
iniciativa privada.

Ademas ésta, a través de la publicacién de diversos diagndésticos, elaborados por el
Centro de Estudios Economicos del Sector Privado, buscaba mas que presionar,
convertirse en asesora del gobierno en turno, a pesar de compartir intereses con el
PAN.

El documento fue elaborado para ejercer presién en el gobierno por terminar y los
candidatos por contender; para plantear exigencias y necesidades; para encontrar
un sitio, desde la sociedad civil, donde pudiesen incidir en las decisiones
gubernamentales.

A pesar de que el documento se origind en el CCE, y lo dio a conocer Carlos Slim,
“dicho acuerdo fue presentado como instrumento de vinculacion y supuesto

consenso entre un circulo reducido de diferentes actores tales como grandes y

186 «Coparmex: los empresarios no temen a una izqaierdderna”, eLa Jornada México, 30 de agosto de
2005.
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reconocidos empresarios de México, organizaciones civiles, comunicadores y
algunos representantes de los trabajadores, la academia e incluso el medio artistico
y deportivo. Todos los anteriores sumandose a un ‘pacto’ o acuerdo que en supuesta
representacion de la ‘sociedad civil organizada a nivel nacional’ se pronunciaria ante
el gobierno™?’.

Los temas planteados en el Acuerdo se hicieron a través de tesis muy generales y
con las cuales resultaba complejo estar en desacuerdo: 1) Crecimiento econémico y
empleo, 2) Estado de Derecho y seguridad publica, 3) Fomento y desarrollo de
capital humano y social, 4) Desarrollo de capital fisico —infraestructura—en el pais, y
5) La reforma de la administracion publica.

El documento no ahonda en cifras, sino en hipétesis donde sugieren a la iniciativa
privada como la vértebra del desarrollo econdmico, por ejemplo: “Los recursos
disponibles del sector publico son y seran insuficientes para que el Estado se haga
cargo de estos desafios por si solo. Para nuestro desarrollo sostenido y sustentable,
es necesario sumar los ahorros privado y social... promover la inversion, el empleo,
la produccion competitiva y con calidad... Liberar la inversion productiva nacional de
la capacidad de inversion del Gobierno, con el objeto de que el desarrollo del pais no
esté limitado a la capacidad financiera del gobierno, y asi crecer con empleo™®,

En los parrafos del documento existe una evidente intencion de apelar a la razén
para convencer pero el trasfondo del documento es manejar la informacion
disponible y elaborar las tesis de tal manera que pareciera acertado lo que ahi se
estipulaba y que, por tanto, fuese un documento bien recibido por diversos sectores,
para generar consenso en visperas de un proceso electoral que ya se asomaba
complejo: “Quienes suscribimos este acuerdo esperamos y pedimos a los
candidatos y partidos politicos que contiendan en las elecciones del 2006, se
comprometan a aceptar los resultados dictaminados por nuestros maximos 6rganos
electorales, el Instituto Federal Electoral y el Tribunal Federal Electoral, para

consolidar nuestro proceso democratico™®°.

187 Magdalena Aguilar Rodrigue@p. Cit, p. 66.

188 CCE,Acuerdo Nacional para la Unidad, el Estado de Déecel Desarrollo, la Inversion y el Emplem 2-

4. Después de promulgarse dicho acuerdo, se cetQamision de Informacion y Seguimiento”, la cteidria
una participacién notoria de la iniciativa privagar ejemplo: los presidentes del CCE, el CMHN,g&siCarso

y Telmex, Comex, Cemex, entre otros. Consultesdldéatuna, “Los empresarios en el proceso de cambio
politico” enMetapolitica NUm. 54, julio-agosto, 2007, p. 77.

%9 dem, p. 4.
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La dltima cita recuerda la tesitura de las proclamas que le siguieron al 2 de julio y
que, fueron reforzadas por diversas organizaciones con génesis empresarial que
tuvieron amplio margen de expresion antes y después de celebrar las elecciones.

4.2 La postura empresarial a traves de las historie  tas

Como ya se ha mencionado, la comunicacion fue un elemento central en la
busqueda de participacion en el proceso electoral por parte de los empresarios. Una
muestra de ello, previo al proceso electoral, fue la publicacibn de una serie de
historietas que se tituld: “El México que queremos”.

Mensualmente se publicé una historieta desde octubre del 2005 hasta llegar al mes
de junio del 2006, cuyos ejemplares constaban de un promedio de 20 péaginas y
tenian un costo de $3.00.

Los objetivos de emprender el proyecto, segun afirmé el CCE, fueron difundir las
tesis del CCE, y asi promover el crecimiento sostenido con empleo de nuestro pais;
unir a los trabajadores y empresarios en un Proyecto de Pais que busca y promueve
el crecimiento en todos los sectores; y, promover e invitar a todos los ciudadanos a
ejercer un voto razonado*®.

El destinatario de las historietas (0 target, como se le conoce en la jerga de
publicidad) estaba muy bien delineado: personal, clientes y proveedores de las
diferentes empresas del CCE. Toda la maquinaria propagandistica del sector
empresarial comenzaba a despertar para invitar a analizar propuestas y ejercer un
voto conciente que, por sobre todas las cosas, beneficiara el empleo y la inversion.
El orden argumentativo de las historietas se fund6 en plantear una situacion que se
bas6 en distintos eventos como la organizacién de una celebracion, presenciar un
asalto, inaugurar una taqueria; mientras que presentaban a cada uno de los
personajes que cumplian ciertas funciones, por ejemplo: la sefiora de la tercera edad
gue creia aun en el futuro, la inocencia de los nifios que cuestionaban todo, la
incredulidad al cambio y a la fuerza de la ciudadania encarnada en un sefior grufion.
Asi, durante el desarrollo de las situaciones que abordaba cada una de las
historietas se aportaban someros datos sobre el crecimiento de la poblacion de la
década de los cincuentas a la actualidad, dando cuenta de las crisis por las que

habia atravesado el pais y de las expectativas que tenian del futuro. Todo lo anterior

190 Constilteséttp://www.cce.org.mx/CCE/Revistas.htm
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en una busqueda por reforzar las tesis repetidas que se encontrardn a lo largo del
relato.
La primera historieta se publicé en septiembre de 2005 bajo el titulo de “El pais que

tenemos... y el que podemos tener”:
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El argumento rector era apoyar la inversion privada para con ello incentivar el
empleo, aunque de refilon se hace constante referencia a que “No se debe gastar
méas de lo que tenemos”, figurando esto como una critica para la forma en que
Lopez Obrador habia llevado a cabo su gobierno en el Distrito Federal. El recurso
persuasivo empleado es la persuasion pues apelaba a las emociones del lector
intercalando nifilos y ancianos en los relatos, al tiempo que también intercalaban
datos socioecondmicos del pais.

La segunda historieta surgié en octubre de 2005 bajo el titulo “Para vivir seguros,

tranquilos y confiados™:
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En esta historieta el argumento rector se basé en la necesidad de aplicar la ley,
mientras que el hilo conductor era una sutil critica al gobierno, cuando alude a la
eficacia; pero de manera contrastante, uno de los dialogos citados hacia referencia a
uno de los slogans empleados por Felipe Calderon: “Mano dura contra la
delincuencia”. Hay una directa correspondencia entre las tesis y preocupaciones del
sector empresarial, planteados en estas publicaciones, y los mensajes utilizados
durante la campaia del panista.

De acuerdo con el orden cronoldgico en que aparecieron dichos mensajes, pareciera
gue el sector empresarial marco la pauta de los slogans de Calderén, o que desde el
principio realizaron una campafa conjunta.

La relacion entre la seguridad y la inversion se establecio en la historieta nimero 3,
donde también qued6 de manifiesto la intencion de, a pesar de no compartir los
proyectos de pais de todos los candidatos, era necesario llegar a un acuerdo:
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Conforme avanzaron los meses, la inclinacion de la balanza comenzé a hacerse
mas evidente y los argumentos rectores eran invariables, los recursos persuasivos si

se modificaban pues la manipulacién fue la pr6xima tactica empleada por la iniciativa
privada:
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Las campafas iniciaron formalmente el 19 de enero del 2006, y justo en ese mes la
historieta publicada por el CCE se titul: “Mas inversion, para vivir mejor”, frase que
sintetiza el argumento rector (apoyar la inversion privada) y su afinidad con el slogan

de campafa de Felipe Calderon; es decir, una misma vision, convergencia de
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intereses, utilizacion de los mismos recursos de comunicacion politica pero con la
diferencia de que el organismo empresarial actuaba como “concientizador” de los
mexicanos para emitir sus votos, mientras que Calderdn figuraba como candidato

presidencial:
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En febrero, la publicacion “Crecimiento econémico y empleo para todos” pareceria el
guién de un spot posterior, patrocinado por el PAN, donde un hombre y una mujer

creen que van a perder su casa si Andrés Manuel llega a la silla presidencial:
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El temor a perder el patrimonio fue una de las ideas que mayor fuerza tuvo durante
la campafia presidencial, conforme la campafia tomaba tintes cada vez mas
negativos apoyados en el recurso persuasivo de la manipulacién, de la intimidacion

constante y la apelacion al miedo.
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Lo anterior era planteado de tal manera que ayudara a deducir, de acuerdo a la
l6gica empleada en los mensajes, que era necesaria la “continuidad” porque
significaria estabilidad econdmica y, por lo tanto, empleo. Todos los recursos
persuasivos y técnicas de comunicacion puestas al servicio del argumento rector:
apoyar a la inversién privada.

Por razones desconocidas en el mes de marzo, el nimero 7 de la serie de
historietas publicadas fue exactamente el mismo que el primero, tal vez porque
desde un inicio sdOlo se tenian programadas diez publicaciones y prefirieron repetir
una en marzo, a llegar a junio y no distribuir algo; no obstante, en el mes de abiril
continud la tactica de promover la integracién de la iniciativa privada para prestar

servicios como aguay luz a la poblacion.
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En esta historieta, que lleva el nombre de “Cuida tu dinero... iMas y mejores
servicios!”, se refuerza lo promovido por el “Acuerdo de Chapultepec”, donde los
empresarios se presentan a si mismos como asesores del gobierno por su
eficiencia, capacidad de innovacién y recursos econémicos y humanos disponibles.
Las ideas del numero 8 fueron casi iguales a las del ejemplar numero 9, “Elegir... jal
mejor!”, la fusion de gobierno y empresarios para ofrecer mejores servicios a los
ciudadanos a través de una politica privatizadora.

