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Introduccién

Este trabajo pretende demostrar la importancia que tiene contemplar todos los
elementos que conforman un mensaje politico al momento de su construccion y como
impacta su integracion para transmitirlos durante campafias electorales. Los mensajes
politico electorales tienen como fin persuadir al electorado, pero éste no sera posible si

el mensaje no es claro, contundente e integral.

En ocasiones, la transmision de mensajes se reduce a la enunciacion de un discurso
elaborado con base en los deseos del candidato, sin contemplar la funcion de los
demas actores como lo son los medios y el electorado mismo, asi como el contexto
politico, econdmico y social en el que sera emitido. A su vez, se deja de lado que el
mensaje no se limita sélo a las palabras, sino que se complementa de otro tipo de
elementos que solidifican la idea que se quiere transmitir y que son igualmente
importantes debido a que se hacen presentes de manera indirecta y son percibidos por

cualquiera que esté expuesto a recibirlo.

Por lo tanto, el objetivo central de esta investigacion es analizar cuales son los
elementos que conforman un mensaje politico electoral y cémo cada uno de ellos incide
en una mejor transmision de la idea principal por parte del candidato, lo que le facilitara

lograr su meta: ganar la eleccion.

Para ello, esta investigacion describira en un inicio qué es el mensaje, por lo que en el
primer capitulo se ahondara en el papel que tiene como vinculo comunicativo entre los
individuos, se definira y explicara su funcion, se desarrollaran las partes que lo

conforman y se explicara cdmo se convierte en comunicacién persuasiva.

En el segundo capitulo se enunciaran los principales actores dentro del mensaje politico
electoral: por un lado el emisor, quién lo representa y cuales son las funciones que
debe tener; posteriormente se destacara la importancia de los medios de comunicacion

como un ente difusor del mensaje, y como en México resultan indispensables para que



exista la relacion entre el emisor y el receptor; asimismo qué papel tiene el electorado

como receptor de dicho mensaje.

La construccion de estos dos capitulos se basé en una recopilacion de informacion
documental, que incluye el uso de bibliografia impresa y electrénica al igual que notas
hemerogréficas, lo que permitié conjuntar estudios de varios autores especialistas en el
mensaje politico y su comunicacion a través del modelo mas sencillo: emisor, medio y

receptor.

Para fines del objetivo principal de esta tesina, en el ultimo capitulo se hara uso de un
analisis comparativo; se retomaran dos casos de mensajes politicos utilizados en
contienda electoral, con la finalidad de corroborar como la conformacién del mensaje
permea en los objetivos que se tienen al transmitirlo, ya que a pesar de que en ambos
casos se integraron varios elementos fundamentales, su utilizacion e implementacion
fue distinta, lo que derivo en resultados contrastantes. Ambos mensajes fueron hechos
para contender por el cargo a presidente de los Estados Unidos Mexicanos y ambos

contaron con el respaldo del mismo partido politico.

Por un lado se analizara el caso de Vicente Fox, quien en el afio 2000 fue candidato del
Partido Accién Nacional, uno de los partidos de la oposicién que desde su creacién, no
habia tenido la oportunidad de ocupar el poder ejecutivo. Sin embargo, el contexto
politico y social no eran favorables para que el Partido Revolucionario Institucional
siguiera al frente de la presidencia, lo cual fue una oportunidad que el candidato del

PAN quiso aprovechar.

Este se contrapondra con el caso de Josefina Vazquez Mota, candidata también del
PAN y a la presidencia, pero 12 afios después; cuando el PAN ya habia tenido la
oportunidad de gobernar al pais y no habia demostrado una diferencia contundente con

los gobiernos pasados.



Los datos recopilados para la elaboracibn de este capitulo consistieron en la
observacion de spots televisivos de ambos candidatos, de los debates presidenciales a
los que acudieron, consulta de peridédicos de fechas esporadicas durante el inicio,
desarrollo y fin de las campafias, asi como consultas bibliograficas en linea que
respaldan la presencia de los candidatos en los 4 tipos de medios que seran

analizados.

Con ello se podran identificar los elementos verbales y no verbales que formaron parte
de los mensajes que cada uno emitié de acuerdo a la bibliografia consultada, asi como
lo visto durante las clases de Fundamentos de la Comunicacién y Mercadotecnia
Politica, Metodologia para el Disefio de Campafas Electorales y Gubernamentales,
Mercadotecnia Politica y Medios de Comunicacion, Voceria y Entrenamiento en Medios,

impartidas durante la Especializacion en Comunicacion y Campafas Politicas.

Con lo que se intenta esclarecer que en efecto, la inclusion de diversos elementos en la
realizacion del mensaje, puede significar un factor decisivo para resultar vencedor en

elecciones politicas.



Capitulo 1:

El mensaje politico como elemento comunicativo en campafias electorales

Los seres humanos siempre han necesitado de mecanismos que les permitan
interactuar con los demas para poder vivir en convivencia. En la sociedad, esta
interaccion es posible por medio de la comunicacion, la cual se da a través de
mensajes, los cuales son los contenedores de ideas y/o informacion que se quieren

transmitir entre dos 0 mas patrticipantes.

Sin embargo, la comunicacion no siempre se ha llevado a cabo de la misma manera; en
un inicio el hombre solo buscé su supervivencia, pero logrado su primer objetivo, paso
al deseo de reproducirse y preservarse. Para asegurarse de ello, las primeras
comunidades permitian que un miembro de su grupo tomara el rol de jefe para que éste

los dirigiera y les asegurara ese fin.

Pero conforme la comunidad crecid, se diversific6. Hubo un surgimiento de nuevas
formas de organizacion y a su vez esto provocO cuestionamientos y divisiones que
dieron lugar a mas de un dirigente; estos se vieron en la necesidad de imponerse uno
sobre otro, lo intentaron a través de un mensaje unidireccional donde intentaban
legitimar sus decisiones para seguir ocupando su rol, pero cuando esto no fue suficiente
para los demas miembros de su grupo, descubrieron que la Unica manera de
mantenerse como lideres, era persuadiéndolos de un consenso positivo hacia ellos

Mmismos.

Para ello, esos lideres recurrieron a la difusion de un mensaje por medio de un discurso
que tiene como finalidad capturar la atencion e interés de sus receptores, el cual les
permita comunicar sus objetivos y razones para ser ellos quienes sean elegidos de
dirigir. Gracias a ello, los individuos que conforman su sociedad pueden identificar sus

mismas inquietudes en estos dirigentes y por lo tanto sentirse representados.



Este tipo de comunicacion es el que ha permitido que en el ambito politico, los lideres
de diferentes grupos tengan la posibilidad de expresar sus motivos y promesas para
lograr ser elegidos por el resto de las personas que han decidido ceder su lugar en una
competencia por el poder a cambio de que sus necesidades y requerimientos sean

resueltos.

Por lo tanto, este capitulo tiene como objetivo mostrar como se conforma un mensaje
politico, qué es, como funciona y cuales son los componentes que lo integran. En
sistemas de gobierno democréticos, la designacion de representantes depende en gran
medida de la utilizacién de este mensaje como el vehiculo principal para persuadir a los
representados, por lo que resulta relevante identificar como el mensaje funciona como

un elemento comunicativo en una sociedad de este tipo.

1.1 Definicion y funcion

El mensaje es el vinculo que permite la existencia de la comunicacion entre dos o0 mas
individuos, para lograr un intercambio de ideas entre ambos. Sin embargo, muchas de
las veces el mensaje lleva una intencién por parte del emisor, que no busca
precisamente un intercambio, si no que hace uso de la comunicacion para transmitir las

ideas propias de tal manera que el receptor esté de acuerdo con ellas.

Por ejemplo, en una familia el sistema tradicional implica que por lo general el
proveedor, asuma el caracter de lider, el cual le permite mantener un control y orden
sobre el resto de su familia. Bajo la premisa de que un matrimonio esta consensado, los
gue tienen que acatar ese liderazgo sin consentimiento son los hijos, quienes por un
largo intervalo permaneceran pasivos; pero en un futuro, cuando los hijos tengan la
oportunidad de conocer otros modelos familiares, tendran la posibilidad de cuestionar el
modelo en que ellos viven y de modificar el modelo de familia en el que se encuentran

inmersos.’

! Engels, Friedrich. E/ origen de la familia, la propiedad privada y el Estado (México: Ediciones Coyoacén S.A.de C.V.,
1994), 27.



Frente al surgimiento de estos desacuerdos y la disminucién del poder coercitivo que
poseia el lider familiar, la posibilidad de mantener su poder serd recurriendo a una
nueva emision de mensajes que estan intencionados a persuadir a sus hijos para
convencerlos de mantenerse bajo el sistema familiar que implica mantener el orden que

anteriormente ya tenian.

La familia es el modelo que por excelencia representa la convivencia en sociedad a
través de roles que otorgan diversas funciones para cada miembro que la integra. Es la
primera organizacion donde cada ser humano se ve incluido de manera técita y por
ende se enfrenta a la necesidad de adaptarse a las normas que ya han sido impuestas,
sin embargo, si en algin momento futuro deja de sentirse identificado con su
organizacién, invariablemente buscara alternativas para satisfacer sus necesidades y

problemas.

Asi bien, este sistema se replica también en el &mbito politico.? Si bien el rol de lider no
se da de manera implicita como en una familia, si ocurre que ciertos individuos quieran
tomar el control politico de un lugar para poder gobernarlo con base en sus objetivos
propios, los cuales pueden o no coincidir con los del resto de las personas que habitan

en el mismo lugar.

El mensaje funciona justamente para convencer a los receptores de que esos objetivos
son también suyos y que las ideas que el emisor tiene para alcanzarlos son las
mejores. El discurso politico permite llevar este mensaje por parte de los individuos que

buscan legitimar sus ideas.

Para ello, en los sistemas democraticos se han instaurado diversos mecanismos de
eleccion que permitan designar a estos lideres. En primer lugar, la existencia de
partidos politicos permite que existan grupos de poder divididos por distintas corrientes
ideoldgicas y diversos intereses particulares, que podran atraer la atencion de ciertos

individuos que tengan afinidad de ideas con ellos.

? |bid.



Los partidos son el primer filtro de eleccién ya que son los encargados de realizar la
primer seleccién de los posibles representantes® que posteriormente serén valorados
por los electores durante las campafas electorales por medio de sus mensajes. Por lo
tanto, las campafas politicas son uno de estos mecanismos, éstas contemplan a los
ciudadanos como los encargados de realizar la eleccién del lider, a través de diversas
propuestas que podran conocer a través de los mensajes politicos de aquellos que
quieran postularse como lideres. En México este mecanismo siempre se lleva a cabo

para designar el poder ejecutivo.

Por lo tanto, las campafias politicas sirven para realizar esta comunicacion por parte de
los grupos que quieren asumir el liderazgo frente al resto de los ciudadanos que estan
dispuestos a otorgarles ese poder a cambio de ciertos beneficios. En este caso el
discurso permite enviar una idea por parte del candidato a los votantes,* que tiene como

objetivo principal incidir en su eleccion en la siguiente contienda electoral.

Su funcién es informar, atraer y/o persuadir la opinion y percepcion del que sera
gobernado; por lo tanto, el mensaje se convierte en el sostén principal de una campafia
politica, el cual debera ser respaldado por una serie de eventos y actitudes que den

coherencia y sentido a lo que se esta intentando transmitir.

Los mensajes son la base de una comunicacion constante durante todo el periodo
electoral para poder posicionar sus propuestas 0 posturas, pueden ser afirmaciones o
reclamaciones,®> pero esta manifestaciones deben ser claras para los receptores, el
propésito es que el mensaje sea entendido de la manera en que fue transmitido. Es por
ello, que resulta sumamente importante que el candidato sea habil al enviarlos ya que

éstos permiten comunicar planteamientos que contemplan su propia intencion.

3 Ley General de Instituciones y Procedimientos Electorales. Art. 226.
http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/LGIPE_270117.pdf (Consultada el 15 de abril de 2017).

4 Splaine, Jim, Splaine, Pam y Splaine John. Politica, como comunicar un mensaje (México: Ed. Publigrafics, S.A.,
1992), 6.

° Ibid., 7.
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Para lograr mayor apego a esa intencion, el mensaje cuenta con diversos elementos
que permiten realizar la transmision de la idea de forma precisa; no soélo se hace uso de
las palabras, sino que es importante contemplar el orden que tengan, la emocion con
que se dirijan, el tono en que se emitan, el acompafiamiento de los gestos y el uso del
cuerpo al momento de emitirlos; todos estos elementos deben contribuir al eje principal
sobre el cual versa el mensaje, deben estar relacionados entre si y mostrarse en

conjunto de manera congruente.
1.2 Estructura
Cualquiera que sea el mensaje, siempre estara integrado por 3 partes: emisor, medio y

receptor, esto permitiran que cumpla su funcién de ser transmitido. En las campafas

politicas, estos integrantes son asumidos por los siguientes actores:

(" ) ( 2\ g Los principales )
e El papel del emisor d . receptores son los
sera ocupado por los Medio eletl:atores. Sin g
lideres politicos que i : ELEITE), St [P
durante campafia son * Através del discurso transmitir el mensaje
los candidatos. y la propaganda, el a otros miembros de
candidato puede la sociedad para que
transmitir su lo repliqueny
mensaje. Pero para jueguen un rol de
1 lograrlo, debera apoyo para el emisor.
Em ISOr buscar diversos
canales de difusion,
J gue sean utilizados Receptor
\_ \_ Por los receptores. ) \ ~

Fuente: Elaboracion propia.
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El emisor quien es el candidato, es el maximo exponente de una opcion electoral, es la
figura central® y el portador del mensaje. El medio regularmente son los medios de
comunicacion que pueden ser tradicionales como lo es el caso de la television, el radio
o la prensa, y no tradicionales como el internet. Y finalmente el receptor es el votante,
quien se encuentra dentro de la sociedad en calidad de ciudadano, el cual tendra a su
disposicion diversos mensajes de diversos emisores que podra analizar y valorar con

base en sus expectativas y necesidades.

El mensaje cuenta con dos elementos siempre presentes. Por un lado esta el lema, el
cual consiste en unificar todas las ideas e integrarlas en una sola que dirija la campafia
y la propuesta principal del candidato, sera el eje principal y por lo tanto la razén de la
candidatura;’ posterior a ello, estan las posiciones, las cuales son desarrolladas sobre
diversos tépicos que son compatibles con su lema, su personalidad y sus creencias.®
Ambos son elementos temporales y por ende deberadn ser faciles de identificar y

recordar por parte del elector.

La idea principal debe ser breve, concisa y entendible para todos, debe ser posible
enumerar ejemplos de lo que se quiere comunicar y también debera poder ajustarse a

datos estadisticos.