Finalmente, el nimero 10 de las historietas, titulado “Vamos todos a votar”, reine un
cumulo de puntos que la iniciativa privada propone considerar para elegir al “mejor”.
El tono de los didlogos es menos aspero pero continué favoreciendo al candidato
panista, quien se autodenominé el candidato del empleo, mientras que las alusiones

a Lopez Obrador son apenas perceptibles:
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La coleccion de 9 historietas publicadas desde el mes de octubre formé parte de la
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precampafia, no regulada, y continué dentro de la estrategia de comunicacion
politica instrumentada para difundir sus tesis, formar opinién e influir en la decision
de voto del ciudadano; asi como para hacer extensiva la campafia de Felipe
Calderon sin que los recursos pudieran ser cuestionados, como sucedié en el 2000
con Amigos de Fox. Ahora los empresarios no actuaron visiblemente en conjunto,
bajo un mismo membrete. Su estrategia tuvo semejanza con la ejecutada en Nuevo
Ledn en 1985 consistente en la utilizacion de organizaciones frentistas, empleo del
chantaje, la apelacion al miedo, el rumor, y otras técnicas que seran analizadas en
las paginas siguientes.

4.3 Economia y propaganda contra la izquierda

La prensa ha sido el medio permanente para los empresarios en los procesos
electorales aunque ha perdido importancia y las variaciones en cuanto a estrategias
han sido casi nulas. El ejercicio de la propaganda a favor de algun candidato a
través de declaraciones ya no tiene novedad, pero tal vez si la descalificacion del
candidato que menos les favorece.

El mes de junio fue en el que se detectan un mayor nimero de declaraciones donde
el recato para apoyar a un candidato se perdié. Por ejemplo:

IP: la propuesta econémica de Calderon es la mas seria.
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La de Madrazo las mas arriesgada, pero no tanto como la del PRD, dicen.

*AMLO se aisla de la realidad: Gaston Azcarraga.

*Se apoyara al ganador sea quien sea: José Luis barraza.

La propuesta econdmica del candidato del Partido Accion Nacional es evaluada por

el Consejo Coordinador Empresarial y el Consejo Mexicano de Hombres de

Negocios como la mas seria entre las presentadas por los tres principales aspirantes

de la presidencia de la republica.

Claudio X. Gonzélez explica que la propuesta de Felipe Calderén es la mas seria

porgque “no se compromete sin tener los recursos”.

En el mundo empresarial, es muy dificil hacer planes o compromisos si ho se tienen

los recursos para concretarlos, y al parecer AMLO no piensa igual.

José Luis barraza Gonzalez apoyaran al triunfador del 2 del julio, sin importar su

extraccion partidista. Pero admite que de resultar ganador AMLO, seria un poco

complicado, llegar a acuerdos por el programa econdmico que pretende aplicar en el

pais, demagdgica, sin sustento y poco entendible, es mera retérica, el PRD ya tomo

la decision de reunirse con ningan organismo empresarial.

Inquieta al influyente CMHN, porque si AMLO triunfa en los comicios del 2 de julio,

desconocera las propuestas del sector privado que hubieran podido servir para

manejar la economia nacional, les preocupa del perredista son sus propuestas,

“populistas y sin sustento”.

Azcarraga es directo: “AMLO parece que hay magia, pero lo mas preocupante es que

si gana los comicios del 2 de julio y conduce la politica econémica del pais como lo

plantea, habra problemas en este renglén.”

Péag. 14

El argumento rector se bas6 en la descalificacion de la propuesta econémica de

AMLO pues aunque el titulo de la nota indique que la propuesta de Calderdn es la
MAas seria, en ningln momento se hace una referencia concreta al contenido de
ésta.

El “populismo” es la etiqueta que deciden emplear los hombres embleméticos de la
iniciativa privada para, posteriormente, asociar el término con el presidente de
Venezuela, Hugo Chavez.

De manera paradojica, el 8 de junio, las organizaciones empresariales parecieran
desmentirse pues por un lado aseguraban un futuro econémico catastréfico de llegar
Andrés Manuel a la presidencia, y por el otro afirmaban: “que la disminucion del
crecimiento econdmico que registrara el pais en 2007 no sera resultado de la llegada
del nuevo gobierno o por problemas internos, si no de un entorno mundial
adverso™®*,

Otro de los frentes de la discusion en la prensa fue la referencia al “respeto al voto,
aunque el ganador sélo tenga un voto de ventaja”:

Descartan empresarios una desaceleracion economica.
Gastén Azcarraga Andrade, dijo que su gremio no ha preparado ningun plan de
accion en espera de los resultados de los comicios del 2 d julio.

¥1«yrge reforzar el mercado interno: sector privadaiEl Financierq 08 de junio del 2006, p. 10.
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“nuestro plan A es que se respete el sufragio popular y que gane, aungque sea por un
voto, el que la mayoria de los mexicanos elija, porque para eso son las elecciones,
para tener a un ganador.
No pudo garantizar que para después del 2 de julio alguno de los agremiados no
vaya a sacar sus capitales del pais.
Gaston Azcarraga afirmé que los grandes empresarios no perciben la desaceleracion
de nuestra economia para 2007, porque la de Estados Unidos presenta signos de
fortaleza.
El empresario hotelero manifestd su molestia por las declaraciones de hechas por
AMLO aspirante del PRD a la presidencia de la republica y afirmé que la iniciativa
privada si paga impuestos.

El Financiero, 12 de junio de 2006, p. 16.

La apelacién de respeto traia consigo las intenciones de comenzar a manifestar
amplio apoyo y respeto al IFE, ante el creciente cuestionamiento de su actuar, y un
segundo frente que era el de la confrontacion con Andrés Manuel después de que
declarara que los empresarios no pagaban impuestos.

En el marco de la confrontacion abierta de los organismos empresariales y AMLO,

Coparmex declaro de forma paraddjica lo siguiente:

México, democracia nueva con instituciones viejas: Coparmex
Nuestro pais vive una democracia nueva pero con instituciones viejas, porque antes
el poder ejecutivo lo podia todo sin embargo ahora existe una divisién de poderes.
Creemos que con sociedad civil, podemos configurar un pacto politico con vision de
largo plazo en que veamos que se requiere en este pais para que adelantemos y
capturemos todo el potencial enorme que tenemos.
El vocero de la asociacion civil de la Sociedad en Movimiento precisé (la necesidad)
acuerdo de civilidad para el transito pacifico de las elecciones del 2 de julio y... un
pacto politico con vision de largo plazo, en cuya construccién los actores politicos
deben contemplar el reconocimiento de que las politicas publicas deben de hacerse
de abajo hacia arriba, es decir, de los municipios hacia la Federacion.
Un acuerdo en que los politicos y la sociedad estemos de acuerdo con la visién de
pais de lo que se necesite, seria un paso enorme para el beneficio del pais.
Debate de las discrepancias
...el presidente de la Coparmex opiné que antes que enjuiciar a algin candidato
como un peligro para México, es mejor discutir las discrepancias. En el caso de la
Coparmex, su tesis para abatir la pobreza es muy diferente a la del pais candidato de
la coalicion Por el Bien de Todos.
...eS necesario crear riqueza, para crear riqueza necesitamos un pais competitivo,
que atraiga y retenga inversiones, capaces de generar mas y mejores empresas,
para que estas generen mas y mejores empleos, y sobre esa base, con mas y
mejores empleos si, podemos atacar realmente las causas estructurales de la
pobreza.
El habla del ‘Estado benefactor’, el cual creemos que hace tiempo que mostré sus
debilidades, es lo que teniamos en los afios setenta, aproximadamente, es lo que
otros paises ya se han retirado del ‘Estado benefactor’ para hacer las tesis de
desarrollo generando riqueza, como es el caso de China, India, Irlanda, Europa del
Este y Chile.

El Financiero, 12 de junio de 2009, p. 60.
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En la primera parte del texto se reconocia la division de poderes efectiva, la cual en
parte habia contribuido a las modificaciones en la manera de participar de los
empresarios en la esfera publica. Aqui se llevo a cabo una argumentacion donde
como primera premisa se admite que el Poder Ejecutivo ya no concentraba tanto
poder, mientras la segunda es que la sociedad civil debia participar; por tanto, ellos
tenian cabida en el disefio de las politicas publicas.

Ahora bien, después de sefalar los beneficios de un acuerdo a largo plazo, el
presidente de la Coparmex contrapuso sus visiones economicas con las de Obrador,
intentando no sefalarlo como “un peligro para México” pero destacando que su
modelo no es conveniente. Por tanto, como iniciativa privada promueven el empleo,
igual que Calderon, y confluye el discurso panista con el empresarial al tiempo que
atacan al de su principal opositor.

Ni las organizaciones empresariales y los membretes utilizados por éstas, asi como
tampoco el candidato panista, pudieron construir una plataforma electoral autbnoma,
independiente de Lépez Obrador pues la estrategia propagandistica se baso en el
contraste, el ataque y la desinformacion, apoyado todo lo anterior en el rumor de
“AMLO un peligro para México”.

Después de que el distanciamiento entre el empresariado y Andrés Manuel se
recrudecio, aproximadamente a mediados de junio el candidato de la coalicion Por el
Bien de Todos quiso matizar su discurso antiempresarial, pero ya era tarde: la gran
maquinaria propagandistica de la iniciativa privada y sus distintos membretes no se
detuvo; ya llevaba demasiado tiempo haciendo campafia a favor de Felipe Calderon
y en el cierre, como en toda estrategia, fue necesario intensificar los mensajes, los
medios y recursos.

Andrés Manuel comenz6 a moderar su discurso hacia los empresarios de la
siguiente manera:

Reconoce AMLO importancia del capital privado
AMLO reconocié que para sostener al pais es necesaria la participacion de la
inversion publica y privada en proyectos productivos, por lo que insistié en que en
caso de ganar las elecciones empleara criterios técnicos en la economia y no
criterios politicos e ideoldgicos. Estos criterios de inversidn mixta no se aplicaran a
las industrias petrolera y eléctrica.

El Financiero, 13 de junio de 2006, p. 34.

Sumado a lo anterior, con un tono menos agresivo, Obrador afiadié la peticion de

que los empresarios respetaran el voto, paradojicamente lo mismo que ellos le
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exigian. Desde entonces ya se tenia la certeza de que los comicios serian
cuestionados por cualquiera de los frentes.