El mensaje del candidato debe poder referirse siempre a su objetivo principal, a través
de sus atributos, su estrategia y sus promesas; estos 3 elementos deben poder
correlacionarse y sustentar la idea principal, esto es lo que permitird visualizarla como

algo posible.

Cualquier caso debe contemplar 3 componentes® para construir y solidificar su mensaje.

En primer lugar el componente partidista,’® el cual define la corriente ideoldgica del

6 Trejo, Raciel y Kuschick, Murilo. “Cémo organizar una campafia triunfadora”. México, Marketpol e Instituto
Nacional de Campafias Politicas, S.C. 2003.
7 Splaine, Jim, Splaine, Pam y Splaine John. Op. Cit., 25.
8 ,

Ibid., 6.
° Canel, Maria José. Comunicacién Politica, técnicas y estrategias para la sociedad de la informacién (Espafa:
Editorial Tecnos, 1999), 44.
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candidato. Con el surgimiento de candidatos independientes y la necesidad de alcanzar
a la mayor parte del electorado, los mensajes se han vuelto dificiles de posicionar en un
extremo ideoldgico por lo que pareciera que todos pertenecen a una corriente de
centro; sin embargo, el partido se formé en su inicio con una ideologia totalmente
definida que en gran medida se hara notar en las propuestas de las posibles acciones

de gobierno que el candidato mencionara en algin momento de su discurso.

El componente programatico’ es justo el que contempla las propuestas que tiene el
candidato para resolver las probleméticas que tenga la sociedad que habita el lugar
donde quiere gobernar, es también el diferenciador de una opcion frente a otra, es
posible que los candidatos concuerden en que problematicas quieren atender, pero
seguramente ofreceran mecanismos distintos para resolverlos, es aqui donde dan ese
valor afiadido.

Por dltimo el mensaje electoral debera tener un componente personal,*?

aqui es donde
el candidato une los dos primeros componentes y los conjuga con caracteristicas
propias que permitan aduefiarse del mensaje como suyo y que se asocie directamente
con su persona. Este componente enlaza sus atributos e incluso debilidades (que se
promoveran como oportunidades), con las soluciones a las problematicas; aqui se
define de que manera el candidato tiene ventajas sobre los oponentes y se resalta que

es competente y fiable.

Para ello hara uso de elementos emocionales, sociales y profesionales;*® la gente debe
sentir que la persona que quiere representarlos tiene valores y principios, que los haga
sentir comodos, entusiasmados y felices de su eleccion, que ademas haya tenido
problematicas como las suyas y que por lo tanto su preocupacién por resolverlas sea
verdadera, y finalmente si ya cuenta con trayectoria, habran acciones que respalden

gue él sabe como solucionar.

% bid., 45.
" bid., 46.
2 bid., 47.
B Ibid., 48y 49.
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Todo esto deberd notarse en su mensaje, debe ser capaz de transmitir todos estos

elementos en cada uno de los discursos que realice para que sea congruente durante

toda la camparfa y se demuestre que es confiable.

Sin embargo, el mensaje deberé tener un orden en su emisién, éste sera transmitido de

acuerdo a los tiempos de la campafa. Si bien, el eje principal nunca cambiard, el

mensaje debera acoplarse a los objetivos de cada tiempo electoral. En México, las

campafnas presidenciales duran 90 dias, las cuales comenzaran un dia posterior al

registro oficial del candidato y terminaran 3 dias antes de llevarse a cabo la eleccion;* y

conforme pase el tiempo, el mensaje se sustentara de distintas maneras.

INICIO

DESARROLLO

FINAL

~

e Durante esta etapa, los candidatos recurriran a exponer los atributos con
los que cuentan, ya sea valores personales o resultados de acciones de
gobierno anteriores. Por otro lado también expondran su conocimiento
sobre el estado actual de su comunidad y sus problematicas.

J

¢ En esta etapa recurriran a plantear su estrategia de gobierno, haran del
conocimiento publico cuales son sus planes y la manera en que piensan
llevarlos a cabo. Asimismo comenzaran las comparaciones y por lo tanto,
los ataques a sus contrincantes los cuales también deberdn estar
sustentados para tener mayor impacto.

J

¢ Finalmente, el mensaje cerrara con las propuestas, ya aclard cuales son
sus motivos principales y porque considera que puede lograr ser un
buen representante, pero en este momento dard a conocer los
beneficios que la sociedad recibira si decide apoyarlo. Asi reforzara lo
que ha planteado en las otras dos etapas.

J

Fuente: Elaboracion propia.

1 Ley General de Instituciones y Procedimientos Electorales. Art. 251.
http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/LGIPE_270117.pdf (Consultada el 15 de abril de 2017).
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La importancia del mensaje radica en que es el conducto por el cual se define la oferta
electoral de cada candidato, en el cual debe quedar totalmente claro porque es mejor
opcion que el opositor, que valor afadido tiene sobre de él y por lo tanto, se dejara

saber que tan informado y conocedor es acerca de sus rivales y de si mismo.

No obstante, el mensaje si puede sufrir algunos cambios o incluso ir evolucionando
durante la campafa, ya que puede ser evaluado mientras se transmite. Existen diversas
herramientas que permiten conocer la percepcion de los electores y que parte del
mensaje consideran oportuna o inoportuna, de esta manera se podran modificar los
puntos que tengamos en contra. Sin embargo, estas modificaciones deben estar
apegadas al mensaje central, el cual debe permanecer sélido porque es el sustento de

nuestra campafia.
1.2.1 Elementos verbales

El mensaje verbal es la manera mas directa de comunicar lo que queremos decir, debe
ser acotado y contundente para que la transmisiébn del mismo sea lo mas precisa
posible. Un indicio de contar con un mensaje consistente es que siempre podra

explicarse de manera rapida, concreta y sencilla.

En las campafias, el mensaje politico debe contar con frases que contribuyan a
sostener el eje rector de las mismas y que sean capaces de crear la necesidad o
conveniencia de votar por un candidato en especifico, argumentando mediante la
exposicion de las ventajas que ese individuo tiene dentro del contexto sociopolitico en

el que se encuentre inmerso.*®

Los argumentos deben mostrar de manera clara porque ese candidato es la mejor

opcién con base en hechos demostrables y reales®® y a su vez deben provocar

> Barranco Saiz, Francisco Javier. Marketing politico y electoral (Espafia: Ediciones Piramide, 2010), 161.
16 ,
Ibid., 166.
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reacciones en sus receptores,'’ para ello es indispensable que el emisor conozca a su

audiencia y sea capaz de conectar emociones con palabras.

El mensaje verbal en una campafa esta ligado principalmente al candidato. Este actor
tendr& como tarea desarrollar un discurso que tenga credibilidad; para ello debera
sostener el mensaje siempre de la misma manera, ser congruente y mantenerse firme;
parte de ello sera respaldando una y otra vez sus creencias, las cuales deben ser afines

entre si, asi como manteniendo una secuencia oportuna en cada oracién que se diga.

El tipo de lenguaje™® que utilice también incidirdA en cémo se transmita el mensaje.
Cuando el candidato tenga como objetivo dejar claro su mensaje, es mejor que sea
directo, incisivo, claro y contundente, no debe dejar espacios para la duda; aunque
también es posible utilizar un lenguaje indirecto, que sea suave Yy sutil, en este tipo de
lenguaje el mensaje debe ir implicito en las frases que comunique el emisor y debe
dejar de lado el lenguaje neutral, esto provoca que el auditorio involucre emociones y

por lo tanto conecte mejor con ellos.

Por ejemplo, si habla de su persona y de su trayectoria, debe precisar de donde es
originario y durante cuanto tiempo estuvo en su localidad natal; en cuanto a su trabajo,
de que instituciones formoé parte y por cuantos afios, si tiene logros debera enunciar
sélo datos que puedan ser comprobados. Sin embargo, cuando se encuentre hablando
de sus propuestas, debera apelar a las necesidades de su comunidad, si forma parte
del partido del gobierno en turno y una de las probleméticas es sobre seguridad, podra
decir que le interesa que sus hijos vivan en un ambiente sano, tranquilo y donde todos
puedan salir sin preocupaciones, esto sera preferible a que enuncie con estadisticas los
indices de violencia, los sentimientos generados son totalmente contrarios aun cuando

la problemética que quiere afrontarse es la misma.

Y Ibid.
® Ibid., 163.
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Esto generalmente depende de los tiempos de la campafa, en un inicio el candidato
debe hacer saber de manera precisa quién es, que representa y que quiere, pero
conforme se desarrolle la campafia sera importante que conecte su mensaje con su
auditorio, por lo que también es sumamente importante que aun cuando el candidato
conozca mucho sobre el tema y tenga un vocabulario conocedor, siempre se exprese

en términos coloquiales para que sea entendible para cualquiera que lo escuche.

Asimismo, el mensaje siempre debe ubicarse en tiempo presente ya que es la manera
de transmitir que sus ideas pueden ser reales y ejecutadas, muestra la disposicion para
hacerlas y que se estd en un trabajo permanente para que eso se consolide. Por lo
tanto el tiempo pasado sélo debera ser utilizado cuando se tenga como objetivo reforzar
las ideas que se quieren transmitir en el presente, y el futuro solo debe ser empleado
como una reafirmacion de las ideas del presente, de lo contrario parecera que se quiere

postergar la ejecucién de las ideas.™

Es importante que el mensaje siempre vaya de lo general a lo particular para que el
receptor tenga un panorama que le permita llegar al objetivo principal que es considerar
la posibilidad de otorgar su voto a ese candidato, por lo que su capacidad de
explicacion es indispensable para transmitir el mensaje asi como también resulta
importante que el mensaje sea lo suficientemente entretenido para captar la atencién de

los votantes.

Toda esta exposicidn oral aunque se emita con diferentes tipos de lenguaje, debe
mantenerse congruente y fomentar que el elector analice las propuestas que el
candidato le da. Después de un tiempo de emitir los mensajes con caracteristicas
similares, se genera una asociacién al emisor y lo que él representa. Es por ello que
algunos candidatos que ya han tenido la oportunidad de emitir mensajes anteriormente
en alguna otra contienda, tienen mayor posibilidad de ser identificados con facilidad, y
de que en los mensajes que emitan durante su camparfia, sean asociados directamente

con ellos.

Y bid., 164.
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Cada individuo posee un estilo Unico para comunicarse y es posible que cada candidato
haga uso de ciertas palabras con frecuencia, esto le genera identidad y mayor facilidad
de asociacion del mensaje con su persona; pero deberd hacer uso de todos los
recursos anteriores para lograr que su mensaje sea claro y oportuno; pero siempre

debe tomar en cuenta que para lograrlo existen dos vias de penetracién? efectivas.

La primera de ellas es la llamada afectiva, por medio de esta el candidato recurre a los
sentimientos y emociones de su auditorio, crea lazos a través de valores y vivencias,
esto provoca que sus oyentes sientan tener cosas en comun y por lo tanto se

identifican, con ello es posible lograr votos impulsivos.

Por otro lado la via racional se apega a una serie de argumentos légicos, que se
vuelven mas Utiles y practicos, donde el candidato exalta las ventajas de ser electo.
Esta via provoca un voto razonado y por lo tanto premeditado, sera un voto que se ha
pensado con el tiempo con base en toda la informacion que el votante haya tenido en el

pasado.

Asi también le serd méas sencillo que aquellos posibles replicadores de su mensaje oral,
lo transmitan con mayor apego a la idea original. Esto es importante porque a lo largo
de la contienda, el candidato puede hacer uso de relaciones con diversos lideres de
opinién, los cuales pueden ser tanto artistas como deportistas, actores, intelectuales o
empresarios; que puedan representarlo dentro de un grupo de seguidores propio que
anteriormente ya legitimo a ese representante en su gremio y por lo tanto, las
aprobaciones que este lider emita, permearan de manera indirecta en la opinion y

percepcion de ese grupo de la sociedad que cuenta con potenciales electores.

Por lo tanto, analizar el contenido del mensaje antes de emitirlo, es una tarea que debe
estar presente de manera permanente, el objetivo es poder modificar los habitos que
contradigan lo que se esta comunicando para impedir una recepcion negativa del

mensaje y en contraposicion apoyar el eje medular de la campafa.

% |bid., 166.

18



1.2.2 Elementos no verbales

Los elementos no verbales estan relacionados con procesos inconscientes que logran
permear las mentes tanto individuales como colectivas®’. Este tipo de comunicacion
esta presente todo el tiempo en todos los individuos, incluso se plantea que el 55% de

los mensajes que se emiten es no verbal.?

Existen diversos estudios sobre la comunicacién no verbal, algunos sefialan que esta
comunicacion es posible debido al contexto social en el que los individuos se
encuentran inmersos por lo que son expresiones no léxicas que tienen cabida en la vida
diaria por compartir la misma cultura, lo que permite que sea posible identificar

expresiones, signos y sefiales®® de una manera comunicativa.

Pero para poder ahondar en la transmision del mensaje a partir de este tipo de
comunicacién, se entendera por comunicacién no verbal "la transmision e interpretacion
de mensajes a través del cuerpo, dichos mensajes se envian por medio de movimientos
corporales, expresiones faciales, distancia, tono de voz, etc. La comunicacién no verbal
genera un lenguaje corporal complementario que va mas alla de las palabras dichas o

escritas."%

Por lo tanto el mensaje que se transmite de manera no verbal provee informacion de
nosotros mismos,” es capaz de mostrar parte de la identidad del emisor y puede dar
informacion acerca del momento en que se esta trasmitiendo el mensaje, es decir,
pueden percibirse sentimientos y estados de animo que afiadiran un contexto a la idea
gue se esta comunicando. Esto a su vez hace que el mensaje tenga una connotacion

de ideas creibles y fiables o de incertidumbre y desconfianza.

2 Rulicki, Sergio. Comunicacién no verbal (Argentina: Ediciones Granica, 2012), 14.

2 Pease, Allan. El lenguaje del cuerpo, trad. de Isabel Murillo (Espafia: Amat Editorial, 2006), 19.

> Montiel Alvarez, Anna Laura. "La mercadotecnia politica y la comunicacidon emocional: una metodologia para la
evaluacion de spots politicos emocionales en televisidon" (tesis de doctorado, Universidad Nacional Auténoma de
México, 2016), 78.

*Ibid., 79.

> Parejo, José. Comunicacion no verbal y educacion (Espafia: Ed. Paidds, 1995), 21.
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Para poder identificar los mensajes en el contexto no verbal, existen 3 principales
categorias de comunicacién no verbal.?® La primera de ellas llamada kinesia, también
conocida como cinésica o kinesistica;?’ esta categoria estd enfocada en los
movimientos del cuerpo, los cuales a su vez se dividen en 3 subsistemas: el gestual
(gestéltica) o postural, que considera las expresiones faciales, el movimiento de toda la
parte superior del cuerpo que considera las extremidades superiores, las manos y la

cabeza.?®

En el caso de los gestos, son percibidos como sefiales que muestran el sentir de la
persona que los esta emitiendo, habitualmente las personas utilizan su rostro para
transmitir mensajes. Se presentan de manera natural y tipifican emociones. Cuando una
persona intenta emitir un mensaje verbal contrario a lo que realmente siente, muchas
de las veces es traicionada por sus gestos, pues estos no aparecen en el momento

idéneo o incluso tienen un cambio de duracién que no parece adecuado.?

Este subsistema puede conjugar partes del cuerpo para poder comunicar alguna
sensacién o emocién de manera directa; un ejemplo claro es cuando alguien se encoge
de hombros, alza las cejas y tuerce la boca, lo cual claramente podra indicar que esta

persona desconoce cierta informacion y no sabe nada de la misma.

Pero en otros casos, también ayuda para completar los mensajes verbales. En el caso
de las manos, al igual que los gestos, estas partes del cuerpo regularmente acompafan
los mensajes verbales, los completan con ademanes y se dan de manera automética en
la mayoria de las personas. Hay caracteristicas de los movimientos que pueden
asociarse con ciertos valores o adjetivos, por ejemplo, mostrar la palma de las manos
habitualmente se asocia con la verdad, la honestidad y la lealtad,*® el cual es uno de los
principales movimientos para intentar convencer a alguien de que lo que se esta

diciendo es de fiar.

% Montiel Alvarez, Anna Laura. Op. Cit., 79.
27 ,
Ibid.
% Ibid.
*° Davis, Flora. La Comunicacion no verbal (Espafia: Alianza Editorial, 1976), 70.
30 Pease, Allan. Op. Cit., 34.
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Los politicos son percibidos muchas veces como personas poco confiables pero que
quieren transmitir lo opuesto. El uso de las manos para ellos es muy importante y
utilizado frecuentemente, incluso existe un apretéon de manos asociado con ellos, el
llamado "estilo guante” o también conocido como "apreton de manos del politico”, el
cual consiste en utilizar las dos manos para tomar la mano del otro, esto con la finalidad
de dar a entender que es una persona confiable y honesta, pero que habitualmente si

es usada con personas que se acaban de conocer, provoca todo lo contrario.®

Los otros dos subsistemas de la kinesia refuerzan estos mensajes, el subsistema ocular
permite comunicar a través de miradas, y el subsistema de contacto también conocido
como haptica, permite que a través del tacto se transmitan emociones que

complementen la intencién del comunicador.

La segunda categoria es conocida como proxémica, la cual logra identificar por medio
de la proximidad fisica, cuando las personas coindicen o disciernen con respecto a algo

a través de patrones de comportamiento de las personas que se estan comunicando.

La distancia que las personas dejan entre si, refieren un grado de interés o intimidad
gue se tiene entre las mismas, el cual también es identificado con apoyo de otros
movimientos como el de la cabeza, cuando alguien mantiene una conversacién con la
cabeza de frente pero el cuerpo hacia otro lado, es una sefial clara de que quisiera no

estar en esa situacion.*

También se ha podido notar que cuando las personas concuerdan en alguna opinién,
comparten también una misma postura®® y se mantienen cercanas. Es por ello que
durante momentos donde se esté discutiendo o debatiendo algin tema, es notorio que
se presentan posturas combinadas, donde los que estan de acuerdo tienen una

posicién y los que no, tienen otra; y conforme mas discrepan, mas se alejan. Incluso,

*! Ibid., 46.

2 Montiel Alvarez, Anna Laura. Op. Cit., 80.
3 Pease, Allan. Op. Cit., 199.

3 Davis, Flora. Op. Cit., 126.
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cuando existe también un reacomodo de opiniones del mismo emisor, este modifica su

postura y su distancia.*

Es quiza por ello que los politicos siempre buscan parecer cercanos a los votantes,
entre mas tengan la posibilidad de permanecer a lado de ellos les serd posible que
parezcan mas empaticos y muestren que tienen puntos de acuerdo que los hace afines
con el electorado. Buscaran mostrarse en concordancia y mantenerse interesados y

comodos cuando se encuentren en compaifiia.

Por ultimo esta la categoria del paralenguaje o paralinguistica, la cual se centra en los
elementos que conforman el mensaje verbal pero sin centrarse en el discurso, sino en
elementos como la voz, sus modificaciones, los sonidos biolégicos que aparecen

mientras se transmite el mensaje y el uso de silencios momentaneos.*

Si bien cada individuo cuenta con caracteristicas Unicas por naturaleza (en este caso la
voz), es posible identificar emociones y sentimientos. Es posible notar si alguien se
encuentra nervioso pues seguramente su tono de voz sera bajo, no hablara con fluidez
y es posible que realice sonidos guturales en momentos de un posible silencio largo;
mientras que alguien seguro de su discurso, sera enfatico, con un tono de voz alto y

hard menos pausas de las necesarias.

Algunos sostienen que el 38% de la emision del mensaje se concentra en lo vocal, es
decir, el tono de voz, la entonacién, la velocidad, entre otros aspectos;*’ esto se debe a
gue estos elementos dan personificacidon al mensaje, le otorgan un caracter y por lo

tanto una direccién de hacia que quiere llegar con esa idea.

En un mensaje politico son vitales, el candidato puede mostrar enojo respecto a un

tema en el que haya adoptado una postura desaprobatoria o bien, en el caso contrario,

*Ibid., 127.
*® Montiel Alvarez, Anna Laura. Op. Cit., 83.
7 Pease, Allan. Op. Cit., 19.
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puede alegrarse y festejar la informacién a la que se encuentra haciendo alusién; todo

esto con la forma en que mencione las palabras.

A todo esto debemos sumar los elementos simbélicos que encontramos por ejemplo en
el componente partidista, como lo es el logo del partido y el de la campafia, los cuales
generan una identidad visual a través de colores, figuras y formas. En el componente
personal también existen elementos simbdlicos que contemplan la imagen del
candidato, lo que incluye elementos como la vestimenta, los accesorios y en el caso de
las mujeres el maquillaje. Todo esto permite que los electores asocien elementos de
sus vidas personales y puedan sentirse identificados con el mensaje del candidato o en

su caso rechazarlo.

A través del tiempo, los politicos han recurrido a trabajar su comunicacion no verbal con
la finalidad de hacer su mensaje verbal mas creible, haciendo que la comunicacién de
Su cuerpo no traicioné el discurso en campania, y que las propuestas y promesas sean

tan creibles que puedan convencer al electorado de ser una opcion congruente y fiable.

Es un proceso que toma tiempo, que en primera instancia exige conocerse a si mismo y
hacerse consciente de la manera en que su cuerpo comunica para posteriormente

poder adaptarlo® a las ideas de su mensaje verbal.

Es asi que el cuerpo se suma como un factor simbdlico que a su vez permite identificar
y asociar ciertos movimientos con determinadas personas. Los candidatos tienden a
adoptar elementos de comunicacion no verbal de manera reiterada durante toda su
campafia con la finalidad de establecer aspectos que los diferencien de su
competencia, logran apropiarse de ciertos movimientos que permiten al ciudadano

identificarlos de manera mas facil en cualquiera de la comunicacion que emitan.

La conjugacién de elementos verbales y no verbales logran integrar un mensaje

personalizado y facil de identificar, si ambos elementos se complementan de manera

3® Parejo, José. Op. Cit. 32.
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congruente, logran que el mensaje sea solido y su transmisidn sea precisa para poder

persuadir a los electores de ser la mejor opcion.
1.3 La persuasion como intencion comunicativa

La persuasion es una actividad consciente® que es posible si existe una relacion entre
dos partes que estén dispuestas a cambiar ciertas conductas 0 normas propias para
llegar a un punto de acuerdo entre ambas. Sin embargo, suele ser un proceso iniciado
por el persuasor ya que recurre a esta actividad cuando considera que la conducta del

otro es inaceptable o amenaza sus objetivos.

Este siempre buscara la manera de cambiar la conducta de aquel que pueda afectar los
resultados que él busca o que tenga una conducta poco adecuada, pero serd necesario
que utilice mecanismos que posiblemente no estaban presentes durante su vida diaria y
asimismo, sera necesario que el sujeto a persuadir se convenza de que Su persuasor

tiene razon, solo asi estara dispuesto a modificar su conducta en beneficio del otro.

En el caso de los candidatos, la persuasion esta presente debido al segundo motivo,
pues sus opositores representan la amenaza de ser ellos quienes ganen las elecciones,
por lo que persuadir a sus oponentes no resulta la opcion viable ya que los objetivos de
ellos son los mismos, en este caso la persuasion se da de manera indirecta ya que sus

objetivos implican un tercer actor: el ciudadano.

Los ciudadanos representan la posibilidad de alcanzar el objetivo principal que es ganar
la eleccion, por lo tanto, es cierto que algunos de ellos estaran de acuerdo con todo lo
que representa un candidato, pero para aquellos que no estdn convencidos o que
consideran mejores opciones a la oposicion, el candidato buscara justificar porque es
mejor y para ello recurrirda a buscar la modificacion de la conducta que previamente

algunos electores ya tienen.

9 Reardon, Kathleen K. La persuasion en la comunicacion (Espafia: Ed. Paidds, 1991), 30.
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Este es el punto medular de la persuasion, orientar la conducta de otros y ademas,
hacer que estos esperen que los demas sean de determinada manera en su mismo
entorno, por ejemplo, en la persuasion de masas lo que se busca es que haya un ideal
publico® que se esparza de manera general para lograr una opinién y afinidad en

comun.

Si la persuasion logra el cometido, el mensaje sera recibido y apoyado con
convencimiento y a su vez, los receptores que estén a favor del mensaje, intentaran
persuadir a aquellos que no compartan la misma idea, lo que generara una cadena a

favor del emisor.

Tal vez es por eso que la politica se define como el arte de la persuasién.** Cuando
algun individuo decide entrar a la politica a través de una campafa electoral, tendra que
recurrir a la persuasion en distintos ambitos para lograr el apoyo de los ciudadanos y
con ello el apoyo de algunos de ellos que representan otro tipo de intereses para el

candidato, como lo pueden ser empresarios, lideres de opinion, entre otros.

Como cualquier otro tipo de comunicacion, la persuasiva cuenta con los elementos de
cualquier mensaje: un emisor, un medio y un receptor; pero contiene un elemento clave,

2

la retérica,*” este elemento es capaz de convencer y depende del emisor lograr el

cometido.

Aristoteles sefalaba que hay tres elementos que permiten que el uso de retdrica logre
persuadir a los receptores:*® el talento del emisor para comunicar, su manera de hablar
y mostrarse seguro de lo que esta diciendo seré un factor que muestre su capacidad de
mostrarse integro y por lo tanto fiable; la disposicién de los oyentes, ésta marca la
pauta para que puedan ser persuadidos o0 no, es posible que su estado de animo y sus

predisposiciones condicionen si el discurso puede hacerlos cambiar de posicion; y por

“Ibid., 31
“ Bostrom, Robert N. Persuasion (Estados Unidos: Ed. Prentice Hall, 1983), 3.
* Martinez Silva, Mario y Salcedo Aquino, Roberto. Manual de campaiia, teoria y prdctica de la persuasion electoral

(México: Colegio Nacional de Ciencias Politicas y Administracion Publica, A.C., segunda edicién, 1998), 53.
43 ,
Ibid.
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altimo el discurso mismo es un arma de persuasion, si este parece enunciar la verdad

(sea o no el caso), muestra conviccion y por lo tanto convence.

Es asi que los mensajes politicos buscan de manera intencionada (muchas veces a
través de la retdrica), modificar la opinidn o percepcion de esos ciudadanos, porgue aun
cuando el discurso depende de quién y qué diga, el receptor es el principal elemento,
pues €l sera quién juzgue el mensaje que busca persuadirlo y sera quien decida o no,

darle su voto al emisor.

Como se ha descrito, el mensaje politico esta constituido de multiples elementos que en
conjunto permiten transmitir ideas de manera clara y a su vez persuasiva; por lo que es
fundamental considerar que cada uno de los elementos es importante para lograr el

objetivo principal de una campafa electoral: ganar la eleccion.

Cada mensaje responde a necesidades y deseos distintos con base en el eje rector que
mantiene, por lo que es posible que algunos apuesten mas por ciertos elementos que
otros, segun sea el caso y el tiempo de la campafa. De hecho, en ocasiones las
posibles modificaciones se realizan de acuerdo al momento en que se transmite el
mensaje, puesto que a lo largo de la contienda electoral habra tiempos donde sea mas

importante informar, convencer u ofrecer la propuesta que se representa.

Cabe seialar que es indispensable tener claro que si el mensaje no es construido de
manera integral, serd mas dificil identificar estos periodos y sus cambios, asimismo se
volvera complicado que la estructura del mensaje se respete y que se identifiquen

facilmente cada uno de los elementos que lo conforman.
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Capitulo 2:

Componentes del mensaje politico en campafia electoral

Durante toda la contienda electoral, el principal objetivo de cada uno de los
contrincantes es dar a conocer el mensaje de su campafia a la mayor parte de la
poblacion que les sea posible, con la finalidad de convencer a la mayor parte del

electorado de votar por una u otra opcion.

Pero la transmision de este mensaje politico depende de diversos factores para que
cumpla su cometido. En primer lugar esto no es posible sin la presencia del candidato,
pues él es quien representa la camparia y por lo tanto es el portador del mensaje. Cada
candidato tiene caracteristicas Unicas que deben ser en medida de lo posible
compatibles con el electorado, esto le permitira difundir con mayor facilidad su mensaje
y posicionarlo de manera positiva en sus posibles votantes.

Por lo tanto, sera indispensable que el candidato tenga una relacibn amigable con los
medios de comunicacion y con los lideres de opinion, para que su mensaje tenga los
menores obstaculos posibles y llegue a los electores con el menor namero de
modificaciones, es vital que se evite la tergiversacion de la informacién y que el

mensaje sea conocido de la forma en que fue emitido.

Esta dispersion puede darse en diversos contextos y momentos, ya sea de manera
directa o indirecta con la sociedad, pero todos son importantes porgue cada uno suma

posibilidades de votos a nuestra propuesta electoral.