Como respuesta a la suavizacion del discurso de AMLO contra la iniciativa privada,
ésta recrudecio su discurso de confrontacion publicando documentos con intento de
caracter académico bajo la responsabilidad del Centro Empresarial de Estudios
Economicos y Politicos (CEESP):

Grave error, cambiar el modelo econémico: CEESP
Solo requiere algunos ‘ajustes’, dice
El modelo econédmico actual aln funciona, afirma el Centro de Estudios Econémicos
del Sector Privado (CEESP) solo hay que hacerle ajustes.
Sustituir ese paradigma significara un retroceso y un elevado costo para la sociedad,
advierte el organismo que preside claudio X.
Gonzales,
En el analisis “Propuestas para hacer que el actual modelo funcione” refiere que
entre los argumentos en contra del mismo destaca el que no ha logrado reducir la
pobreza de una forma significativa, requiere hacer ajustes para mejorar el entorno
econdmico , incremente la reduccion fiscal y el ejercicio eficiente del gasto publico.
Ello ayudaria a disminuir los problemas que obstaculizan el desarrollo del pais
elevaria el crecimiento sin necesidad de cambiar el modelo, asevera el CEESP.
...otros mecanismos de contratacién que permiten establecer relaciones laborales sin
incurrir en obligaciones de caracter social.
Ademas de la reforma a la LFT el nuevo gobierno deberan crear una politica social
gue comprenda a los “excluidos” del mercado laboral formal, de los servicios de
salud y de los programas sociales, lo que contribuiria a reducirla pobreza en el pais.
El CCE insiste en los cambios de la LFT para crear por lo menos un millén de
trabajos anuales, flexibilizacién de contratos, de la jornada laboral y de los costos
laborales no salariales.
Es necesario eliminar las dificultades legales que se imponen a través de los
contratos ley... facilitar el uso de mano de obra contratarlos por paquetes de
Servicios.
Deben reducirse los costos de contratacion mediante una contribucion mas
balanceada de las aportaciones obrero-patronales a la seguridad social, concluye el
Centro.

El Financiero, 19 de junio de 2006, p. 18

El CCE una vez mas utilizd el ataque a Obrador para comenzar la argumentacion
que hacia factible votar por la continuidad del PAN en el poder. El argumento rector
era que pese a las deficiencias, resultaba necesario preservar el actual modelo
econémico.

La argumentacion para querer conservar el modelo fue efectiva porque era
congruente con sus intereses; por ejemplo cuando hablaba de una reforma a la Ley
Federal del Trabajo para generar mas empleos y para aumentar sus ganancias.

El discurso del sector empresarial, a pesar de que en ocasiones se disfrazé de
preocupacion por los “excluidos” como se sefiala en la nota, en general mantuvo

congruencia con los intereses que los unen y articulan como grupo de presion. Los
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argumentos rectores fueron casi homogéneos, las declaraciones de los principales
organismos empresariales iban en paralelo, lo cual contribuy6 a que sus estrategias
de comunicacion tuviesen mayor fuerza y presencia ante la opinion publica.

Cuando se difundieron los spots en contra de Lopez Obrador a nivel nacional, en
television abierta y en diferentes horarios, el candidato de la coalicién Por el Bien de
Todos arremetié no contra todos los empresarios, pues intentd ser persistente en su
nueva actitud ante la iniciativa privada,

AMLO matiz6 sus criticas a los empresarios que lo equiparon con Hugo Chavez.
“iNo son empresarios los responsables de la campafia en mi contra, son los
traficantes de influencia y los delincuentes de cuello blanco!”.
Afirmé que el Unico propdsito de la propagando que suscribe la dirigencia del
Consejo Coordinador Empresarial es provocar el voto del miedo, por lo que pidio
serenarse: no va a pasar nada, ofrecid, no le inventare delitos a nadie.

El Financiero, 27 de junio de 2006, primera plana.

De nada sirvidé focalizar las agresiones a los empresarios solo del CCE, cuando
todas las organizaciones empresariales prominentes compartian integrantes, y
agrupaban a los hombres mas influyentes del pais.

Por su parte, el CCE neg6 que los mensajes transmitidos por television fueran
tendenciosos y mientras se agudizaba el encono el IFE sélo atinaba a mandar cartas
a los involucrados para solicitar retiro de spots, al tiempo que afirmaba no tener el
sustento legal necesario para frenar estas acciones que se les presentaban como
novedosas a pesar de haber surgido desde la década de los 80.

A finales del mes de junio Coparmex admitié la posibilidad de otra alternancia en la
silla presidencial; quiza por ello no se detuvieron las criticas a Andrés Manuel, a
nivel nacional, no s6lo en la prensa sino también en la Televisidbn, con mayor
alcance, mayor inversion economica en su campafa de promocion del voto y, por
supuesto, mayor agresividad.

4.4 Propaganda negra, spots y organizaciones frentistas

La presencia de la estrategia propagandistica de los empresarios tuvo amplia difusion en los
medios audiovisuales, bajo el pretexto de la preocupacion latente por la democracia en
México, por la sociedad civil organizada, por los acuerdos entre politicos y entre éstos con la
ciudadania, pero sobre todo teniendo como gran paraguas la libertad de expresién que
permiti6 a los empresarios emitir una serie de mensajes con distintos tonos, en distintos
momentos y bajo diferentes estrategias de la comunicacion politica.

El comienzo de la aparicion de los mensajes empresariales en television tuvo como

telon de fondo la agudizacion de las diferencias entre éstos y el candidato de la
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Coalicién por el Bien de Todos, principalmente cuando Obrador aseveré que no
pagaban impuestos.
La cantidad de mensajes que emitieron las grandes organizaciones empresariales y
sus grupos frentistas fue considerable, por ejemplo, tan so6lo de los dos primeros
spots del CCE, “En su dictamen el TEPJF reconoce que se difundieron... el primero,
116 veces en los canales de television 2, 4, 5y 9 de Televisa, y el segundo en los
mismo canales 138 veces, solo en el periodo que comprende el 17 y 28 de junio de
200692,
Ahora bien, se considera que entre mayo Yy junio, el sector privado patrociné “...la
mayor parte de los recursos de la guerra sucia...: 136 478 000 pesos del Consejo
Coordinador Empresarial, 13 143 000 pesos de Jumex, 30 663 000 pesos de la
asociacion Armate de Valor —que revivié la imagen del demonizado mandatario
venezolano Hugo Chavez—y la empresa Sabritas destiné 16 49600 pesos™®.
Evidentemente los costes econdmicos de la estrategia propagandistica
instrumentada por los grupos de presion bien organizados fueron elevados; no
obstante, los costes comunicacionales y politicos adquirieron mayor trascendencia,
como lo dej6 ver el conflicto postelectoral y las consideraciones del TEPJF en su
dictamen:
Si bien, a primera vista, en ninguno de los spots bajo consideracién parece haber un
mensaje explicito a favor o en contra de determinado partido politico (o coalicion) o
candidato presidencial, en tanto que identifique, por su denominacion o emblema, a
un determinado partido politico o coalicion o, por su nombre propio o descripcion
definida, a determinado candidato de un partido politico o coalicién, lo cierto es que
ambos spots constituyen no sélo un posicionamiento de caracter politico realizado en
el tramo final de la campafa electoral... por el Consejo Coordinador Empresarial,
sino que, en forma inequivoca y en forma expresa, llevan un doble mensaje:
Mientras los spots bajo consideracion sugieren enfatica o fuertemente la necesidad
de mantener la continuidad del modelo econémico actual, el candidato de la coalicidon

propuso cambiar el actual modelo econémico.***

192 Jenaro Villamil y Julio Sherer Ibarr@p. Cit, p. 107.
193

idem, p. 31. Es importante destacar que no existesdaiacion “Armate de valor’, mas bien este fue el

nombre que Celiderh y Compromiso Joven le diocatapafia de supuesta promocién del voto que empgrendi
19 Fragmento del Dictamen de validacién de la elecdiél 2 de julio de 2006 dros medios y los jueces. La
guerra sucia del 2006.
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1) El inicio de la campafia del miedo

A continuacion se analizaran los mensajes emitidos en televisibn abierta que
promovieron distintas organizaciones empresariales y grupos frentistas donde se
pone énfasis en uno de los puntos mas controversiales de la eleccion del 2006, la
imbricacion del miedo dentro de la propaganda para favorecer la continuidad del
PAN en el poder:
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Caracteristicas

formales del Orientacion del contenido
spot
-Version del spot: | -Guidn técnico
Bicicleta Ambiente exterior/ dia VO: A lo largo de los ultimos diez afios, el pais ha creado los
- Emisor: CCE Plano completo. Sefior abre su negocio | mecanismos
-Duracion: 20” (una libreria)
-Fecha: Antes de | Ambiente exterior/dia. Plano corto. Sefior | Necesarios para que cada dia surjan mas pequefias empresas
la eleccion abre su cafeteria.
-Ubicacion: Acercamiento del sefior mirando a la
después del | camara con una ligera sonrisa.
noticiario de | Exterior/dia. Plano completo. Sefior y | Que pueden hacerse de un patrimonio y sacar adelante a sus hijos
Lopez Ddériga, | sefiora abriendo estética.
Canal 2 de | Exterior/dia. Plano medio. Sefior | Ese es el gran camino para México, crecer, porque al crecer uno...
Televisa. entendiendo un mantel en una mesa.
Exterior/dia. Plano completo. Sefiora y nifio | Crecemos todos!
Argumento levantan cortina de su negocio.
rector: Exterior/dia. Plano completo. Fachada de | Apostarle a algo distinto es retroceder
Defensa del | negocio con cortina abajo, cerrada y pared
continuismo descuidada. Alrededor hojas de arbol en el

suelo y bicicleta apoyada en la pared. En
seguida, cae bicicleta y rebota ligeramente.
Pantalla blanca y aparece membrete del
CCE.

Defendamos lo que hemos logrado

Consejo Coordinador Empresarial

Este fue el primer spot que los grupos empresariales sacaron al aire. EI argumento rector es apoyar la
continuidad, y lo refuerzan con las imagenes de progreso, de negocios que proliferan; sin embargo, de forma
sutil y haciendo uso de la seduccion afirman que “apostarle a algo distinto es retroceder”, y cae la bicicleta que
es sinénimo de continuar, comenzando asi, con sutileza, la campafia del miedo.

Aqui todavia se reconoce al emisor del mensaje y el destinatario se identifica como aquel que todavia no ha
decidido su voto y que por tanto es mas facil de intimidar.

-Version del spot:
Veinte pesos

-Guion técnico
Exterior/dia. Plano completo. Nifio sentado

VO: ¢Son tuyos esos veinte pesos?
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- Emisor: CCE
-Duracion:
-Fecha: Antes de
la eleccion
-Ubicacion:

Argumento
rector: Defensa
del continuismo

en escalones con un billete de veinte pesos
en la mano.

Acercamiento al billete de veinte pesos.
Acercamiento al rostro del nifio

Plano completo, nifio sonrie

Continda acercamiento en el rostro del nifio
Plano medio del nifio que se va abriendo a
plano completo

Plano completo y camara en contrapicada.
Nifio entra a su casa por un balén y juega
con él.

Plano completo, se observa al nifio
bajando de las escaleras con su bicicleta
Membrete del CCE

Nifio: si, es mi billete, veinte mandados, veinte pesos.
VO: ;Y site digo que una devaluacion...

...y que tus veinte pesos ya solo valen diez?

Nifio: me estas mintiendo, ¢,verdad?

Aqui dice “veinte pesos”

Me estas bromeando

VO: ¢No te parece maravilloso que nuestros hijos ya no entiendan
lo que nosotros sufrimos tantas veces?

Esto es producto de diez afios de estabilidad econémica...

Apostarle a algo distinto es retroceder
Defendamos lo que hemos logrado.
Consejo Coordinador Empresarial

La idea central de este spot es idéntica a la

del anterior. Este mensaje es mas persuasivo que seductor; utilizan

a un niflo y su desconocimiento de una devajuacion para conmover al receptor.

Una vez mas se dice que “apostarle a algo
los indecisos.
El emisor sigue siendo visible y reconocik

distinto es retroceder”, continuando con la sutilidad para persuadir a

le, utilizando Unicamente recursos persuasivos pero no técnicas

propagandisticas aun.

De acuerdo con la clasificacion que hace el periodista de Proceso Jenaro Villamil, en esta parte de la campafa se identifica el

panico moral en la fase de la preocupacion ante una amenaza o peligro sobredimensionados, “todo el eje de la campafia del odio
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busca alertar sobre la inminente crisis econémica, pérdida de empleos, inseguridad, corrupcion y ‘otros delitos’ consustanciales

130

s6lo al PRD y su candidato™".

2) La camparfia negra: jArmate de valor y votal!

31

Caracteristicas

formales del Orientacion del contenido
spot
-Versién del spot: | Guion técnico
Sélo Hugo | Pantalla negra y letras grandes “La|VO: La democracia en peligro
Chavez democracia en peligro”
- Emisor: En seguida imagenes consecutivas de | EI presidente Hugo Chavez ha sido asesorado por grupos
Celiderh y Hugo Chéavez ultraviolentos, incluyendo...
Compromiso ...grupos radicales islamicos
Joven Imagenes de guerra, hombres vestidos de | Esta adquiriendo grandes cantidades de armamento, incluso
-Duracion: 1”35 militares disparando nuclear para armarse y apoyar guerrillas en otros paises de
-Ubicacion Armamento acomodado y un numero | América Latina. La preocupacion de los demaocratas es grande.
considerable de soldados desfilando
Argumento Citan declaracion de Alvaro Uribe, | AU: Es muy grave que el presidente de un pais amigo haga
rector: Hugo | presidente de Colombia alianza con cualquiera de nuestros grupos violentos
Chavez igual a | Imagenes de violencia. Aparece manta con | VO: Chavez reprime a todo aquel que se le opone
dictadura y | el texto: “Chavez asesino” VO: Plantea lo que él llama la patria grande, es decir, poner a los
muerte, igual a | Hombre herido, desangrandose en el suelo | paises latinoamericanos bajo sus ordenes, un lider al que se le
ausencia de debe méxima obediencia
democracia Imagenes de Hugo Chavez proclamando | HC: Si yo fuera ustedes, y estuviera hablando el lider alla, bueno

un discurso

yo me quedaria callado, voy a ver qué es lo que esta diciendo

%0 Jenaro Villamil y Julio Sherer Ibarr@p. Cit, p. 59. Conviene sefialar que ante la inexistateiana sancién para la intervencion de tercerda emisién de propaganda
durante los procesos electorales, el IFE hizo tlegatas para solicitar el retiro del aire de Ipsts del CCE, no obstante, la organizacion empegddzo caso omiso a
dichas solicitudes hasta el 28 de junio, dia endfig@almente se debia de retirar todo tipo de pgamda electoral de los espacios publicos y deéasos de difusion.

31 Esta campafia consistié en la emisién de capmis sin embargo, aqui se citan tres como los masesndticos de la campafia que al tiempo que proméwate,
apelando al miedo, reforzé la imagen negativa d&v€h asociada por el PAN a Lopez Obrador.
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Cita de declaraciones en el “Acto de
inauguracion del ndcleo de desarrollo
enddgeno ‘Patria Bolivariana™

Imadgenes de Hugo Chavez haciendo
declaraciones

Citan grabacion de declaracion de Hugo
Chévez

Corte a mujeres sentadas con rostro de
desacuerdo

Congelan imagen de Chavez alzando la
voz y le dan efecto de blanco y negro
Imagenes de violencia, gente corriendo,
humo, disparos, soldados

Aparecen heridos en escena

Pantalla negra, letras blancas y membretes
pequefios de Celiderh y Compromiso
Joven

Chavez
VO: Y ha anunciado el inicio de su dictadura vitalicia

HC: Ya lo mejor entonces yo no me voy en el 2000 de la
presidencia, en el 2013, sino que vendrian 6 afios mas, 2019, y
después, 6 afios mas, 2025, y después seis mas, 2031...

HC: jSocialismo o muerte!
VO: Esto sucede cuando no se defiende la democracia
VO: jDefiende la democracia de México!

Este 2 de julio
jVotal

Este spot refuerza el radicalismo que ini
estrategia consistido en definir quién es Ché
spots del PAN. Las imagenes empleadas @
explicar al receptor qué significaria que gang
Este spot representd el planteamiento de

grupos empresariales utilizando el recurso
apelacibn a las emociones y sentimien
desinformacion (al descontextualizar las im3
como Hugo Chavez significaria un riesgo pa
Finalmente, se observa el comienzo de otra
Si bien Celiderh ya existia, su presencia era
electorales.

Por otra parte, Compromiso Joven fue un

campafa para incitar al “voto”.

ci6 el PAN al comparar a Lopez Obrador con Hugo Chavez. La
ez y qué significa, para después apoyar la tesis lanzada por los
enotan claramente la intencién de intimidar, de infundir miedo, de
ra un candidato con las caracteristicas de Chavez en México.

a siguiente fase de campafa que emprendieron los prominentes
)ersuasivo de la seduccion y manipulacién, con un claro empleo de
tos (miedo, concretamente); utilizando la propaganda negra:
agenes de violencia) y rumor (reforzar la idea de que un candidato
ra la democracia mexicana).

técnica de influencia: la aparicién de las organizaciones frentistas.
a nivel local en Nuevo Ledn y estaba desconectada de los procesos

membrete creado a modo para simular pluralidad de voces en la
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-Version del spot:
Armate de
valor(1)

- Emisor:
Celiderh y
Compromiso
Joven

-Duracion:
-Fecha: antes de
la eleccion
-Ubicacion:

Argumento
rector: No al uso
de las armas, es
mejor votar

Guion técnico

Planos medios de declaraciones de Hugo
Chavez. Aparece la siguiente leyenda:
“Hugo Chavez, presidente de la Republica
Bolivariana de Venezuela

Imdgenes en blanco y negro de
armamento, guerra Yy gente con
expresiones de sufrimiento

Corte a:

Exterior/dia. Plano medio. Gente formada,
acercamiento al rostro de un sefior con
expresiones de preocupacion.

El sefior saca de su chamarra un objeto en
camara lenta, para dar suspenso a la
accion, y es su credencial de elector

Sefor con cara de confort y de tranquilidad
Cierran con el slogan : “Armate de valor y
vota”

Membretes: Celiderh y Compromiso Joven

HC: Comenzaran a llegar los fusiles de Kalashnicov...

...para armar pues a nuestro pueblo

VO: En México no necesitas usar armas para defender tus ideas

VO: Sélo tienes que votar

VO: Armate de valor y vota

En este spot se lleva a cabo una oposicion de aparentes realidades. A través de la desinformacion se dice que
en Venezuela se gobierna con armas y no hay posibilidad de eleccién, mientras que en México soOlo es

necesario votar.

Ahora bien, la intencion de los grupos empresariales es incitar aparentemente al voto, pero al mismo tiempo se
trata de propaganda encubierta a favor del candidato del PAN.

-Version del spot:
Armate de
valor(2)

- Emisor:
Celiderh y
Compromiso
Joven

Duracion:

Guion técnico

Medio plano de cita de la declaracion de
Hugo Chéavez

Cierran declaracion con imagen de Hugo
Chavez sonriendo

Corte a:

Plano medio de mujer que se toca la
garganta como con dificultad para pasar la

HC: Me lanzo pa’las otras elecciones (edicién), seis afios mas:
2019, seis afios mas: 2025, seis afios mas: 2031

VO: En México tu no necesitas un dictador para salir adelante...
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Fecha: antes de

la eleccion
Ubicacion:
Argumento
rector: No es
necesario un
dictador, es

mejor votar

saliva
Mujer emite su voto (tacha una boleta)
Slogan: Armate de valor y vota

...Solo tienes que votar
VO: Armate de valor y vota

Este spot presento todos los elementos sefinlados con anterioridad: la radicalizacion de la imagen de Chavez y
el contraste aparente de la realidad que en |[México se vive. Lo novedoso de este spot es que utiliza la palabra
“dictador”, reforzando el rumor negativo que rodea la imagen del presidente venezolano.

En esta fase el eje fue Hugo Chavez, pero no de forma azarosa sino con la deliberada intencion de vincular sus mensajes a los del

PAN al punto de llegar a confundir al emisor, pues parecia que todos los spots contra Andrés Manuel los dirigia una misma mano.

La intencidn que subyace en todos los mensajes referidos es anular a la oposicion, hacerla temible y a la poblacion vulnerable ante

ella.

3) De la agresion a la paz

En el proceso electoral se extendid de forma inusual hasta el mes de septiembre, pues después del severo cuestionamiento sobre

los resultados de la eleccion, que le daban una ligera ventaja a Felipe Calderdn, se levanté todo tipo de suspicacias en un nuevo

escenario en el cual surgié una vez mas la participacion consensuada de la iniciativa privada y sus principales organizaciones, asi

como de otras mas con fachada de organizacion civil que sirven a los grandes intereses empresariales.

En esta fase se distinguen dos tipos de mensajes distintos: la defensa rotunda de los resultados electorales y la exigencia de “vivir

en paz”.

Caracteristicas
formales del
spot

Orientacioén del contenido

-Version del spot:
En defensa del

Guibn técnico
Ambiente exterior/dia
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IFE (version
resumida)
-Emisor:
Sociedad en
Movimiento
-Duracion: 7”35
-Ubicacion:
Argumento
rector: No hay
fraude, los
representantes
de los partidos
estuvieron en
cada fase del
proceso
electoral, la
eleccion fue
transparente
porque
participaron los
ciudadanos.