Es por ello que en este capitulo se identificaran quiénes son los actores que se ven
inmiscuidos en la transmision del mensaje politico y cuales son las funciones que cada
uno de ellos tiene para hacerla posible. Asimismo, se enunciaran los entornos donde se
relacionan para que dicha transmision puede llevarse a cabo y cémo cada uno de ellos

puede ayudar a mejorar y complementar el mensaje.
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2.1 El candidato como emisor del mensaje politico

Con el paso del tiempo, el candidato se ha convertido en la razén de ser de las
campanfas politicas; al ser el principal canal de comunicacion, ha logrado personificar el
mensaje y ser la representacion fisica de la campafia misma, él tiene la capacidad de
hacer ciertas actividades* que el resto del equipo no, tal es el caso de las entrevistas,
los debates, conferencias de prensa, entre otras; por lo que su conducta determina el
éxito o fracaso® de la contienda debido a que es en él donde “radican todas las

potencialidades y todas las limitaciones de las campafias".*®

El es el principal transmisor del mensaje en todas las posibles formas de su expresion
tanto verbal como no verbal, por lo que aun cuando cada candidato cuenta con
propuestas y estrategias diferentes, cada uno debe contar con ciertos atributos que le
permitan alcanzar sus objetivos. Los candidatos con mayores posibilidades de ganar
son aquellos que poseen las caracteristicas que los ciudadanos consideran mas
importantes para gobernar, las cuales no precisamente se tratan de capacidad

intelectual, sino de valores.

En cada contienda estos atributos pueden variar, primeramente depende del contexto
social ya que en determinado momento puede ser mas importante que el candidato
cuente con experiencia, mientras que en otra ocasion puede ser mas fuerte que tenga
el valor de la honradez.*” Las personas valoran de distintas formas los atributos y

depende en gran medida de su entorno actual.*®

Es por eso que conocer a los votantes resulta indispensable, es importante tomar en
cuenta que la mayoria del electorado ya cuenta de manera previa con una idea acerca
de cuales deben ser los atributos del candidato por lo que si éste realmente tiene un

buen conocimiento de sus posibles votantes, puede mostrarse mas afin con ellos y asi

* Martinez Silva, Mario y Salcedo Aquino, Roberto. Op. Cit., 127.
> Trejo, Raciel y Kuschick, Murilo. Op. Cit.

* Martinez Silva, Mario y Salcedo Aquino, Roberto. Op. Cit., 8.
“Ibid., 127.

* Ibid., 8.
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es posible que atraiga mayor atencidon a su mensaje, lo que a su vez se traducira en

mayores oportunidades de que lo voten.*

En primer lugar, siempre se debe tener presente que el candidato es el principal
promotor para conseguir los votos, por lo que independientemente del contexto en el
gue se encuentre es fundamental que se muestre positivo y convencido de todo aquello
que dice; la gente es capaz de notar las falsedades™ y por lo tanto el mensaje que

emita en cualquiera de sus expresiones, pierde credibilidad.

El objetivo es que con cada afirmacion y cada movimiento, se apropie de las
problematicas y las inquietudes de la sociedad en la que esta intentando colocarse
como la mejor opcién; los electores suelen razonar el mensaje a través de la persona

que lo emite ya que consideran que asi serd su comportamiento si llega al poder.*

Una vez construido el mensaje, el candidato debe siempre transmitir lo mismo, debe ser
congruente para poder construir credibilidad hacia su persona y por lo tanto hacia su
mensaje, este es un factor indispensable para convencer a los electores de darle su

voto. Ademas, con ello deja en claro cudl es su eje principal.

Asimismo, el candidato siempre debe mostrarse accesible con cualquier tipo de elector,
esto le abrira puertas en sectores que posiblemente no tenia tanta cercania y podra
ampliar la cobertura de su mensaje. De hecho, sus relaciones personales también
pueden ser transcendentales para alcanzar a mas posibles electores, si no tiene
muchos amigos lo importante es que no se haga de enemigos, pues es posible que
esos electores sean afines con aquellos que el candidato no tiene la mejor relacion,

pero si se mantiene neutral evitara una imagen negativa con esa parte de la sociedad.

*Ibid., 10.
>0 Trejo, Raciel. Op. Cit.
> Martinez Silva, Mario. Op. Cit., 10.
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Si bien en México los recursos monetarios para las campafias estan regulados por la
Ley*? y esto imposibilita la recaudacién de méas fondos para el candidato, el recurso que
tiene es social, donde relaciones positivas con lideres de opinion le sumaran
posibilidades de obtener mas votos. El candidato debe investigar quienes son los
principales lideres en cada area donde vaya a presentar su mensaje y buscar reunirse
con ellos, si ya se conocen es posible que pueda medir el apoyo que le otorgara, pero
en caso de que no tenga una relacion previa con ellos, el candidato debe dar
informacion oportuna haciéndoles saber que esta enterado de las problematicas de su

comunidad y que puede otorgarles para su solucién.>

Si el candidato hace adecuadamente esta labor, tiene la posibilidad de que su mensaje
se replique a otros sectores de la sociedad. En contiendas presidenciales, personas
muy populares pueden ser de gran ayuda, aun cuando estos personajes no llamen de
manera directa al voto, el hecho de estar a favor del candidato provocara interés en sus
seguidores para conocer el mensaje politico. Es posible que el elector no tenga tanto
interés en el candidato como en un jugador de la Seleccidon Mexicana de fatbol, por
poner un ejemplo; pero si el jugador de su interés apoya al candidato, de manera
indirecta el elector se interesard en conocer las propuestas politicas que ofrece.

Ya sea a través del discurso, por medio de propaganda o a través de sus relaciones
con lideres de otros gremios, el candidato siempre esta inmerso en el mensaje y
viceversa, la meta principal es que los electores identifiquen al candidato porque asi
conoceran su mensaje, el cual sera comunicado en diferentes niveles a lo largo de la
contienda. Por ejemplo, durante reuniones o mitines, el nivel de comunicacién sera
interpersonal a diferencia de cuando es a través de medios de comunicacion puesto

que el nivel ser4 masivo,>* pero la esencia en ambos casos debe ser la misma.

Es importante que el candidato trabaje sobre sus aptitudes como comunicador porque

debera diferenciar como debe transmitir el mensaje dependiendo del contexto, por

> Ley General de Instituciones y Procedimientos Electorales. Art. 243.
53 . . .

Trejo, Raciel. Op. Cit.
>* Martinez Silva, Mario. Op. Cit., 11.
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ejemplo, en medios masivos siempre serd mejor si emite su mensaje de manera
noticiosa, de lo contrario los medios no daran suficiente cobertura al candidato; y la
mayoria de los posibles electores recurren en gran medida a los medios de

comunicacién para obtener informacion sobre la contienda electoral.

Asimismo, el candidato cuenta con otro elemento sumamente importante durante la
transmision de su mensaje: la imagen. Este elemento es de gran importancia y depende
directamente de él. Muchos de los atributos que los electores buscan en los candidatos
no son precisamente sobre su capacidad de gobernar, sino que se guian por medio de
caracteristicas o conductas personales que los haga més parecidos a ellos mismos, por

lo que se busca una imagen cercana a la realidad del electorado.

La imagen esta construida por "la apariencia fisica, estilo de vida, porte, conducta y
modales del candidato”,>® es decir, por su personalidad. Dificimente se puede construir
una imagen en su totalidad puesto que existirAn caracteristicas precedentes, pero lo
que si es posible es canalizarlos y complementarlos. Por lo tanto, es aconsejable

retomar rasgos que ya posea y sean positivos para los electores.

El resultado es una comunicacion simbdlica que puede ser reforzada a través de
actitudes y objetos. Sin embargo, la imagen es percibida con base en los juicios y

valores®® que el receptor ya ha adquirido con el paso del tiempo.

Por lo tanto es importante destacar que conocer al electorado es indispensable para
una buena percepcion de la imagen del candidato. Recurrir a encuestas y grupos de
opinion con los votantes es una buena investigacion cualitativa que ademas hace
posible determinar los demas componentes necesarios para la imagen, como por

ejemplo, la vestimenta.

> bid., 137
*® Cortina Izeta, Jesus Maria. Identidad, identificacion, imagen (México: FCE, 2006), 79.
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Para apoyar el mensaje verbal es indispensable que haya congruencia entre el mensaje
y el emisor, la fuerza del mensaje depende de la comunicacién conductual y simbdlica,
los movimientos de todo el cuerpo deben estar relacionados con lo que se dice y

asimismo representarlo con la manera en que se ve el candidato.

2.2 Medios de difusion del mensaje politico

Conocer los mensajes que cada candidato ofrece, permite que cada elector pueda
formarse una opinién y percepcion acerca de los intereses particulares que tiene el
emisor, pero su primer interés siempre sera que su mensaje sea conocido por la mayor

cantidad de electores posibles.

Pero los medios como difusores de mensajes se han ido diversificando de acuerdo a los
momentos que la sociedad vive y con ello las necesidades que tiene. Conforme se
fueron creando asociaciones dentro de las sociedades y a su vez tuvieron la necesidad
de debatir sobre asuntos publicos, surgieron los primeros medios los cuales fueron
impresos. Estos medios siguen vigentes porque a pesar de su baja penetracion, los
lectores son un grupo selecto que muchas de las veces incluye a personas con

capacidad de tomar decisiones®’ en la esfera publica.

Por lo tanto, estos medios de comunicacion se vuelven clave fundamental para debatir
los asuntos publicos y formar una opinion publica, estos dos Ultimos conceptos suelen
identificarse con los &mbitos de gobierno y por ende de Estado,*® los medios son
relevantes entonces porque son el intermediario por el cual la mayoria de la sociedad
mexicana suele estar informada acerca de dichos asuntos,®® lo que implica que las
campafas electorales al ser un tema de debate, siempre estén asociadas con los

medios de comunicacion.

> Loaeza, Soledad y Prud'homme, Jean-Francois. Los grandes problemas de Meéxico, XIV Instituciones y Procesos
Politicos (México: El Colegio de México, 2010), 237.

*% Carrefio Carldn, José. Para entender los medios de comunicacion (México: Ediciones Nostra, 2007), 13.

> Loaeza, Soledad y Prud'homme, Jean-Francois. Op. Cit., 232.
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Durante el siglo XX se desarrollaron mas medios® que hasta el dia de hoy siguen
vigentes: el cine, la radio y la television, fueron grandes innovaciones para comunicar
gue han perdurado a lo largo de varias décadas debido al gran alcance que tienen en la

sociedad. En todos los casos, el ambito politico se ha podido hacer presente.

En el caso de la radio incluso hubo dos estaciones dedicadas particularmente a
intereses de esta indole, por un lado el gobierno tenia la CZE, una estacion de la
Secretaria de Educacion Publica pero que a su vez transmitia los mas importantes
discursos politicos del momento; mientras que el Partido Nacional Revolucionario tuvo

su propia estacion.®

Tanto en radio como en television, la programacion fue ampliandose y diversificAndose,
pero esto no fue impedimento para que el ambito politico siguiera teniendo cabida en
algun punto de esta programacion. Los noticieros han sido y siguen siendo los
programas que oportunamente incluyen informaciéon politica, si bien las legislaciones
han ido modificando este hecho, la realidad es que las campafias politicas siempre han

estado presente en los medios.

Tiempo destinado en noticieros a informar sobre los partidos
y sus candidatos durante la campaiia electoral de 1988.

M Noticierosen TV Noticieros en Radio
58%
26%
S R
PRI Oposicion Informacién no politica

Elaboracidn propia. Datos aproximados con base en el grafico 6.1, en
Loaeza, Soledad y Prud'homme, Jean-Francois. Op. Cit., 242.

% Carrefio Carldn, José. Op. Cit., 14.
61 Loaeza, Soledad y Prud'homme, Jean-Francois. Op. Cit., 242.

33



En el presente dichas estaciones de radio ya no existen, pero sigue habiendo una parte
de programacion destinada al uso del gobierno ademas de todos aquellos spots
radiofénicos que emiten los candidatos en sus campafas electorales, al igual que en la
television, donde ademas se cuenta con el canal del Congreso, destinado en su

totalidad para asuntos de gobierno y Estado.

A finales del mismo siglo también surgié internet, un medio que ha revolucionado la
manera de transmitir mensajes. El caso de internet es distinto de los medios masivos de
comunicacion, porque representa una diferencia al no tener limites de alcance con una
poblacion especifica. Por un lado, funciona como un replicador de mensajes, puesto
gue contenido que se ve o escucha en otros medios de comunicacion, puede ser
retomado en la red, sin necesidad de estar presente a una hora y en un lugar

especificos.

Pero la gran diferencia es que el acceso es posible desde cualquier parte del mundo, a
diferencia de la radio o la televisidn que estan restringidos a ciertas localidades. Por lo
tanto, representa una nueva cara de la esfera publica,®* donde la libertad de expresion
es mas efectiva no hay una seleccion rotunda de actores como ocurre en television, por
ejemplo; motivo por el cual actualmente es un medio totalmente relevante para poder
emitir mensajes y que estos sean recibidos, analizados y juzgados por los integrantes

de esta esfera publica que conforma el ciberespacio.

Los medios han tomado un papel relevante debido a que la transmision de mensajes la
realizan con base en argumentos que provienen de los intereses que existen en la
esfera publica, dan voz a representantes de la sociedad y al otorgar estos espacios,
construyen una esfera publica que logra estar sustentada y justificada, que en

ocasiones incluso logra legitimarse y hacen posible la existencia de la opinién publica.®®

®2 |bid.
® Ibid., 15.
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Sin embargo, el papel de los medios en el ambito politico tiene una gran importancia
debido a que su papel no es neutral. Los medios son dirigidos por personas que
cuentan con una base ideoldgica, con intereses y necesidades particulares, lo que hace

gue sean afines o no con los mensajes que grupos politicos tienen.

Por ende, es posible que la construccion de la opinién publica no sea del todo natural,
sino que busque persuadir al electorado de opinar de una u otra forma que beneficie al
medio que la esta construyendo. Durante muchos afios fue posible que el gobierno
incidiera de manera mas directa en los contenidos que los medios transmitian, pero con
la diversificacién de grupos de poder y de la oferta de canales de los mismos medios de
comunicacioén, fue posible que la direccién de los mensajes fuera bajo un contexto de

intercambio de intereses por ambos grupos.

Durante las campafias electorales, este intercambio permea directamente en la emision
de los mensajes. Anteriormente ese poder que ejercia el gobierno en turno era visible,
tan fue asi que en la contienda electoral para presidente de la Republica en el afio
1994, el candidato panista Diego Fernandez de Cevallos, ha llegado a asegurar que fue
victima de un bloque mediatico por parte del gobierno federal para impedir su

notoriedad en medios.®

Es por eso que en México, aunque existen multiples medios para difundir los mensajes,
en politica y sobre todo durante las campafias electorales; los medios masivos de
comunicacién masivo sean los elegidos por excelencia, son los primeros en utilizarse

por el amplio alcance con que cuentan y la notoriedad que con ellos se gana.

Las leyes mexicanas han contemplado que todos los partidos politicos y sus candidatos
tengan derecho al uso de medios de comunicacion para difundir los mensajes de sus
camparfias politicas durante los periodos que dure el proceso electoral.®® En lo que

respecta a television y radio, cuando existen camparfas para elegir al poder ejecutivo,

® A 20 afios del primer debate presidencial. http://www.excelsior.com.mx/nacional/2014/05/12/958783

(Consultado el 29 de abril de 2017).
6 Ley General de Instituciones y Procedimientos Electorales. Art. 159.
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cada partido debe destinar al menos el 30% de su tiempo®® en estos medios para la

campafa del candidato a la presidencia.