Plano completo. Sefior entrando a una
casilla para votar

Interior/ fondo blanco.
hombre con traje formal

Plano medio,

Acercamiento al rostro Adolfo y en el
angulo inferior izquierdo la leyenda: “Adolfo
Ruiz, Funcionario de casilla, seccién 3843,
Distrito 5”

Fondo rosa. Aparece dedo pulgar lleno de
tinta negra para simular que si voto. El
dedo es una animacién que tiene 0jos y
boca

Aparece una boleta para la eleccién de
senadores

Imagenes de sefiores armando una urna

Aparece dedo animado

VO: Pluralismo y democracia

VO: Adolfo Ruiz fue uno de ellos. Adolfo Ruiz fue seleccionado
como funcionario de casilla mediante un sorteo publico y abierto.
Adolfo no pertenece a ningun partido politico ni trabaja en una
oficina gubernamental

AR: Soy Adolfo Ruiz Guzman, tengo 23 afos. Funcionario de
casilla. Para nosotros la jornada electoral del pasado 2 de julio
comenzd antes de las ocho de la mafana cuando nos reunimos
los que nos ibamos a desempefiar como funcionarios de casilla y
los representantes de cada uno de los partidos acreditados ante
nuestra casilla.

D: Antes de iniciar la votacién en presencia de los representantes
de los partidos politicos se revisaron y contaron las boletas
electorales, esto es, los votos que serian utilizados por los
ciudadanos.

VO: Las boletas no pueden ser falsificadas porque cada una es
como un billete, lleva impresiones ocultas hechas con rayos
ultravioletas

(hacen alusion a la papeleria electoral y la imposibilidad de su
falsificacion)

VO: En seguida también en presencia de representantes de cada
partido politico ser armaron las urnas. Los representantes de los
partidos chocaron que estuvieran vacias y que fueran
transparentes.

(Realiza recuento de las elecciones celebradas a todos los niveles
(para gobernadores, jefe de gobierno, delegaciones, senadores...)
D: los funcionarios de casilla son gente conocida de nuestra propia
comunidad

(Resumen de cdmo se eligen a los funcionarios de casilla, como se
capacitan, y como observaron la eleccion).
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Exterior/dia. Sefiora recogiendo una casilla
al final de la jornada electoral

Interior. Plano medio de Adolfo Ruiz,
funcionario de casilla.

Distintas imagenes del dia de la eleccion

Pantalla blanca y aparece membrete de
Sociedad en Movimiento

VO: A las seis de la tarde y ya que habian votado todos los
ciudadanos, se procedio a cerrar cada casilla. Entonces se paso a
una etapa muy importante el conteo de los votos.

Sra.: El conteo se realiz6 en presencia de los funcionarios de
casilla y los representantes de los partidos.

VO: Una vez contados los votos validos se clasificaron en sus
preferencias partidistas y frente a los representantes de los
partidos se contaron uno por uno. Asi: uno, dos, tres, cuatro,
etcétera

AR: Una vez que se tiene los votos validos, se procede a contar
voto por voto, uno por uno hasta que los representantes de partido
gueden conformes

(Descripcion del conteo de votos en la jornada electoral y en el
conteo distrital)

VO: Quienes mejor sabemos que el dia de la eleccién del 2 de julio
fue limpia y transparente, somos los ciudadanos. El 2 de julio
votaron cerca de 42 millones de mexicanos, lo hicieron en paz y
confiaron en la tarea de sus vecinos y conocidos que condujeran
las casillas electorales. A todos ellos, México les da las gracias y
hace un reconocimiento a su civismo y a su trabajo por la
democracia.

iMuchas gracias!

La funcion de este spot radica en defender los resultados y al IFE. A través de un discurso argumentativo intenta
reflejar como se llevé a cabo el proceso electoral, de manera ordenada, sin nada qué esconder porque los
ciudadanos estuvieron en cada una de las etapas.

Debido a los recursos visuales de los que esta compuesto el spot, pareciera que el emisor es el IFE. Los
testigos que fungieron, segun sefialan, como funcionarios de casillas emplean el recurso de la persuasion al “dar
la cara” y explicar como se llevo a cabo la eleccion.

La mencién constante de que frente a los representantes de cada partido se ejecuté cada una de las fases del
proceso, coadyuva a afectar la credibilidad del movimiento de Andrés Manuel, quien ahora cuestionaba a la
institucién que organizo el proceso y exigio el recuento voto por voto.
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La duracion del spot es uno de los elementos que tal vez mermé su calidad persuasiva pero no obstante, en lo
demas, parece un discurso sobrio y convincente al ilustrar desde la instalacién de una casilla hasta el conteo de
los votos. Lo paraddjico es que una organizacién civil vinculada con la Coparmex haya invertido en un spot de
mas de siete minutos y figurando casi como la organizacién vocera del Instituto Federal Electoral.

-Version del spot:
CCE defiende la
eleccion

- Emisor: CCE
Duracion:
-Ubicacion:
después de
noticiario de

Lépez Doriga

Guion técnico

Pantalla verde con letras blancas que dicen
exactamente lo mismo que la voz en off.

El texto se desliza hacia arriba para que se
pueda leer todo.

VO: Ha sido una eleccion como ninguna. Millones de mexicanos
salimos a votar y en una democracia hasta el ultimo voto cuenta.
Este es tiempo de esperar a que tu voto y el de todos sea contado.
Confiemos en nuestras instituciones y en la madurez de nuestra
democracia.

Aparece membrete con los mismos colores | Respetemos la decision y apoyemos al ganador

de la pantalla y el texto Consejo Coordinador Empresarial

Este spot no empled recursos visuales para apoyar su postura ante los crecientes cuestionamientos de la
eleccion. En este sentido, parece mas un posicionamiento en torno a la controversia para que sea tomado en

Argumento cuenta en la esfera publica, aunque en el discurso el utilizd una lenguaje incluyente. En el cual el CCE refrenda
rector: Respeto | su confianza en las instituciones, lo cual evidentemente implica estar en desacuerdo con Lépez Obrador.

al resultado

electoral

-Versién del spot: | Guion técnico

Respetemos Exterior/dia. Plano medio de gente | VO: Queremos vivir en paz...

nuestras leyes
-Emisor: Consejo
Mexicano de la
Juventud,
Celiderh y otros
dos membretes
ilegibles.
-Duracion:

Argumento
rector: Respeto
al voto para vivir

votando, metiendo boletas a las urnas.
Aparece la leyenda “Respetemos nuestras
leyes, respetemos el voto”

Membretes de Comejuv, Celiderh, y otras
dos organizaciones ilegibles

...la eleccién la hicimos todos

VO: Respetemos nuestras leyes, respetemos el voto

Este spot tuvo dos funciones principales: reiterar la confianza y respaldo en el proceso electoral, y servir como
puente para un segundo tipo de spots que se emitieron después de los mensajes que establecian contrastes y
utilizaban el rumor, la desinformacion y la descalificacién para favorecer de manera velada al candidato del PAN.
Resulta paraddjico que Celiderh, emisor de cinco spots altamente agresivos antes de las elecciones, fue la
misma organizacion que después defendid el resultado electoral y promovié el respeto a las leyes y al voto, al
tiempo que externd la necesidad de vivir en paz. Esta organizacion frentista cumplié cabalmente la funcion para
la que fue instrumentada: denostar sin tener responsabilidades ulteriores porque los emisores durante su
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en paz existencia tuvieron un perfil bajo y poca presencia a nivel nacional, lo cual tomé por sorpresa a la opinion publica

e incluso a los que necesitaban argumentar sus quejas ante el Tribunal Electoral del Poder Judicial de la

Federacion.

Después de varios meses de una intensa campafia de mensajes propagandisticos basados en el rumor, la desinformacién y la

propaganda encubierta, llevada a cabo no sélo de forma directa por las organizaciones empresariales, sino en compairiia de sus

organizaciones frentistas, éstas mismas que tuvieron un discurso de confrontacion comenzaron a apelar a la paz necesaria para

los mexicanos, al respeto a las instituciones y a los votos, continuando asi con el ejercicio, a veces sutil, del discurso

descalificatorio de Andrés Manuel Lopez Obrador.

Caracteristicas

formales del Orientacion del contenido

spot

-Version del spot: | Guion técnico:
Nifia pregunta Pantalla de television donde se transmite la | Ruido de discusion
-Emisor: pelea a golpes entre dos grupos de
Compromiso politicos
Joven y Celiderh | Interior/casa. Plano completo de nifia que | Nifia: Mama, ¢y por qué ese sefor le estd pegando al otro, hizo
-Duracion: le pregunta a su madre que esta|algo malo?
-Fecha: planchando
-Ubicacion: Medio plano de sefiora Sra.: No mi’jita, pero ély el PRD si le estdn pegando a México...
después del | Acercamiento al rostro de la nifia ...no lo dejan avanzar
noticiario de | Se abre la toma y queda el plano completo
Lépez Dérgia en | Se enfoca a la television donde sigue la | Sra.: jYa estuvo bueno...
Canal 2 de | nota con los politicos peleando
Televisa Plano americano de la sefiora tomando de | ...de tanto odio y amenazas, ¢no?!
-Argumento los hombros a la nifia que esta sentada.
rector: el PRD | Mira ala camaray habla Sra.: México no es del PRD...
perjudica a | Nifia niega con la cabeza
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México Nifia asiente con la cabeza ...es de todos

Sefiora levanta la mano mostrando a la | Sra.: jPor eso yo protesto por un México unido!
camara la palma

Nifia asiente una vez mas.

Leyenda: “YO PROTESTO”

Por un México unido

Membretes: Celiderh, Consejo Mexicano
de la Juventud, AC

Después de emitir mensajes altamente agresivos, los membretes de organizaciones civiles manifestaron su
hartazgo por “tanto odio y amenazas” que para ellos encarn6 el PRD. Se trata de un discurso seductor y
manipulativo, donde emplean la imagen de un nifio para hacer de la escena algo mas conmovedora y
cotidiana, intentando reflejar que absolutamente todos optaban por la paz y ello, en consecuencia y en
automatico, implicaba ir en contra de Lopez Obrador. Las oposiciones y contrastes simbolicos e ideologicos
permanecieron hasta el Ultimo momento de la intensa campara emprendida por estos grupos frentistas.

El Gltimo spot en tono conciliador del que se tiene registro es el emitido por Televisa®’, como parte de su campafia para la
promocién de los valores y la ética: “Tienes el valor o te vale”. A lo largo de la campafa la empresa mas importante de medios en
México emitié varios spots, algunos donde sdlo contaban los dias para la votacion; otros donde los actores de la empresa optaban
por votar por Calderdn o también invitaban a ejercer el derecho al voto; pero en su programacion también se filtré el favoritismo por
el candidato del PAN. No obstante, en el clima de absoluta confrontacion, después de las elecciones, la televisora emitié un spot

siguiendo la misma linea discursiva del spot anterior, la pronunciacién por la paz, aunque sin hacer referencias directas al PRD:

%2 Existen diferentes versiones sobre el encuentrtelerero del 2006 que tuvieron los candidatos camjnentes empresarios en Valle de Bravo dondeisaaaque
Calderdn convencio6 para que le brindaran su ag&aiernes 3 de febrero Calderdn acudié al convide Televisa. Entre bromas y constantes quejak falta de dinero,
el panista pidi6 a los empresarios presentes: fgag#e spots”. Entre estos empresarios se encontrabadlo Roberto Hernandez, sino también grare prtos integrantes
del Consejo Coordinador Empresarial y otros inteigisdel Consejo de Administracion de Televisard&hdo hacia el candidato del PAN fue mucho méabden Uno de
los asistentes le advirtio: “Usted es el Unico gqog queda para frenar a Lopez Obrador™, Jenai@¥ill y Julio Sherer IbarrdDp. Cit, p. 42.
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Caracteristicas
formales del
spot

Orientacién del contenido

-Version del spot:
Nifios

-Emisor: Televisa
-Duracioén:
-Ubicacion:
-Argumento
rector: la
confrontacién ha
dividido al pais.

Guién técnico

Exterior/dia.

Plano completo de manifestacion donde
dos nifios son tomados de la mano por
sus padres. Con una toma aérea se
muestra el encuentro de dos grupos
oponentes.

Acercamiento al rostro de los dos nifios Nifio 1: ¢ Qué haces aqui?

Nifio 2: Me trajeron, ¢y ta?

Nifio 1: A mi también, ¢oye, donde vives?
Nifio 2: Pues en México

Nifio 1: Yo también vivo en México

Nifio 2: ¢ Y ellos?

Plano completo, toma aérea de la gente | Nifio 1: Ellos también, pero no se acuerdan
que se confronta

Pantalla negra, letras blancas: “La unidad
es un valor unico”

Acercamiento al rostro del nifio 1 VO: ¢ Tenemos el valor o nos vale?
Aparece logotipo de Fundacion Televisa

Una vez mas, después de la polarizacion que comenzd a gestarse dos afios antes de las elecciones por
diferentes grupos que intervinieron en los asuntos publicos, Televisa difundié este spot apelando a las
emociones de los televidentes, como para tranquilizar los animos y ya sin hacer referencias directas al proceso
electoral. Este spot, emitido de manera directa por la empresa significa el posicionamiento de la misma ante
una etapa de extrema confrontacion, asumiendo una responsabilidad social de contribuir a la unidad, pero al
mismo tiempo dejando atras cualquier sospecha de favoritismo por alguna de las facciones partidistas.
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La propaganda negra fue el recurso ultimo que los empresarios utilizaron para
promover el voto y favorecer a Felipe Calderén. Pusieron a prueba su gran
aparato propagandistico, heterogéneo en manifestaciones a través de
declaraciones, carteles, spots, publicaciones; con distintos emisores: las
organizaciones cupula de los empresarios, y sus diversas ramificaciones
frentistas, casi desconocidas por su caracter local*®®.

Evidentemente las organizaciones frentistas no llevaron a cabo ninguna
camparfa para posicionarse ante la opinion publica y el interés no fue en ningun
momento ganar simpatias; de hecho los membretes de dichas organizaciones
son dificiles de observar en algunos spots pues su funcion consistié en servir
en los diferentes frentes de la ofensiva contra Lopez Obrador para dar la
sensacion de pluralidad de voces para lo cual era necesario “capturarlo como
un peligro para la estabilidad y el desarrollo econémico promovido por la paz
foxista™.

El método empleado fue la propaganda con algunas vertientes en la parte
creativa del marketing politico: sintetizacion de las ideas y produccion de
slogans (“Armate de valor y vota”), por ejemplo.

Aungue las acciones de los empresarios a través de la comunicacion politica se
inclinaron por incentivar y enriquecer el marketing politico durante la campafia
de Fox, en el proceso electoral del 2006 no continuaron con tal tendencia
debido a la complejidad de la competencia, a la incompatibilidad de intereses y
perspectivas entre la iniciativa privada y Obrador. No hubo cabido para la
creatividad, y la experiencia previa de sancién a los Amigos de Fox habia
dejado ver que era mas rentable una campafa en apariencia disgregada, sin

una estructura reconocida y articulada de manera visible:
Estas organizaciones promovieron en los horarios estelares de Televisa, los
mas caros de la pantalla comercial, una serie de spots muy bien producidos

contra la ‘amenaza’ de L6pez Obrador. En esencia, respondian al mismo guion

19 E] uso de Internet no tuvo tanta preponderanciaste proceso electoral debido a que sélo fungié
como el soporto del resto de las acciones; es ,decir sus paginas de Internet las diferentes
organizaciones daban a conocer eventos, articutastgles que trascendian a este medio. Quizdaina d
las paginas que mayor impulso propagandistico vimev.yoinfluyo.com donde los empresarios de
manera directa no estuvieron vinculados, sélo @srale la esposa de Carlos Abascal Carranza, ex
presidente de Coparmex, y Secretario de Goberndci@nte el gobierno de Fox.

199 Jenaro Villamil y Julio Sherer Ibarr@p. Cit, p. 51.
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de la camparfa disefiada por Dick Morris y Antonio Sola, los dos consultores

estrellas tanto en el equipo de Vicente Fox como en el de Felipe Calderoén.

En este orden de ideas, se fue articulando un ‘estado mental y moral’ a través

de la hiperrealidad mediatica que degenerd en panico moral. Y esta situacion

se agudizé durante el largo litigio postelectoral...”®
La trascendencia de esta campafia prolongada y gigantesca por parte de las
organizaciones empresariales, articuladas como grupos de presion, se basa
fundamentalmente en dos aspectos: 1) la eficacia®®* de su estrategia en funcién
de que su objetivo era evitar que un candidato llegara a la presidencia, y lo
consiguieron; y 2) las aportaciones hechas a la comunicacién politica, sobre
todo en lo que corresponde a la propaganda negra, logrando asi colocar como
en ningan otro momento de la historia de México a la comunicacion politica
como un eje de discusion a nivel nacional y desde diversas aristas (desde el

ambito juridico, politico y, por supuesto, comunicacional).

29 jenaro Villamil y Julio Sherer Ibar@p. Cit, p. 58.

%1 Respecto a la eficacia de la estrategia de Iqsogrde presion con génesis empresarial, ésta seedeb
buena medida en el nimero considerable de pers@tassos y cohesion que tuvieron a su disposicion
para llevar a cabo la accién propagandistica cgmpjlge se observé. Ahora bien, dentro de los fastor
extrinsecos para el éxito de su campafa, se enanegitterreno fértil para sembrar rumores porgse |
empresarios continuaron con el discurso caldemrdst fatalismo y miedo en caso de ganar Lépez
Obrador, aunque también les favorecié la lentitaichpeaccionar por parte del equipo de la Coalip@m

el Bien de Todos, y el aparente apoyo de variaamzgciones que compartian tesis sobre el futuro
politico y econdmico del pais.
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“El Consejo Coordinador Empresarial
ha tenido siempre una presencia publica
que ha utilizado legal y responsablemente
para hacer llegar sus mensajes y puntos de vista
a la sociedad en general
por los medios de comunicacion”

(Declaracién de Armando Paredes,

presidente del Consejo Coordinador Empresarial
en “CCE: el fallo del TEPJF, serio retroceso
en la calidad de la democracia nacional”
enlLa Jornada, 31 de octubre de 2008

Las sucesivas modificaciones al sistema politico mexicano tienen una
repercusion directa en la comunicacion politica, los actores que intervienen, la
manera en que lo hacen y el aparato juridico que los regula.

Los empresarios nunca se han asumido como parte consustancial del sistema
politico de manera explicita y declarada pues su campo de accion ha estado
mas bien determinado por las reglas tacitas entre los gobernantes y los
nombres embleméticos de la economia mexicana.

Por muchos afios la iniciativa privada actio en colusion con el régimen en turno
y, en caso de no compartir intereses, decidid participar dentro de la misma
dindmica partidista a través principalmente del PAN. Sin embargo, los
empresarios ampliaron de manera paulatina su margen de accidon hasta
involucrarse de forma directa en el complejo proceso de la comunicacién
politica.

Las discordancias entre los gobiernos priistas y los empresarios fueron la
génesis del surgimiento de los discursos publicos en los que se confrontaba
directamente al presidente de la Republica en turno, como consecuencia de la
afectacion de sus intereses economicos.

Ante el cambio politico que se avecinaba, fruto del movimiento del 68 y de la
politica exterior con simpatia hacia Cuba, por ejemplo, y ante el creciente
desarrollo de la oposicién via partidos politicos, los empresarios decidieron
renovar su forma de reaccidn e incluso convertirse en agentes proactivos en la
escena publica.

Bajo este entendido es que las practicas afiejas de los empresarios, los

acuerdos al margen del conocimiento y escrutinio publico, el financiamiento
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soterrado de la estrategias partidistas y el cabildeo y la negociacion fuera de la
ley, fueron insuficientes para las reconfiguraciones politicas y sociales.

Cuando la opinion publica fue considerada como factor decisivo en la
conformacion del sistema politico, los empresarios entraron en el terreno de la
comunicacion politica, anticipandose al resto de los actores.

La estrategia inicial de los empresarios fue no actuar de manera fragmentada,
sino crear organizaciones en coyunturas para defender sus intereses,
sumandolas a la Confederacion Nacional de Camaras de Comercio
(Concanaco) y Confederacion Nacional de Camaras de la Industria
(Concamin), con claros tintes politicos y no sélo creadas para promover la
colaboracién entre el sector privado y el Estado y restablecer el clima de
confianza para el inversor.

A finales de la década de los 70 la iniciativa privada se encontraba
suficientemente robustecida para emprender estrategias que confrontaran al
gobierno y no necesariamente implicaran una negociacion con la clase politica.
Reflejo de ello fue su abierta incursion en los procesos electorales a través de
tres lineas de accion: la participacion como candidatos a determinado cargo
popular a través, principalmente, del PAN; el financiamiento de las camparfias
del candidato con el que mantuviera una relacion saludable, y finalmente, la
integracion al proceso de la comunicacion politica pero como sociedad civil,
adoptando estrategias del modelo propagandistico y de marketing politico.

El andlisis de la participacion de los grupos de presion empresarial a través de
la comunicacion politica, y de la recopilacion de las herramientas que de ésta
instrumentaron los empresarios para incursionar en los procesos electorales,
fue la materia prima de esta investigacion que arroja el panorama bajo el cual
hicieron de la comunicacién un elemento insoslayable para la proteccion de sus
intereses, al tiempo que permite evaluar las tendencias de su comportamiento,
asi como las implicaciones que ha tenido en el ambito social, politico, juridico y
econdémico.

De acuerdo con los elementos encontrados en el rastreo de la participacion de
los grupos empresariales en el &mbito de la comunicacion politica, se observa
qgue las acciones primeras parecian esporadicas y con aparente surgimiento
casual, como el financiamiento y publicacion de una encuesta realizada a la

ciudadania para evaluar el desempefio del gobierno federal.
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Este hecho por si solo, desvinculado de su contexto, parecia no tener
trascendencia pero en el marco de las acciones empresariales significé una
clara reaccion ante el gobierno federal.