Sin embargo, aun existe una diferenciacion puesto que la misma Ley prevé que durante
las campafias, el tiempo total para los partidos quede dividido, es decir, el 30% sera
distribuido de manera equitativa entre todos los partidos, pero el 70% restante se dara
con base en el niumero de votos obtenidos en la contienda electoral anterior, o que en
efecto da una ventaja al partido con mayor representacion en la Camara de

Diputados,®” que por muchos afios logré ser el grupo en el poder.

En México, los medios mas utilizados han modificado su penetracion a través de los

afios con excepcion de la television que sigue siendo el mas utilizado.

Penetracion en medios

W TV Abierta Radio M Prensa M Internet

71%
53% 60%

2006 2012 2016

Elaboracidén propia con datos de TGl México.68

Se estima que en 2016 el 85% de la poblacion en México utilizé la television abierta,
mientras que en el afio 2012 fue el 95% y en 2006 el 98%, el decremento puede

deberse en gran medida al uso de nuevas tendencias como lo son las redes sociales; el

*® |bid. Art. 171.
*” |bid. Art. 167
% |bid. Todos los medios se miden con los usuarios de los Ultimos 30 dias.
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afio pasado el internet fue utilizado por el 70% de los mexicanos, mientras que en 2012
era el 49% y en 2006 s6lo el 29% tenia acceso a este medio.®

Es por ello que el papel de los medios es tan importante, debido a su gran alcance
pueden modificar percepciones y por lo tanto la opinion publica. Los medios son el
intermediario entre estos usuarios y los mensajes electorales, y al ocupar este lugar,
son capaces de modificar el mensaje original, siempre buscan exponer la informacién
como noticia para generar interés entre su publico incluso llegan a desenmascarar
ciertas actitudes de los candidatos para mostrar a los electores quienes representan un
intento desmedido de persuasion.” A su vez con este mecanismo logran crear el efecto
de adhesion,” el cual puede incidir en provocar un cambio de los deseos del elector y
por lo tanto, un cambio de con quién se sientan mayormente representados para

satisfacerlos.
2.3 El receptor del mensaje politico

El publico y lo publico se conjugan para poder recibir un mensaje politico, ya que el
publico como sustantivo son aquellas personas que pueblan una sociedad democrética,
mientras que lo publico como adjetivo se asocia con los espacios que estas personas

tienen para hacer valer sus derechos, libertades e intereses.

Esto es lo que da pie a la participacion politica, la cual recae de manera directa en el
electorado. Sin embargo, para todos se efectia manera distinta, primeramente requiere
tiempo y en ocasiones otros recursos que no todos los electores tienen, pero el interés

de cada individuo determinara en qué medida se involucra en esta participacion.

® 16 México, olas acumuladas 2006, 2012 y 2016. Para TV Abierta en los aflos 2006 y 2012 se consideran los
canales 2, 5, 7, 9 y 13; en 2016 se considera también canal 3 a partir de noviembre de ese mismo afo. La
penetracién en ambos medios se mide con los usuarios de los ultimos 30 dias.

70 Canel, Maria José. Op. Cit., 71.

" Carrefio Carldn, José. Op. Cit., 20.

72 Carrefio Carldn, José. Op. Cit., 14.
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Cuando de elecciones se trata, se presenta la participaciébn mas grande en la sociedad,
ya que "votar constituye la forma minima de participacion politica",”® y en el caso de las
elecciones presidenciales éstas despiertan mayor interés debido a que son las que
designan el poder a la figura politica mas importante en una democracia, ademas de
gue los recursos destinados a las campafas son mayores y por lo tanto tienen mayor

alcance, lo que las hace mas visibles.

Incluso en México se realizan diversas actividades que exaltan la importancia de votar y
promueven una cultura de participacién ciudadana.”* De hecho, se llevan a cabo
elecciones internas dentro de escuelas publicas, donde se eligen representantes
estudiantiles con cargos relacionados a los valores, derechos y/u obligaciones, que

mejor sientan que los representan.’

Si bien, los menores no son electores, lo que se pretende es que como futuros
votantes, vayan perfilando su ideologia y con ello sus preferencias, con la finalidad de
gue su participacion en préximas campafas electorales de su comunidad se vuelva

inminente.

Sin embargo, no todos aquellos que tienen la posibilidad de votar lo hacen. El mensaje
politico puede ser recibido por cualquier miembro de la sociedad pero la campafa
siempre ira enfocada hacia el posible mercado electoral, aquellos ciudadanos que
cuentan con el derecho y la edad suficiente para votar y que pueden ser persuadidos
para tomar su decision; ellos representan el objetivo principal al que se quiere hacer

llegar el mensaje politico por ser votantes potenciales.’®

” Ibid., 24.

74 . . . .. . .
Fomentan en escuelas primarias la democracia y participacion ciudadana.

http://www.vanguardia.com.mx/articulo/fomentan-en-escuelas-primarias-la-democracia-y-participacion-

ciudadana (Consultado el 9 de junio de 2017).

" |EEH apoya a escuelas en la organizacién de ejercicios democraticos. http://m.milenio.com/hidalgo/IEEH-

escuelas-organizacion-ejercicios-democraticos_0_152385403.html (Consultado el 9 de junio de 2017).

e Moreno, Alejandro. El votante mexicano, democracia, actitudes politicas y conducta electoral (México: FCE,

2003), 140.
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Ahora bien, este mercado electoral esta conformado por diversos grupos con
caracteristicas e intereses distintos, por lo que es necesario realizar una segmentacion
de nuestros posibles votantes, la cual sera posible a través de conociendo cuéales son
Sus expectativas, como razonan su voto y si suelen darlo de igual manera en cada
contienda; de eso dependera la manera en que se transmita el mensaje con cada

segmento al que se le quiere hacer llegar.”’

Existen dos maneras de dividir a los electores, por un lado tenemos aquellos que como
tal no son votantes, tienen la posibilidad pero suelen abstenerse; es posible que para
este segmento de electores resulte insuficiente la oferta que tiene a su alcance durante
la campafia,’® es posible que sus intereses discrepen de cualquier oferta que tenga a

través de cualquier candidato y por lo tanto de cualquiera de sus mensajes.

Si bien muchos de ellos pueden estar convencidos de que su accién es la correcta para
hacer notar su desaprobacion en una o mas contiendas electorales, deben ser
considerados, pues existe la posibilidad de que la transmision del mensaje sufra
modificaciones para atraer su interés. En este caso el mensaje es un arma vital para la
cooptacion de mas votos, los abstencionistas representan esa parte del electorado
desafiante donde se puede incidir en gran medida por el tipo de transmision del

mensaje, el cual sigue siendo el mismo pero explicado de manera distinta.

Por otro lado estan los votantes, esa parte del electorado que es activa durante las
campanfas politicas, pero que se distinguen por el grado de fidelidad que tengan hacia

las ofertas electorales. Existen 3 principales tipos de votantes:

77 Canel, Maria José. Op. Cit., 37.
78 Martinez Silva, Mario. Op. Cit., 26.
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VOTANTES

VOTANTES
VOTANTES FIJOS CAMBIANTES INDEPENDIENTES
O RACIONALES
é Aguellos que suelen ) é ) ( )
tenetr‘;‘n? |dent|d|ad Estos votan de No tiene una forma
taﬁ; | nlz goyr]gi?j;r(;n manera distinta a la fija de votar, tienden
L1 engran medida niel contienda electoral a el [
mensaje ni al previa, por lo tanto posibiidades que
candidato, sélo al son votantes tienen en cada
partido que potenciales. campafia.
\ representa. y S y L )

Fuente: Elaboracidon propia con base en Canel, Maria José. Op. Cit. Pags. 40y 41.

Dentro de los votantes fijos se encuentran los afiliados del partido, que en su caso
adquirieron un gran compromiso con la institucién y por lo tanto son los menos
vulnerables a los mensajes de los opositores, en ellos la campafa de su candidato

funciona para reforzar su decisién de voto.”

En cuanto a los votantes cambiantes, estos pueden ser uno de los principales
segmentos para dirigir el mensaje porque debido a su constante variacién en su
eleccion, es el segmento donde hay mas potenciales votos a favor®® si la transmisién

del mensaje logra persuadirlos.

En el caso de los independientes, estos votantes son los que mas juzgaran cada
mensaje electoral porque basaran su eleccién analizando cada campafia y cada uno de

sus componentes, tanto el candidato como sus propuestas. Son los principales

7 Canel, Maria José. Op. Cit., 41.
% Ibid.
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consumidores de la informacién durante la contienda® pero al ser los mas criticos

también seran los mas exigentes.

Todos estos votantes también se pueden dividir en dos categorias con base en el
tiempo que decidan su voto.®* Los votantes con mayor fidelidad tienden a ser votantes
decididos, que sin importar cuando empiecen las campafias politicas, ellos ya han

tomado una decision con respecto a quien recibira su voto.

En el lado opuesto, los votantes indecisos esperan a que se desarrollen las camparas
para tomar una decision, por lo tanto, la cantidad de indecisos disminuye conforme se
acerca el dia de la eleccién. Se calcula que los indecisos puedan llegar a representar
hasta el 40% del electorado, por lo cual este segmento es el que todas las campafas

buscan como su principal receptor de la transmision de su mensaje politico.

Por ultimo, existe una ultima segmentacion que tiene que ver con la motivacion del
voto®® de cada elector. En esta segmentacién existen diversos elementos que son
capaces de atraer el voto, el cual puede estar decidido con base en uno o mas de
estos. Por ejemplo, el voto fijo es muy probable que esté constituido por la ideologia del
partido y como se conjuga con el candidato y sus propuestas, mientras que para
aguellos votantes indecisos es mas probable que tomen en cuenta caracteristicas
coyunturales a lo largo de la campafa. Esto da paso a que existan votos diferenciados

gue dan paso a nuevas segmentaciones.

Tal es el caso del voto de castigo, que debido al descontento con la situacion personal
del elector durante los ultimos meses o afios, decide votar por la oposicién en busca de
un cambio para mejorar sus intereses personales. En estas ocasiones el mensaje
puede orientarse a la descalificacion hacia el gobierno en turno, con el fin de cooptar los
votos de aquellos que se sienten decepcionados y buscan resultados que los beneficien

directamente.

# Ibid.
 |bid.
® Ibid.
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2.4 Los entornos del mensaje politico

Cuando los mensajes politicos son expuestos durante camparfas politicas, los entornos
en los que se emite suelen ser una serie de eventos programados para promover dicho
mensaje. Todos estos encuentros van enfocados hacia el publico pero existen dos
maneras de poder llegar a él, por un lado tenemos los encuentros directos y por el otro,

los encuentros masivos que se dan a través de los medios de comunicacion.

En cuanto a los encuentro directos, estos se diversifican por el segmento con el que se
quiere comunicar. Uno de ellos son los lideres de opinién,®* son grupos muy pequefios
que suelen estar reunidos con motivo de algun evento en particular, puede ser la
inauguracion de una exposicion, algin congreso o conferencia, o algun otro evento
social; el objetivo es que cierto sector de la sociedad con el que se busca tener
relaciones, esté ahi y el candidato se haga presente. En este caso el mensaje es
emitido de manera mas personal e informal pero su transmision es vital para poder

llegar a los sectores de la sociedad que esos lideres representan.

Los meetings®® son por el contrario, encuentros directamente con los votantes, por lo
gue es posible que incluso haya votantes de la oposicion. Estan planeados para ser
llevados a cabo en foros a los que tiene acceso el partido, los cuales suelen ser
instituciones educativas o laborales, entre otras. En este caso el mensaje es transmitido
a manera de exposicion, el candidato puede hacer uso de distintos recursos como

pantallas, atril y micr6fono para exponer su mensaje.

Los walkabouts®® son similares, pero a diferencia de llevarse a cabo en lugares que
negocia el partido, se efectian en sitios publicos como los parques, mercados, plazas,
por mencionar algunos. Si bien son eventos que se programan, estos tienden mas a la
espontaneidad, no hay un plan para el discurso pero es idoneo para transmitir el

mensaje con la comunidad e incluso con los medios locales, pues al ser sitios de

# Ibid., 56.
% Ibid.
% Ibid.
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acceso general, estos pueden llegar liboremente a cubrir la actividad del candidato. Sirve
también para un intercambio de mensajes, pues la gente puede llegar a externar sus

necesidades e inquietudes de forma directa con el emisor.

En muchos paises incluido México, también se lleva a cabo el canvassing,®’ que
consiste en la visita casa por casa en busca de los electores, El candidato se presenta y
presenta su mensaje. Es una técnica que resulta eficaz debido a que el elector es
considerado de manera muy relevante, pero dado el trabajo que implica, suele

efectuarse s6lo en campafias locales.

Y el Ultimo de estos encuentros que también es muy utilizado en el pais y que es
efectivo para contiendas de gran alcance como las presidenciales, son los mitines,®® en
los cuales el segmento principal son los simpatizantes del partido. Mientras que en los
demdas encuentros el candidato va a buscar a los electores para informarles su
mensaje, aqui es al revés, aqui el mayor interés es por parte de los oyentes que

ademas de conocer a fondo la opcion que han elegido, acuden a corroborar su apoyo.

En cuanto a los encuentros masivos, estos tienen como intermediario a los medios de
comunicacién. Existen diversos espacios para temas politicos y en durante campafa
muchos de los medios quieren tener en sus programas a los candidatos, esto con el
objetivo de generar expectativa y crear noticia, pero hay dos encuentros que siempre
son llevados a cabo en tiempos electorales.

El primero de ellos es la entrevista,®® un didlogo efectuado por lo general entre dos
personas, donde una de ellas juega el papel del entrevistado, quien tiene como objetivo
hacer conocido su mensaje y crear interés en los espectadores; mientras que quien
ocupe el rol del entrevistador siempre buscara obtener la mayor informacion posible, no
s6lo del mensaje que comunica su entrevistado, sino acerca de muchos otros factores

gue pueden incidir en la transmisién del mismo.

¥ Ibid., 57.
* Ibid.
8 Trejo, Raciel y Kuschick, Murilo. Op. Cit.
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Hacer una entrevista tiene grandes ventajas, la mas importante es que la fuente de
informacion es directa, se tiene acceso a conocer de viva voz del emisor cuéles son sus
ideas y da espacio para dirimir dudas. A su vez, el entrevistado es capaz de mostrar
sus cualidades, es posible notar su interés en el auditorio que lo ve, escucha o lee, y le

permitira reafirmar su mensaje principal.