Asi pues, las primeras herramientas de la comunicacion politica tenian claras
tendencias de reclamo, de apelacion a la ciudadania y de generaciéon de
descontento hacia los gobernantes. No existia ninguna aclaracion contundente
de lo que se pretendia y el acontecimiento pudo interpretarse como mera
anécdota, aunque significo el inicio de un paulatino y complejo ingreso a la
comunicacion politica.

Del andlisis realizado se concluye que a esta fase la siguio el intento de los
empresarios para posicionarse como parte de la sociedad civil, pero tomando
los procesos electorales como la oportunidad ideal no solo para establecer un
vinculo sutil con la ciudadania, sino también para demostrar que no solo por la
via partidista se podia ejercer presion sobre los gobernantes.

Fue entonces cuando la estrategia de los empresarios se orientdé mas a una
aparente desvinculacion del gobierno en turno y de la via partidista para optar
por la independencia en sus estrategias y una fuerte campafa orientada a
ampliar la nocién de “lo politico” para abrirse campo de accion y legitimarse
frente a politicos, medios y opinién publica.

Asi, los grupos empresariales emprendieron la lucha por ganarse un lugar
respetable, sin cuestionamientos y al mismo tiempo con una apariencia de
preocupacion social, pero sin que ello implicara algun tipo de responsabilidad
ética, politica y, por supuesto, juridica.

Por lo anterior, los comicios de Nuevo Leon significaron dos factores de
trascendencia: primero la activacion irreversible de los empresarios en los
procesos electorales con una clara inclinacion a la apelacion de la ciudadania,
pero significando aun asi un apoyo velado e imposible de fiscalizar hacia
determinado partido politico; ademas de incluir el posicionamiento de los
grupos empresariales como parte de la sociedad civil, fenomeno que en los
comicios posteriores no se observo.

El segundo factor desencadenado por los comicios de Nuevo Ledn consistio en
la instrumentacion deliberada de la propaganda politica para insertarse en la
dinamica electoral haciendo uso de elementos novedosos que incluso los

partidos politicos todavia no habian potencializado, por ejemplo la propaganda
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negra y el rumor. Es menester sefialar que en ambos factores se encontraban
implicitas las histéricas convergencias de los empresarios y el PAN.

Ahora bien, teniendo como punto de arranque a Nuevo Ledn, la dinamica
sugeria que para los comicios federales sucederia algo similar, una activacion
tajante que implicaria un derroche de técnicas y de propaganda impresa para
favorecer a su candidato predilecto pero sin abandonar la idea de que se
actuaba en el marco de la sociedad civil; sin embargo no sucedio asi.

Las elecciones del 88 demostraron con claridad como la activacion del
empresariado en la comunicacion politica tenia una relacion directa con el tipo
de vinculo existente entre gobierno e iniciativa privada: cuando prevalecia el
acuerdo, la estrategia de comunicacién era menos intensa y agresiva porque
se enfocaba predominantemente al reforzamiento del candidato y, en caso de
ser necesario, al detrimento del adversario.

Incluso dentro de la estrategia empresarial de posicionamiento ante la opinion
publica, en el 88 hubo un paréntesis y se concluye que no era necesario para
los grupos de presion empresarial iniciar una compleja estrategia velada ni
explicita porque en esa ocasion la participacion de la ciudadania no tenia un
caracter determinante.

Y justo en este momento de la investigacion; con la hipétesis adelantada de
que cuando existia acuerdo entre gobierno y empresarios habria menor
intervencion en el proceso de la comunicacion politica y un descenso en la
utilizacibn de las herramientas del modelo propagandista, en 1994 los
empresarios contravinieron tal idea.

Las tendencias de los partidos politicos en general ain no daban mucha luz
sobre la transicion de un modelo de comunicacion politica a otro, aunque en el
88 se habia dado un uso propagandistico de las encuestas realizadas por el
entonces partido oficial; tactica que ya habia sido utilizada por los grupos de
presion empresarial casi una década antes.

Pero los empresarios para 1994 adquirieron trascendencia en los procesos
electorales como financiadores permitidos de las campafias politicas, y también
como disefiadores de estrategias novedosas de propaganda que avizoraban el
advenimiento del marketing politico.

A través de la creacion de las células empresariales se dio inicio a una

estrategia de comunicacion distinta por la forma en que se organizaron y
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conjugaron con el partido oficial. Los empresarios actuaban en el marco de la
comunicacién politica dentro de una estrategia electoral, pero al amparo de un
partido politico, lo cual contrasté con la imagen publica que habian intentado
impulsar desde los comicios de Nuevo Ledn, aunque en esta ocasion también
decian actuar como ciudadanos independientes.

Asi pues, es complejo sefialar en prospectiva una posible tendencia de los
grupos empresariales durante los procesos electorales, porque aunque dichos
grupos se cohesionan en su interior para lograr objetivos conjuntos basados en
su claro interés economico, nunca han sido del todo homogéneos.

Las diferencias al interior de la clase empresarial determinaron en buena
medida la estrategia de comunicacién en el 2000. En general los empresarios
mostraron la tendencia de no desaparecer de la escena publica durante los
procesos electorales, pero la manera en que estaban presentes si se
condicionaba por la dinamica del sistema politico y las relaciones de fuerza
establecidas con los diferentes actores.

Los empresarios mas radicales encontraron su oportunidad para emerger con
mayor fuerza en la esfera publica desde el momento en que decidieron
emprender una compleja estrategia de comunicacion orientada al marketing
politico en la que, una vez mas, dejaron de lado su posicionamiento como
sociedad civil para actuar en funcién y beneficio del candidato presidencial
panista.

Sus necesidades y preocupaciones las hicieron extensivas a la opinion publica
a través de la conformacién de una organizacion que en el nombre (Amigos de
Fox) marcaba con suficiente claridad las tendencias. A pesar de que los
empresarios intentaban actuar fuera de los partidos politicos, trabajaban para
éstos de manera evidente, dando asi al traste con sus pretensiones de
sociedad civil.

El resultado de lo anterior se puede evaluar en tres rubros, respecto a las
implicaciones politicas, al significado comunicacional y a la percepciéon publica
de los empresarios.

La principal consecuencia politica que trajo consigo el proceso electoral del
2000, asi como la participacién e impulso econémico y comunicacional de los
empresarios, fue la victoria de Vicente Fox, la alternancia en el poder y el fin

del gobierno priista, segun se quiera leer; lo anterior se acompafé de una serie
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de expectativas que valoraban el cambio de partido como el cambio de
régimen, e incluso como la expresion en México de la democracia.

En el ambito de la comunicacion, la participacion de Amigos de Fox significo
una forma distinta de hacer campafia politica a través de un intento por
profesionalizar la planeacion, por integrar elementos de la publicidad para
atraer los votos necesarios, y por brindar una vez mas apoyo declarado a un
candidato panista sin mediar regulacion bien definida con relacién a la
participacion empresarial en procesos electorales.

Finalmente, en la percepcion de los empresarios, el triunfo de Fox no significo
un avance a su estrategia de grupo de presion independiente de los partidos
porque reforzé publicamente el interés econdmico que articula cada una de sus
acciones y la colusion con una faccion politica que comparte un mismo perfil
ideoldgico.

Como consecuencia de lo anterior, para el 2006 se adelantaban las siguientes
hipétesis: los empresarios no volverian a agruparse en una sola organizacion y
tampoco intervendrian de forma clara y definida como en el 2000 porque ello
habia significado una fuerte sancion econdémica para el PAN y el PVEM
después del proceso electoral; aunque sélo por las aportaciones irregulares de
la asociacién, constriiéndose exclusivamente al @ambito econdmico, pero no al
comunicacional.

Una segunda hipotesis se encaminaba a vislumbrar la continuacion del apoyo
de los grupos empresariales al gobierno de Vicente Fox porque guardaban
demasiados intereses y visiones de la politica en comun. En este sentido
existia una fusion de perspectivas entre el gobierno y los empresarios que
podia significar, segun las experiencias anteriores, que los empresarios
robustecerian su parte creativa para fortalecer las preferencias electorales por
el PAN.

En este sentido, una tercera hipotesis se orientaba a tematizar el modelo del
marketing politico como el que permearia las estrategias electorales para el
2006 tanto de los partidos politicos como de los grupos de presion empresarial.
Hasta aqui la participacion de los empresarios habia ido en aumento, y sus
estrategias comunicacionales para los procesos electorales se tornaban;

ademas de ascendentemente complejas, novedosas a nivel nacional debido en
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parte a su vision empresarial y la automatica union de ésta con la politica y
elecciones.

Pero por otra parte la estrategia civica empresarial; anunciada a finales de los
70, que incluia una extension del término de la politica, la prolongacion de sus
preocupaciones como parte de las de ciudadania y el autoconcepto de los
empresarios como parte de la sociedad civil, se vio menguada.

Por tanto para el 2006 se proyectaba el reacomodo de los empresarios fuera
de la actividad directamente partidista y el fortalecimiento del marketing politico
como modelo de comunicacion, lo que en su conjunto significaria una
presencia renovada de la iniciativa privada en este proceso electoral.

El escenario se alter6 en el momento en que aparecié en la escena publica un
candidato con nula filiacion empresarial que gozaba de aceptacion popular y se
encontraba encabezando la jefatura del Distrito Federal: Andrés Manuel Lopez
Obrador.

El candidato de la coalicién Por el Bien de Todos (PBT) signific6 un elemento
determinante para la estrategia comunicacional del empresariado, dando como
resultado un desmesurado aumento de la participacion de los grupos de
presidon empresarial en el proceso electoral a través del uso complejo de
técnicas y tacticas propagandisticas, aunque también de marketing politico,
principalmente en el cierre de la contienda electoral, y que extendieron su
accion hasta después de la calificacion de la eleccion por parte del Tribunal
Electoral del Poder Judicial de la Federacion.

La estrategia de los grupos de presion empresarial en el 2006 tuvo
implicaciones de relevancia en el ambito politico, social, empresarial,
comunicacional y juridico, porque representaba un intento descomunal por
proteger sus intereses incurriendo en el proselitismo a favor del candidato
panista, y la controversial descalificacion del candidato de la coalicion PBT.

En el ambito politico el comportamiento empresarial contribuyo al
cuestionamiento del resultado de la contienda electoral al considerar la colusion
del presidente de la Republica, instancias gubernamentales y empresarios para
favorecer al candidato panista.

En lo social el proceso en general desencadené la movilizacion de una faccion
de la sociedad que manifestaba abiertamente su apoyo a Lopez Obrador;

mientras que por la otra existi0 una parte de la sociedad que defendia a
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Calderén como el triunfador de la contienda. De este lado se ubico el
empresariado a través de sus organizaciones creadas para cumplir una clara
funcion politica (CCE y Coparmex, principalmente), y todas las demas
organizaciones que tenian presencia local pero a nivel nacional adquirieron
trascendencia por los mensajes politicos emitidos.