El segundo encuentro es el debate.”® En este encuentro el candidato tiene la
oportunidad de convivir y contraponer sus ideas con los opositores, es muy utilizado
debido a que es el espacio donde se pueden mostrar las cualidades sobre los defectos
de la competencia, es un momento de contrastes que permite posicionar propuestas y

debilidades de cada uno de los candidatos.

Ya que todos los que acuden al debate tienen en comun una linea discursiva acordada
previamente con base en distintos temas de interés general, la gente suele enfocarse
mas en las diferencias que cada uno de los emisores hace, por lo que las fallas que
cada uno cometa seran las mas recordadas. Pero lo importante es que aun cuando
debe prestarse atencidn a evitar errores, este espacio sea utilizado para marcar la

diferenciacion del mensaje en comparacion con los demas.

En cualquiera de los dos casos, estos encuentros pueden tener puntos de acuerdo
debido a su planificacion. Una caracteristica en comuin es que estan delimitados por
tiempo, lo que implica ordenar la manera en que sera presentado el mensaje, asimismo
es posible que también haya un acuerdo sobre los temas que se abordaran, y adn
cuando los demas actores intentes desviar el tema hacia sus propios intereses, el

candidato debe ser capaz de enlazar cualquier topico a su mensaje principal.

Es asi que se puede observar que cada actor involucrado en el mensaje politico, tiene
un rol que esta delimitado para actuar en momentos y lugares determinados, lo cual
permite que el mensaje pueda ser transmitido de manera oportuna dependiendo de

cada contexto.

% |bid.
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Los medios de difusion pueden ser ademas un replicador del mensaje y ser un punto de
apoyo para el candidato, siempre y cuando éste haga uso de sus aptitudes y cualidades
para mantener la mejor relacion posible con ellos, ya que eso le permitira tener un
mayor alcance para hacer conocido su mensaje, el cual debera aprender a dirigir de
maneras distintas dependiendo de los votantes a los que lo haga llegar para que sea
entendible para todos aquellos que logren conocerlo.

Esto da paso al siguiente capitulo donde se analizaran dos casos de campafas
politicas puestas en marcha para los comicios presidenciales de la Republica Mexicana,
donde se hicieron notar todos los elementos, actores y espacios antes enunciados para

difundir su mensaje politico electoral.
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Capitulo 3:
Andlisis de los mensajes politicos de los candidatos a la presidencia

Vicente Fox y Josefina Vazquez Mota

Vicente Fox Quesada, originario de la Ciudad de México®® pero criado en Guanajuato,
representd un cambio total en la politica. Su formacion fuera del sistema publico
educativo y su enfoque empresarial, lo situaron como un candidato atipico. Proveniente
de familia dedicada a la agricultura y ganaderia,®® siempre mostré6 una imagen

ranchera, identificado por el uso de botas; no representaba al politico comun.

Su candidatura se presentdé en un momento de ventaja para la oposicion de la que él
formaba parte, sin bien la economia se encontraba estable para el afio 2000, el
electorado mostraba hartazgo del gobierno, muchos sucesos del pasado ponian al PRI
en una situacion de desventaja y su constante apoyo a politicos con trayectoria que se
relacionaba con el gobierno de décadas, le dificultaban cambiar la percepcién de los

mexicanos.

Fox aprovechd esta oportunidad y fijo un mensaje central que mas tarde seria
ampliamente conocido: el cambio. Este eje era totalmente oportuno debido a que el
pais no mostraba indicios de tener un gobierno distinto al de hacia 70 afios y por lo

tanto no era visible un futuro diferente.

Supo que la gente estaria mas complacida al tener un representante que se pareciera a
ellos o que cuando menos no se pareciera a la clase politica que ya se conocia. Se
impuso como alguien mas cercano, que formaba parte de la poblacibn que estaba
alejada de cargos publicos y que hablaba como cualquier mexicano en este pais, sin
modismos ni tecnicismos, solo buscando un mejor gobierno que garantizara mejores

oportunidades para cada ciudadano en el pais.

*! Granados Chapa, Miguel Angel. Fox & Co. Biografia no autorizada (México: Ed. Grijalbo, 2000), 13.
92 .
Ibid., 62.
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12 afios después, Josefina Vazquez Mota, fue postulada por el mismo partido y para el
mismo cargo que Vicente Fox. Su candidatura sobresalié por ser la Unica mujer en la
contienda. Sin embargo, en esta ocasion ella representaba la continuidad del gobierno
en curso, puesto que era la candidata del partido que habia logrado quitarle el poder

ejecutivo al PRI.

A diferencia de Fox, su imagen no era distante del candidato promedio, siempre se
mostré como una persona con conocimientos en la administracion publica y por lo tanto
mostré una imagen institucional, tanto en su manera de hablar, su comunicacion

corporal y su vestimenta.

Sin embargo, su campafia retomo6 elementos de la campafa panista del afio 2000 y
termin6 por ser confusa. Quiso representar la diferencia, pero ésta no fue acotada y
resultaba incongruente ya que contaba con algunos elementos que eran imposibles de

ser distintos: contaba con la ideologia y el respaldo del mismo partido en el poder.

No obstante, se mantuvo firme a su lema diferente, el cual fue utilizado de manera
generalizada, tanto en propuestas como en debates, discursos y foros, lo que ocasioné
gue su mensaje no tuviera frases relevantes y pareciera igual en cada emisién, incluso
en ocasiones usando lenguaje técnico sin diferenciar el segmento al que iba dirigido.
Posteriormente sefialo que era la continuidad del cambio pero esto confrontaba su lema

y daba lugar a mas dudas que ideas.

Lo llamativo de ambos mensajes es que buscaron mostrarse distintos de los demas,
resaltar y diferenciarse del resto de los contendientes, lo cual se ejemplifica en primera
instancia con el uso de un lema similar, por un lado el cambio y por el otro ser diferente,
pero en su construccion cada mensaje se conformé de manera distinta ademas de
situarse en contextos totalmente contrarios, puesto que Fox era oposicién y Vazquez

Mota ya no, por lo que la transmisién de su mensaje no obtuvo los mismos resultados.
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Los elementos incluidos en el mensaje de Fox, parecian oportunos dado que eran
contrastantes con la realidad; mientras que los elementos que incluy6é el mensaje de
Vazquez Mota lo hacia parecer ambiguo. Asimismo, el contexto politico, econémico y
social era totalmente diferente y esto provocd que el electorado no tuviera el mismo
impacto en la recepcién del mensaje y por ende, el elemento persuasivo no jugé el
mismo papel en las dos campafias.

Es por ello que el objetivo principal de este capitulo es analizar dos estudios de caso
que tienen caracteristicas similares pero resultados opuestos. A través de la
comparacion, serd posible vislumbrar los aciertos y errores en la transmision del
mensaje politico en cada una de las camparfas electorales y encontrar por qué no se

tuvo el mismo impacto en ambos casos.
3.1 Las propuestas

Durante la campafia presidencial del afio 2000, el candidato del Partido Accion
Nacional, Vicente Fox, promovio el eje medular de su campafia: el cambio. Debido a los
71 aios ininterrumpidos del Partido Revolucionario Institucional a la cabeza del poder
ejecutivo, hizo énfasis en la necesidad de obtener resultados diferentes en el pais, lo
cual enfatizé que sélo era posible cambiando el modo de gobernar, lo que a su vez dejo

en claro que sélo seria posible con la alternancia.

Si bien el candidato contaba con un histérico politico, su formacion y experiencia eran
mas afines en la iniciativa privada. Debido a ello se considero viable hacer una oferta de

propuestas® con un perfil econémico a través de reformas entre las que destacaban:

e Un crecimiento econémico del 7% al final de su sexenio.

e Disminuir la inflacién a s6lo un digito.

% candidatos presidenciales, las propuestas econémicas: Vicente Fox Quesada (Alianza por México)
http://archivo.eluniversal.com.mx/finanzas/7047.html (Consultado el 09 de mayo de 2017).
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e Impulsar una reforma laboral que diera como resultados, 1,350,000 empleos, con
salarios justos en empresas competitivas. Asimismo propuso la creacion de un
padrén sindical.

e Fiscalmente se comprometié a aumentar la recaudacion y evitar la evasion fiscal.

e Por otro lado destaco la necesidad de reestructurar Petr6leos Mexicanos y con
ello su objetivo de hacer autbnoma a la empresa paraestatal.

e Asimismo resaltdé la necesidad de abrir el mercado financiero y autorizar
operaciones de bancos extranjeros en el pais.

e Promover las pequefas y medianas empresas para mejorar la exportacion y
competir en mercados internacionales.

e Estimular el desarrollo de la ciencia y la tecnologia.

e Por ultimo, el campo también fue un objetivo relevante, donde propuso sistemas
de apoyo que iban desde los subsidios hasta extender los beneficios del Tratado
de Libre Comercio. Su objetivo en esta area era orientar una vision empresarial

en la actividad agricola.

Por su parte, la candidata del mismo partido a la también eleccién presidencial en el
afo 2012, Josefina Vazquez Mota; basé su campafia en ser diferente. Para ello enunci6
una campafia en contra también del PRI, en esta ocasion haciendo hincapié en la
necesidad de no retroceder a los gobiernos autoritarios que hacia 12 afios habian

dejado de gobernar el pais.*

Para ser diferente, enumer6 propuestas variadas y conforme se desarrollo la campafia

fue sumando mas, sin embargo, en el inicio tuvo 4 pilares®:

e |gualdad de todos los mexicanos ante la ley, donde su principal objetivo fue

"convertir a México en un pleno estado de derecho",*® el cual enlazé con el tema

** EPN afirma promesas; no a regresion: JVM. http://archivo.eluniversal.com.mx/primera/39134.html (Consultado
el 13 de mayo de 2017).

* Ibid.

% Josefina anuncia los 4 'pilares' de su campafia presidencial

49



de seguridad pues aseguraba que la seguridad so6lo era posible si existia ley,
asegurando que no tendria pactos con la delincuencia.

e Igualdad de oportunidades, enfocadas a la erradicacién de la pobreza y la
inequidad.

e Retomdé la necesidad de reestructurar a la empresa paraestatal Pemex y enuncio
como tercer propuesta "una cruzada para la productividad y estabilidad en
México".?” En ese mismo apartado incluy6 la propuesta de la reforma laboral
encabezada por su partido.

e Y finalmente, destacé la necesidad de mejorar la imagen del pais hacia el

extranjero.

Sin embargo, ninguna de sus propuestas fue acotada. Muestra de ello fue la posterior
exposicién de propuestas sobre seguridad y justicia durante un foro a donde acudieron
todos los candidatos a la presidencia, donde la candidata aseguré que de ser

presidenta haria "cosas diferentes" en el ramo.*®
Més tarde, presenté un decéalogo de propuestas,® donde retomé sus 4 pilares y sumé:

e Educacion de calidad.

e Crecimiento econdmico a través de pequefias y medianas empresas al interior
del pais.

e Fomento a la economia por medio del sistema financiero.

e Mayor oferta y por lo tanto mayor competencia en el ramo de energia, gas y
gasolina.

e Competencia en las telecomunicaciones.

http://www.adnpolitico.com/2012/2012/03/29/josefina-vazquez-mota-arranca-campana-en-la-ciudad-de-mexico
(Consultado el 13 de mayo de 2017).

% EPN afirma promesas; no a regresion: JVM. http://archivo.eluniversal.com.mx/primera/39134.html (Consultado
el 13 de mayo de 2017).

% Ppresentan candidatos propuestas anticrimen. http://archivo.eluniversal.com.mx/primera/39162.html
(Consultado el 14 de mayo de 2017).

% Josefina Vazquez Mota presenta su 'Decédlogo para gobernar a México'
http://expansion.mx/nacional/2012/05/22/josefina-vazquez-mota-presenta-su-decalogo-para-gobernar-a-mexico
(Consultado el 13 de mayo de 2017).
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e Reducir el gasto publico, quitar apoyos a programas que no estén enfocados a

personas en situacion de pobreza y exigir rendicion de cuentas.

3.2 Argumentos de las propuestas

Fox enunciaba que la forma de gobernar en el afio 2000, era la misma manera que
siete décadas atras, que ese era el motivo fundamental de porque el pais no
experimentaba un crecimiento verdadero, que la corrupcién siempre estaba presente
cuando el gobierno era manejado por el PRI, y que ese tipo de préacticas eran
recurrentes y permanentes en cada sexenio. Por lo tanto, su primer argumento fue la

necesidad de la alternancia en el poder.

Posteriormente sustenté que el mal gobierno del PRI tenia como resultados crisis
econdémicas recurrentes, las cuales sefialaba como la causa principal de pobreza y
desempleo en el pais. Esta fue su oportunidad para plantear sus propuestas de
gobierno, puesto que si la economia mejoraba, entonces se evitaban problemas que

eran también sociales y politicos.

Acot6 que por ello su plan era plural, incluyente y ciudadano, pues estaba enfocado en
el bienestar de los mexicanos, el cual sélo era posible si tenia una estabilidad

econdmica, que solo seria real si el pais la tenia.

En el 2012, Josefina argumentd que su camparfia estaba basada en que los ultimos dos
sexenios donde su partido estuvo al frente del poder ejecutivo, la estabilidad econémica
habia existido pero que los resultados de los gobiernos priistas seguian permeando la

realidad de aquel entonces en el pais.'®

Fue entonces que su mensaje se centro en descalificar las acciones del pasado por

parte del partido tricolor y seguir manteniendo al PAN en el poder, para poder concretar

1% EpN afirma promesas; no a regresion: JVM. http://archivo.eluniversal.com.mx/primera/39134.html (Consultado

el 13 de mayo de 2017).
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el cambio que en el afio 2000 habia supuestamente iniciado. Sefial6 que los panistas
eran los Gnicos politicos democraticos y que tenian bases ciudadanas,** por lo que su

lema diferente provenia de estos factores.

3.3 Plataformas de difusiéon

Las elecciones del afio 2000 marcaron un cambio en la manera de hacer campanias,
fue la primera vez que utilizaron el internet como medio de difusién politico.’*> No
obstante, los medios tradicionales seguian siendo indispensables para la difusion del
mensaje, pero se buscaron los vehiculos adecuados dependiendo del segmento de

electores al que iba dirigido*®®

y siempre en sintonia con el mensaje rector.

Para el 2012 el internet no sélo era un medio de difusién utilizado por todos los
candidatos, sino que tenia una nueva herramienta de difusion: las redes sociales. En
esta contienda, se pudo ver un uso mas a fondo de los medios electronicos, donde se
buscd un acercamiento con nuevas generaciones y en tiempo real por parte de cada

uno de los candidatos. No obstante los medios tradicionales siguieron vigentes.