Una de las conclusiones mas relevantes de este trabajo sefiala la utilizacion de
organizaciones existentes cuya funcion historica habia sido apoyar las tesis
empresariales pero que reaparecieron en el proceso electoral formando parte
de la estrategia de los empresarios como organizaciones frentistas, igual que
como habia sucedido en 1985 en Nuevo Ledn. Sin embargo, como ahora se
trataban de comicios a nivel nacional, el hecho adquiri6 relevancia y los
empresarios se vieron en la necesidad de regresar al empolvado discurso
donde se autodefinian como parte de la sociedad civil con auténticas
preocupaciones compartidas por otros estratos de la ciudadania pero, sobre
todo, con derecho a la libertad de expresion.

El empresariado se mimetiz6 como parte de la sociedad civil y desde esta
trinchera altero la balanza de los partidos politicos y también de la ciudadania
al hacer uso de la propaganda y del marketing politico en los procesos
electorales, sin existir mas que una prohibicion a su participacion soterrada,
pero ninguna sancion.

Por tanto se concluye también que lo vivido en los procesos electorales del
2006 es consecuencia de la falta de observancia de las estrategias
empresariales en el marco de la comunicacion politica, al dedicarse
anicamente a regular la participacion financiera, dando lugar asi a los espacios
de opacidad en los cuales los empresarios encontraron el resguardo para
actuar impunemente y bajo el titulo de sociedad civil.

La libertad de expresién es un derecho que no se cuestiona, pero lo que se
debe observar con detenimiento es la presencia de actores relevantes, con
peso politico y econdmico en una situacion ventajosa para tener la capacidad
de decir, de posicionar sus tesis con gran alcance y repercusiones en lo
politico.

La participaciéon de grupos empresariales en los comicios del 2006 trae dos

consecuencias de trascendencia insoslayable que se derivan del dictamen del
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TRIFE y del desacuerdo de los empresarios a la reforma electoral de
noviembre del 2007.
Primero, en el Dictamen se establece que:

“Si bien, a primera vista, en ninguno de los spots bajo consideracion parece
haber un mensaje explicito a favor o en contra de determinado partido politico
(o coalicién) o candidato presidencial, en tanto que identifique, por su
denominacién o emblema, a un determinado partido politico o coalicion o, por
su nombre propio o0 descripcién definida... lo cierto es que ambos spots
[refiriéndose solo a los del CCE] constituyen no s6lo un posicionamiento de
caracter politico realizado en el tramo final de la campafia electoral... (Entre el
17 y 28 de junio, inclusive, del presente afio)... que en forma inequivoca y en
forma expresa, llevan un doble mensaje:

Mientras los spots bajo consideracion sugieren enfatica o fuertemente la
necesidad de mantener la continuidad del moldeo economico actual, el
candidato de la coalicion propuso cambiar el actual modelo econémico...

El Consejo Coordinador Empresarial es un sujeto normativo o destinatario de la
prohibicion establecida en el articulo 48, parrafo 13, del codigo electoral
federal... por tanto, se actualiza una violacién a las invocadas normas.

...es posible afirmar que si bien es cierto que hubo propaganda de contenido
indebido por ciertas empresas, también lo es que no hay medio de prueba
alguno para establecer el impacto que pudo haber tenido en el proceso
electoral la participacion de terceros; porque en uno de los casos de los
promocidnales transmitidos con contenido violento, éstos fueron retirados y se
desconoce la cantidad de veces en que fueron transmitidos y a través de qué
canales se hizo esa transmision, tanto en radio como en television. Lo propio
se dice respecto del distinto promocional que fuer retirado, en el que habia
induccién al voto, porque se desconoce el impacto que tuvo en la ciudadania,
pues no se cuenta con elementos de prueba que permitan hacer un analisis
geogtimatorio de las fechas en que fue transmitido el promocional.”

De acuerdo con la cita, los mensajes no son considerados solo en funcion de
su explicitud, porque se admiten las alusiones colaterales que para favorecer
indirectamente a un partido politico determinado. Por tanto, existen indicios de
afectacion al candidato aludido en términos negativos.

Por otra parte, se censura la actividad empresarial que estaba contemplada en
el Cofipe debido a que existia la prohibicion a la misma, pero ninguna autoridad
electoral podia sancionar.

Y para concluir, no conforme con admitir la existencia de mensajes
denostadores por terceros prohibidos para hacerlo, se da voltereta a las
observaciones que en algin momento apuntaban a la aceptacion de la
propaganda empresarial como un elemento que beneficié indirectamente al

Partido Accion Nacional, aludiendo al controversial punto de la comprobacion

292 Jenaro Villamil y Julio Sherer Garciags medios y los jueces. La guerra sucia de 2006, México,
2007, Grijalbo, pp. 182-189.
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del impacto en la sociedad de la propaganda televisiva y sumandole
deficiencias técnicas (como el desconocimiento de dias, horas y duracién de la
transmision de dichos spots) cuestionables después de llevar mas de una
década organizando y vigilando procesos electorales.

La cita evidencia la ausencia de regulacion, sancion y responsabilidad por parte
de los grupos de presion empresarial en el marco de los procesos electorales
que, a pesar de llevar en escena mas de dos décadas, no fue objeto de analisis
y regulacion por parte de las autoridades electorales, aunque desde el 19 de
enero de 1985 en la prensa del norte del pais ya se leia:

“Los organismos privados o grupos de ciudadanos pueden participar en la
promocién del voto, siempre y cuando no reflejen una actitud partidista, dijo
ayer el presidente de la Comision Estatal Electoral.
'Los organismos que promueven el voto no estan violando la ley’, expreso
Graciano Bortoni Urteaga [prominente empresario neolonés, militante del PRI],
‘es un derecho y una obligacién que tienen’.
Sefialé que de acuerdo con la ley, los Unicos que no tienen derecho son los
miembros del clero”®

Asi pues, el dictamen del tribunal, con relacion no sélo a la participacion de

empresarios en elecciones, sino de su reduccién y sometimiento de la
comunicaciéon politica a los efectos, adentrdndose en el complejo
cuestionamiento del impacto de los medios del que Lazarsfeld fue pionero,
pone en evidencia que la comunicacion adquirido a partir de entonces mayor
visibilidad y preponderancia a nivel nacional, lo cual en todos los casos debe
significar la profundizacién en su estudio no sélo por las instancias académicas.
Por otra parte, ulterior al complicado proceso electoral del 2006, devino la
reforma electoral aprobada por el Congreso el 13 de noviembre de 2007 donde
de manera especifica se prohibe a los partidos politicos y particulares contratar
tiempo aire en radio y television para la difusion de spots.

Lo anterior generd la reacciéon de los empresarios que los llevé a ampararse de
manera polémica por considerar que dicha reforma violaba derechos
fundamentales como la libertad de expresion, la libertad de asociacion y el
derecho a la informacion, ademas de inhibir la participacion social en los
procesos electorales.

El juicio de Amparo del CCE, asi como de las organizaciones empresariales
con caracter local, ha atravesado por diversas fases: algunos especialistas

consideran improcedente el amparo porque se reformdé la Constitucién y no hay

293 E| Norte, 19 de enero de 1985, p. 17B
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forma de eludir su cumplimiento; mientras que otros consideran que es viable
por la evidente transgresion a las garantias individuales; mientras tanto el caso
sigue sin resolverse a mas de un afio de distancia.

Lo sefalado ha generado otro debate profundo que toca una de las grandes
tareas de los comunicologos: el analisis de la libertad de expresion y los
laberintos por los cuales puede conducir.

Con todo lo sefialado se concluye que como producto de la necesidad de los
grupos empresariales por ampliar su espectro de accion, derivado de su
fortaleza y autonomia economica, asi como de la divergencia de intereses con
el gobierno, exploraron un area de oportunidad que hasta entonces no habia
sido tocada: la apelacién a la opinién publica y la imbricacion en la sociedad
civil.

Ante el nuevo campo de accidn los empresarios se insertaron en la
comunicacién politica de manera paulatina y consistente, con estrategias cada
vez mas complejas y visibles pero siempre resguardados de cualquier tipo de
sancion y eludiendo toda responsabilidad con el argumento permanente de
hacer uso de su la libertad de expresion.

A pesar de que los grupos empresariales se mueven dentro de la sociedad
civil, su imbricacion en el proceso de la comunicacion politica presenté dos
tendencias constantes que contravenian su independencia de los partidos
politicos: la estrategia de comunicacion a través de la cual se daba un apoyo
velado a determinado candidato (como sucedié en 1985, 1988 y 2006); y la
estrategia que era paralela o estaba incluida en la de algun partido politico
(1994 y 2000).

Otra conclusion general es que las oscilaciones entre la propaganda y el
marketing politico estuvieron determinadas por el tipo de relacion que los
grupos de presion empresarial tenian con el gobierno en turno o las fuerzas
politicas contendientes, pues el grado de descontento con la administracion en
turno o el rechazo a alguna de las opciones politicas era proporcional a la
complejidad de las estrategias comunicacionales implementadas y al uso y/o
abuso de las tacticas de propaganda negra. Bajo este panorama es que
surgieron las organizaciones frentistas, como necesidad de generar la
sensacion de pluralidad de voces articuladas en torno a las tesis de los grupos

de presion empresarial.
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Por otra parte, cuando existia acuerdo entre el gobierno y la iniciativa privada y
no existia un clima de controversia por el resto de los contendientes, los grupos
empresariales daban paso a estrategias mas homogéneas y cuya agresividad
descendia. En estos casos los empresarios innovaron en la utilizacion de
herramientas en la comunicacion politica, como se pudo observar en los
comicios del 2000.

Actualmente resulta complejo proyectar las estrategias a seguir por la iniciativa
privada porque sigue sin conclusiéon el amparo promovido para continuar
manifestando sus tesis politicas y econdémicas de manera publica y con gran
alcance a través de los medios de difusién durante los procesos electorales.
Dificilmente se augura la pasividad en los grupos empresariales, mas bien se
sospecha le den curso y expansion a sus inquietudes a través de las
organizaciones frentistas, no sélo durante los procesos electorales, por lo que
habrd que estar muy atentos porque las estrategias de estos grupos de presion
aparecen en escena de manera disimulada y aparentemente aislada, teniendo
como fondo un solido resguardo economico, un discurso consistente y la
suficiente visidn para hacer uso de todos los recursos humanos y materiales
con que cuenta siempre en defensa de los intereses econémicos y politicos
dentro de la dinAmica de comunicacién politica. El azar esta excluido de toda
estrategia comunicacional de los grupos de presidon empresarial, y en la
busqueda de la documentacion de esta participacion soterrada es que

encuentra razén de ser esta tesis.
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