3.3.1 Television

Este medio fue el principal canal de difusion de las campafias, la ventaja principal es
que permite que los mensajes estén acompafiados de imagenes y que puedan
difundirse de manera conjunta con respecto al desarrollo de la campafia, ademas de
ser el mas usado entre la sociedad mexicana. Se dice que para el afio 2000, 6 de cada

10 adultos consideraban la television como el medio que ofrecia la mejor informacion de

1% Josefina anuncia los 4 'pilares' de su campania presidencial
http://www.adnpolitico.com/2012/2012/03/29/josefina-vazquez-mota-arranca-campana-en-la-ciudad-de-mexico
(Consultado el 13 de mayo de 2017).

192 problematica juridica del uso de internet como medio de propaganda electoral: la experiencia de la campafia
presidencial del 2000 http://www.ordenjuridico.gob.mx/Congreso/pdf/84.pdf (Consultado el 08 de mayo de 2017).
1% | a campafia de Fox: una historia de marketing. http://expansion.mx/expansion/2011/09/14/la-campaa-de-fox-
bruna-historia-de-imarketingi (Consultado el 26 de abril de 2017).

52



los candidatos presidenciales.’®® Los principales encuentros entre éstos, fueron

transmitidos por este medio.

En el caso de Vicente Fox, sus comerciales llamaban la atencion debido a la falta de la
presencia del candidato, recurria mas a voces en off que representaban a la sociedad
mexicana, asumiéndose como parte de las personas que estaban hartas del PRI y
guerian un cambio. A su vez, sus encuentros televisados como conferencias y debates,
fueron uno de sus principales recursos para conectar con el electorado y hacerse
visible.

El primer comercial’® de la camparfia fue "Memorias",*® el cual presentaba en orden
cronoldgico la foto, el nombre y el eslogan de cada uno de los dltimos 5 presidentes de
la Republica, el cual iniciaba con una voz en off que preguntaba, "¢acaso creen que no
tenemos memoria?”, a lo que posteriormente contestaba "no, porque los mexicanos
dispuestos a despertar, somos mayoria", finalizando con un fondo con el logo del

partido mientras se enunciaba "por el nuevo México, el de la gente de verdad".

Posteriormente durante el primer debate,’®” Fox aproveché el tiempo para dejar en
claro sus objetivos, sobre todo el del crecimiento econdmico y no dejo pasar la
oportunidad de hacer hincapié en la supuesta corrupcion que caracterizaba al PRI.
Asimismo posicioné un momento épico tras una agresion verbal que él mismo habia

realizado dias antes en contra del candidato tricolor,’® quien sefial6 que le llamaba la

'% Garcia Calderén, Carola y Figueiras Tapia, Leonardo. Medios de comunicacion y campafias electorales 1988-2000

(México: Editorial Plaza y Valdés, S.A. de C.V., 2006), 192.

1% | a campafia de Fox: una historia de marketing. http://expansion.mx/expansion/2011/09/14/la-campaa-de-fox-
bruna-historia-de-imarketingi (Consultado el 26 de abril de 2017).

1% comercial televisivo "Memorias". https://www.youtube.com/watch?v=YTi7jc2iGug (Consultado el 08 de mayo
de 2017).

' Debate presidencial del 25 de abril de 2000. https://www.youtube.com/watch?v=9QRHDVrgSw4 (Consultado el
25 de abril de 2017).

1% Durante una visita del candidato Francisco Labastida en compaiiia de su esposa a un mercado, un reportero le
preguntd si sabia que a los hombres que van con sus esposas de compras se les llamaba mandilones, a lo cual la
conyuge del candidato no dudo en responder a la prensa que en efecto su marido era mandiléon. Cinco dias antes
de llevarse a cabo el primer debate, Vicente Fox no tuvo reparo en declarar a un reportero "Lo que nos faltaba jUn
presidente mandildn, caaaa! Sanguijuela, chaparro y ahora imandilén!".
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atencion que su contrincante no le hubiera faltado al respeto durante ese encuentro a lo
que Fox respondié con una de las frases mas conocidas hasta hoy, "a mi tal vez se me
quite lo majadero; pero a ustedes lo mafiosos, o malos para gobernar y lo corruptos, no

se les va a quitar nunca."%

En un inicio el mensaje de Fox tuvo una inclinacion a resaltar s6lo el cambio, pero una
vez posicionado, se enfocd a posicionar que el cambio debia ser ya. Después de este
debate aprovecho el gran impacto que tuvo su respuesta y retomo las intervenciones de
ambos candidatos para realizar un spot televisivo,*'° donde se confrontaba que tipo de
candidato era preferido por los mexicanos, si uno que hablara como Labastida donde se
veia y escuchaba la queja del candidato con respecto a los adjetivos que el calificaba
como demeritorios, 0 uno que les hablara con la verdad, en este caso Fox

respondiendo a la queja.

Siguiendo con elementos del debate, donde Labastida decia que Fox se contradecia
con sus propuestas y lo que habia realizado como legislador, el PAN respondi6 con otro

comercial que también tenia voz en off y esta vez caricaturizado.

Comenzaba con un huevo a punto de romperse que tenia escrito "PRI", del cual surgia
un dinosaurio con la cabeza de Labastida mientras se escuchaba "Labastida dice que
Fox miente y se contradice, mientras todos los mexicanos vemos que la verdad es que
los dinosaurios regresaron a intentar salvar la caida estrepitosa de la mentira del nuevo
PRI", conforme el mensaje es transmitido, se acercan mas dinosaurios con cabezas de
famosos priistas y continda "el PRI y sus mentiras nunca van a cambiar, los que ya
cambiamos somos los mexicanos"; después de este momento la toma cambia y

aparece una multitud de gente en la glorieta del Angel de la Independencia, un lugar

De mandiles y mandilones. http://www.proceso.com.mx/249939/de-mandiles-y-mandilones (Consultado el 09 de
mayo de 2017).

1% pebate presidencial del 25 de abril de 2000. https://www.youtube.com/watch?v=9QRHDVrgSw4 (Consultado el
25 de abril de 2017).

1o Spot Fox Labastida 2000. https://www.youtube.com/watch?v=BAOeohkKg9s (Consultado el 09 de mayo de
2017).
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gue suele ser el punto de reunién de la sociedad mexicana para celebrar victorias, y

termina diciendo: "nos vemos el 2 de julio, ya ganamos. Vota alianza por el cambio."

Francisco Ortiz, coordinador de mercadotecnia de la campafia estima que durante toda

la campafia se realizaron méas de 50 spots televisivos.'*!

Para el afio 2012, por lo que respecta a la campafa de Josefina, utilizé la television
para enfocar sus spots en tres vertientes: la primera para ejemplificar sus propuestas
por temas apoyados en su trayectoria politica la segunda para resaltar su condicion de
mujer, y la tercera para desprestigiar a sus opositores. A diferencia de Fox, Josefina
siempre estuvo presente en cada uno de sus spots, ella era la protagonista y explicaba

cada uno de los puntos de su mensaje.

Un ejemplo es el spot de la educacién donde comenzaba por cuestionar al televidente

acerca del futuro de sus hijos, "¢confiarias la educacion de tus hijos a alguien que
hereddé o compr6 su plaza de maestro? Cuando fui Secretaria de Educacién Publica,
por primera vez hubo exdmenes para contratar a los nuevos maestros por sus
conocimientos y habilidades. Las clases ya no se venden y garantizamos que los
mejores maestros estan frente a nuestros nifios. Quiero construir un México diferente,

con tu ayuda si es posible".

Posteriormente, debido a una situacidon de crisis por cuestionamientos acerca de un
posible enriquecimiento de negocios de familiares de la candidata por sus relaciones
politicas, realiz6 un spot fuera de propuestas, que responde a algunas de las
interrogantes del posible financiamiento de su carrera politica. Comienza diciendo: "A
mi nadie me regaldé nada, he conseguido lo que tengo a base de esfuerzo y trabajo
duro. Vengo de una familia como la tuya y como la de la mayoria de los mexicanos. Mi

padre tenia una pequefia tienda de pinturas y ahi, aprendi el valor del trabajo y la

"1 |3 campafia de Fox: una historia de marketing. http://expansion.mx/expansion/2011/09/14/la-campaa-de-fox-

bruna-historia-de-imarketingi (Consultado el 26 de abril de 2017).
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responsabilidad. Soy Josefina Vazquez Mota, jquiero construir un México diferente! y

con tu ayuda si es posible."'*?

En este mismo spot enumerd valores entre imagenes, se podia leer "honestidad",
"sencillez"y "respeto”; elemento que utiliz6 en mas spots como lo fue el de seguridad,
donde al describir el tipo de policia que idealizaba, se podia leer "legalidad"”, "eficiencia”,

"seguridad" y "paz".**

Al ser la Unica candidata mujer, también opté por dirigirse al segmento femenino.
Igualmente enumero valores al fondo del spot mientras ella ofrecia un pacto de mujer a
mujer luchando por el bienestar de éstas asumiendo que desde el primer dia en que

ella fuera presidenta, ser mujer en México seria muy diferente.**

En cuanto a la otra vertiente basada en el desprestigio de sus opositores, Josefina opto
por un escenario en futuro, donde se dirigia de manera unipersonal y resaltaba que las
opciones eran: "regresar al México de corrupcién, represion y pacto con los criminales”
(mientras se ve una foto del entonces candidato Enriqgue Pefia Nieto), o "ese otro
México intolerante, violento y de rencores" (mientras se ve la foto del otro candidato
Andrés Manuel Lopez Obrador); a lo que aconsejaba elegir "el México estable y
seguro”. Se anteponia como opcidn y resaltaba que seria "la primera mujer presidenta

de México".*®

12 Spot PAN Josefina Vazquez Mota Biografico. https://www.youtube.com/watch?v=I1t76GM89tk (Consultado el 14

de mayo de 2017).

s Spot PAN Josefina Vazquez Mota Seguridad 1. https://www.youtube.com/watch?v=pffigul1ZEM (Consultado el
14 de mayo de 2017).

1 Spot Vazquez Mota - Ser mujer en México.
https://www.youtube.com/watch?v=CKhaTQ7C0_M&index=13&Iist=PLOFC3A4346CEB2E80 (Consultado el 14 de
mayo de 2017).

1 Spot de Josefina Vazquez Mota. https://www.youtube.com/watch?v=titY84DXNjY (Consultado el 14 de mayo de
2017).
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Este tipo de comunicacion se replicd durante los dos debates presidenciales donde el
desempefio de la candidata se identific6 basicamente por ocupar la mayor parte del

tiempo en atacar a sus adversarios.™*°

3.3.2 Radio

En radio la cantidad de spots fue aun mayor, el coordinador inserté mas de 100 spots
distintos de la campafia.''’ Sin embargo, la apuesta de Fox fue su programa radiofénico
Fox en Vivo, Fox Contigo, el cual se habia instaurado durante su mandato como
gobernador, pero que replicé en varias entidades del pais a manera de un programa
informativo sobre su campafa. El formato permitia que los radioescuchas pudieran
realizar preguntas de manera directa al candidato, y a su vez este tenia la oportunidad
de invitarlos a formar parte de la asociacion civil "Amigos de Fox".*'® De este modo, él
se posiciond como primera fuente de informacién con respecto a los resultados de su

propia camparfia.**°

Por otro lado Josefina acudi6 al radio de manera tradicional, a través de spots y
entrevistas, pero llamé la atencién en una intervencion en particular, debido a que se
guedo6 dormida por algunos segundos durante una entrevista con Ana Paula Ordorica y

Pablo Hiriart de Grupo Imagen. Vazquez Mota acepté haber incurrido en este hecho

118 parez Fernandez del Castillo, German. Andlisis del Proceso Electoral Mexicano en 2012, en Elecciones 2012:

cronica de un conflicto anunciado México: UNAM, 2013), 37.

14 campafia de Fox: una historia de marketing. http://expansion.mx/expansion/2011/09/14/la-campaa-de-fox-
bruna-historia-de-imarketingi (Consultado el 26 de abril de 2017).

18 Amigos de Fox fue una asociacion civil conformada por un grupo de empresarios conocidos por Fox durante su
estancia laboral en Coca Cola. Su objetivo principal fue mostrar una base sélida de apoyo al entonces candidato a la
presidencia y recaudar fondos. Mas tarde serian sefialados de financiar ilicitamente la campafia politica pero sin
mayor trascendencia, ya que no se les pudo comprobar su operacion.

Tejeda Avila, Roberto. "Amigos de Fox, breve historia de un "partido" efimero", Espiral, vol. XIl, nim. 34,
(septiembre-diciembre, 2005), 67-92. Universidad de Guadalajara. Guadalajara, México. (Consultado el 11 de mayo
de 2017).

Garcia Calderén, Carola y Figueiras Tapia, Leonardo. Op. Cit.

La estrategia de Pemexgate y Amigos de Fox sigue vigente
http://www.jornada.unam.mx/2012/08/20/politica/002n1pol (Consultado el 11 de mayo de 2017).

19 Borjas Benavente, Adriana. "La campafia presidencial de Vicente Fox y el modelo propagandista de
Comunicacion Politica." Revista América Latina Hoy, 33, 108. Ediciones Universidad de Salamanca. (Consultado el
11 de mayo de 2017).
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debido a que una de sus hijas habia estado enferma y ella habia estado pendiente de

su mejoria, por lo que supuestamente estaba desvelada y no del todo despierta.**

3.3.3 Impresos

Las menciones en prensa del candidato panista se enfocaron al seguimiento de su
campafa en los estados, rescatando parte de sus discursos en esos encuentros, lo cual
permitié la réplica de su mensaje. Resaltaron su lenguaje coloquial y el ataque a
Labastida incluso en comunidades identificadas como priistas, ejemplo de ello fue su
encuentro en la Huasteca Potosina donde durante su discurso mencioné "Esta reata es
para apear al chaparrito Labastida y las botas son para apachurrar sanguijuelas,
tepocatas y viboras prietas”,*?* lo cual se transcribié de igual manera en la publicacién

del Reforma.

Logré posicionar su mensaje a traves de lideres de opinidn, en algunos periédicos logré
que retomaran su lema del cambio y con ello retomar sus principales propuestas de
gobierno. Por ejemplo, en la seccion de editorial y opinién de El Universal se otorgd una
nota llamada "El cambio que esperamos”, donde Fox no es sefialado pero se enuncia la
necesidad de cambios econémicos como un método de mejoria para el pais.*?®> En esa
misma seccion se replicaron otro tipo de opiniones que respaldaban las acciones del
candidato, como por ejemplo su visita a Washington, donde resaltaron el hecho de
tener buenas relaciones con personas distinguidas en el pais vecino y a su vez, denotar

que un triunfo por parte de la oposicién no era algo imposible.'*

Fox retomé ademas menciones negativas de la prensa para seguir con la construccién
de su mensaje, por ejemplo; posterior a la cancelacion del debate que se llevaria a
cabo el martes 23 de mayo, podian leerse encabezados como "Fox en ridiculo”, "Pierde

120 . . . .
Josefina Vazquez Mota 'se duerme' en entrevista de radio.

http://www.adnpolitico.com/2012/2012/01/18/josefina-vazquez-mota-aclara-que-estaba-cansada-no-borracha
Consultado el 15 de mayo de 2017.

12! periddico Reforma, 25 de marzo del 2000, pag. 8A

Gertz Manero, Alejandro. "El cambio que esperamos". El Universal, 22 de marzo de 2000. Pag. A25

El Universal, 24 de marzo de 2000. Pag. A29
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Fox debate... de la negociacion”,*** debido a que se habia mostrado necio y terco para
realizar ese dia el debate y no postergarlo. Esto fue canalizado en el mismo tipo de

medio un dia después con el uso de una pagina completa en El Universal,?®

para
aclarar que lo Unico necesario para realizar el debate habia sido la presencia de sus
opositores, los cuales s6lo habian dado pretextos para no debatir. Asimismo el dia
jueves ocupo otro espacio en este peridédico para confirmar su asistencia al debate el
dia viernes,*?® y finalmente el viernes retomé el "hoy, hoy, hoy", para insertar un
comunicado de apoyo que tenia como idea central: "Hoy es un dia historico para

México".1?’

De los comerciales insertados en prensa, se rescata que apelaba a las emociones de
los electores, en uno de ellos se podia leer: "Imagina” como la palabra mas grande y
llamativa seguido de: "Imagina un México donde los nifios salgan sin miedo a jugar con
los vecinos de la cuadra. Donde las mujeres no vivan angustiadas por la inseguridad de
las calles ni por el sustento de sus familias. Imagina un México de hombres y mujeres
saliendo todas las mafianas a trabajar con alegria, con optimismo y con esperanza.
Imagina un México son el PRI. Imaginatelo y YA esta hecho."*?® No obstante mantenia

su linea discursiva en contra del partido en el poder.

En el caso de Josefina Vazquez Mota, en la primera fase de la campafa utilizé la
prensa como medio para difundir relaciones con posibles lideres de opinion, tal fue el
caso con el escritor Mario Vargas Llosa, quien apoy6é su candidatura y su encuentro con
la presidenta argentina Cristina Fernandez quien apoyo su condicion de género.*?
Incluso, también resaltd su postura religiosa al asistir a Guanajuato durante la visita del

Papa Benedicto.**°

%4 Garcia Calderdn, Carola y Figueiras Tapia, Leonardo. Op. Cit., 228.

El Universal, 24 de mayo de 2000. Pag. A13

El Universal, 25 de mayo de 2000. Pag. A7

Reforma, 26 de mayo de 2000. Pag. 15A

El Universal, 26 de abril de 2000. Pag. A22

De la redaccion. "Necesitamos que Josefina Vazquez llegue a la Presidencia: Vargas Llosa". La Jornada, 21 de
marzo de 2012. Pag. 23

% Herrera Beltran, Claudia. "Aprovecha Vazquez Mota el publico de Benedicto XVI para exhibirse en Guanajuato".
La Jornada, 25 de marzo de 2012. Pag. 6
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Posteriormente, los periddicos tomaron un papel meramente informativo y no como
transmisor del mensaje. Muchas de las menciones estuvieron encaminadas a sus
constantes ataques tanto a sus rivales en la contienda como a lideres sociales; otros
tantas menciones recabaron su interés en ciertos temas, algunos de ellos se volvieron
constantes en la prensa, como lo fue la educacién, tema que en un inicio no se postulé

como eje central.

Esto fue visible en algunas de sus participaciones, frecuentemente la candidata se
presentd en universidades y algunas de sus participaciones fueron retomadas por la
prensa, "como titular de la Secretaria de Educaciéon Publica no cedi a ningun capricho
de Elba Esther Gordillo", "hay un poder grande que esta obstaculizando el avance de la

calidad de la educacion, que se llama Elba Esther Gordillo".*®*

Los periddicos no fueron un medio relevante en su campafia para la insercién de
mensajes o comerciales propios de la campafia. Vazquez Mota solo fue centro de
atenciéon en medios impresos debido a su presencia en la revista Quién. Durante
campafia, esta revista realizd un reportaje donde la candidata presentaba a su familia,
pero ésta no estuvo completa durante la sesion de fotos que se publicd, ya que la

segunda de sus hijas no estuvo presente.

Este tema sobresali6 mas que el reportaje debido a que se propagé a medios virtuales
a través de las redes sociales (particularmente Twitter), donde se sefald que la
ausencia se debia a discriminacion por parte de la candidata hacia su hija quien

padecia sobrepeso.'*

B Ballinas, Victor. ""Gordillo obstaculiza avance en educacion": Vazquez Mota." La Jornada, 15 de mayo de 2012.

Pag. 15
32 Acusan a Vazquez Mota de discriminar a su hija. http://www.proceso.com.mx/297808/acusan-a-vazquez-mota-
de-discriminar-a-su-hija (Consultado el 15 de mayo de 2017).
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3.3.4 Internet

En la contienda del afio 2000, se implementaron por primera vez las paginas web para
los candidatos a la presidencia, aunque cabe sefialar que el candidato del PRD desistio
de usar la herramienta por considerarla ambigua.'® El sitio www.vicentefox.org.mx
tenia como principal caracteristica estar siempre actualizada y ser interactiva. Era
posible chatear con el candidato e incluso la musica utilizada durante la campafa
estaba a disposicion del visitante, por lo que fue un medio utilizado principalmente con
el segmento joven.™®*

El grupo Amigos de Fox también jugdé un papel fundamental ya que a través de este
medio se anunciaban y recababan donativos para la campafia.’*® Si bien mas tarde
este grupo de apoyo seria descalificado por irregularidades en el financiamiento, logro

su cometido para atraer simpatizantes y no tuvo represalias en el proceso electoral.

En la contienda del 2012, el caso del internet fue muy distinto, debido a que su uso ya
se habia proliferado y ademas ya se contaba con importantes redes sociales. Josefina

al igual que los demas candidatos, conté con un perfil de Facebook y uno de Twitter.

Su campafia cibernética apostdé por ser una plataforma de participacion para el
electorado. Su principal segmento fueron los jévenes indecisos y su principal meta fue
alcanzar un millén de amigos en Facebook.’®* Agustin Torres, encargado de esta
campafa en redes sociales, indicé que su candidata tenia ademas como ventaja ser
cercana a la tecnologia y contar con seguidores reales, lo que le permitia tener una red
de simpatizantes que incluso mostraran su apoyo en algun ataque a través de estas

plataformas.

33 camacho Squivias, Laura Verdnica. Problematica juridica del uso de internet como medio de propaganda

electoral: la experiencia de la campafia presidencial del 2000.

“* bid.

> Garcia Calderdn, Carola y Figueiras Tapia, Leonardo. Op. Cit., 201.

Twitter y Facebook, la nueva "Plaza Publica" para impulsar a Vazquez Mota
http://expansion.mx/nacional/2012/02/29/twitter-y-facebook-la-nueva-plaza-publica-para-impulsar-a-vazquez-
mota (Consultado el 14 de mayo de 2017).
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También se aposto por la generacion de hashtags, que se replicaran a través de estos
seguidores y pudieran replicar y posicionar los mensajes centrales de la campafa de

Josefina.

No obstante, estos perfiles en redes no se posicionaron como los favoritos, el
candidatos del PRI se mantuvo por encima con seguidores e interacciones y pese a que
tuvo momentos de crisis como el caso del movimiento #YoSoyl132, no fueron un

parteaguas para mejorar la campana virtual de la candidata panista.

Otra tactica se dio a través de YouTube, donde se impulsaba la participacion de sus
simpatizantes a través de propuestas para jingles de campafa, pero el canal
Josefinamania soélo concentré un total de 18 videos entre promocionales y

participaciones,*®” que no tuvo mayor seguimiento.

3.4 Categorias de analisis sobre el mensaje politico

Como se ha podido observar, los mensajes politicos de ambos candidatos han tenido
puntos en comun de forma, que han exaltado a través de sus lemas en diversos medios
donde han tenido oportunidad de transmitir sus mensajes. Sin embargo, ha sido posible
notar que de fondo, han utilizado y empleado los elementos de su mensaje de distinta

manera.

B7 Joefinamania https://www.youtube.com/user/JosefinaManiaTV/videos (Consultado el 14 de mayo de 2017).
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Vicente Fox Josefina Vazquez Mota

- Uso de lenguaje coloquial
- Imagen cercana a la
gente
- Emotivo al realizar
discursos
- Historia clara de su
pasado fuera de la politica
- Congruencia entre sus
ideas y sus expresiones

Los ejes centrales de cada uno de los mensajes politicos de cada candidato se han
hecho notorios a través de todos los medios antes enunciados pero no han sido igual
de claros tanto en sus elementos tanto verbales como no verbales, por lo que estas
categorias se separaran para poder ahondar en su analisis.

3.4.1 Elementos verbales de los mensajes politicos de los candidatos
A lo largo de su campafia, Vicente Fox tuvo frases que se colocaron como memorables
entre los electores. Algunas de ellas encaminadas a saber resolver y otras tantas a

descalificar a su oposicion. Ambas siempre respetando el eje del cambio y emitiendo el

mensaje siempre en presente.
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"El cambio que a ti te conviene" fue el lema principal durante la campafa, el cual se
acoté gracias a la investigacion del electorado,™® la gran mayoria referia querer un
cambio. A su vez, esto dio paso a poder nombrar la alianza que tuvo el PAN con el
PVEM, la "Alianza por el Cambio", sin embargo, a pesar de que todos decian querer un
cambio, éste se asumia de diversas maneras pero concordaba en un punto: acabar con

la corrupcion.

Francisco Ortiz sefiald que la fuerza del lema era que estaba sustentado en datos
veridicos, la investigacion de mercado habia permitido conocer la principal exigencia de
la gente. Fue asi que la tarea era especificar el mensaje de acuerdo al sector de la
poblacién, pero siempre posicionando a su candidato como el agente del cambio.***

El caso del primer debate es sobresaliente porque aun cuando hoy ese mensaje ha sido
tachado de discriminacién, Fox se mantuvo consistente con su idea central, descalifico
la forma de gobernar del partido hegemonico y utilizo el lenguaje coloquial, a través del
cual defiende su postura sefialando que él es el cambio porque no es igual a su

competencia.

Durante este encuentro también aproveché para apelar a las emociones y sentimientos
de los electores, mencionando que en el pais entero estaba "encendida la luz de la
esperanza”, y que €l habia comprometido cada latido de su coraz6n pero que de poco
servia si no contaba con el apoyo de los ciudadanos.*

Otra frase que se posicion0 como parte de la campafia, aun cuando en un inicio
representaba un error por parte del candidato, se suscitO poco antes del segundo
debate presidencial. Fue acordado para el 22 de mayo de 2000 durante una entrevista

simultanea con los tres candidatos mas sobresalientes de la contienda en el noticiero

3 |a campafia de Fox: una historia de marketing. http://expansion.mx/expansion/2011/09/14/la-campaa-de-fox-

bruna-historia-de-imarketingi (Consultado el 26 de abril de 2017).
139 ,
Ibid.
% pebate presidencial del 25 de abril de 2000. https://www.youtube.com/watch?v=9QRHDVrgSw4 (Consultado el
25 de abril de 2017).
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de Joaquin Lépez Doriga, transmitido por canal 2 de Televisa, y se propuso que se
llevara a cabo el dia siguiente.**

Sin embargo, debido a la falta de detalles para el encuentro, el dia 23 se suscitd una
inusual reunién*? con medios de comunicacién en la casa de campafia del candidato
perredista Cuauhtémoc Cardenas para postergar el debate. La solucion por parte de
Cardenas y Labastida fue realizarlo el viernes 26, sin embargo Fox no estuvo de

acuerdo argumentando que todo estaba listo para realizarse.

Cuando Céardenas le menciona que su confirmacion no habia llegado y que mejor
acudieran el viernes, Fox respondié "hoy", el perredista le replicd que levantaran la
sesion y acordaran los detalles a través de representantes a lo que Fox vuelve a decir
"hoy"; finalmente Cardenas le pregunta si asistira el viernes al debate y Fox insiste con
"espero que vayan hoy".**® Ahi fue donde surgié el famoso "hoy, hoy, hoy", que fue
puesto en evidencia sefialando al candidato como alguien necio y terco, que los

periodicos no tardaron en resaltar al siguiente dia.

Pero este posible desastre fue canalizado y aprovechado por el mismo candidato para
emitir su primera intervencion en el debate del dia viernes diciendo: "... al insistir esta
semana en un debate abierto, algunos pensaron que fui un poco terco, mi mama
también me lo decia (sonrie y sigue), pero se necesita caracter, firmeza y un verdadero
liderazgo para acabar con 70 afios de corrupcion, pobreza y desesperacion. Creo

firmemente que los problemas del pais se debe de resolver hoy."***

Con ello su mensaje se redirigi6 como una muestra de firmeza y compromiso que lo

posicionaban como la mejor opcion para liderar un movimiento de cambio verdadero en

! Garcia Calderén, Carola y Figueiras Tapia, Leonardo. Op. Cit., 226.

2 bid.

3 'Hoy, hoy, hoy' de Fox: de la terquedad al éxito electoral. http://www.adnpolitico.com/2012/2012/04/17/hoy-
hoy-hoy-de-la-terquedad-al-lema-de-campana-ganadora (Consultado el 11 de mayo de 2017).

144 Segundo debate presidencial del 26 de mayo de 2000. https://www.youtube.com/watch?v=Gpm84H99hbo
(Consultado el 11 de mayo de 2017).

65



contra del PRI. Asimismo lo reforzaba con el ya,** que fue caracteristico a finales de la
campafia y que respaldaba que el cambio sélo era posible si se daba de manera
inmediata. Fue asi que el cierre de campafia se mostro congruente con toda la

camparfa, donde el lema principal fue jYA ganamos!.

Este momento de la campafa también recurrié a elementos de refuerzo como lo son las
relaciones con lideres de opinidn, personas mediaticas como la actriz Kate del Castillo,

6

Chespirito, el futbolista y comentarista Luis Garcia,**® entre otros; se sumaron a la

réplica del mensaje.

En el caso de Josefina Vazquez Mota, su mensaje verbal estuvo siempre basado en el
eje central de su lema, ser "diferente”, sin embargo, su construccion fue altamente
cuestionada por la falta de claridad, ya que era ambiguo y carecia de explicacion.
"Josefina diferente" represento para algunos una diferencia con el gobierno y para otros

una diferencia con la oposicién.*’

En cualquier intervencién la palabra diferente estuvo siempre presente, ya se tratara de
enumerar propuestas, de ponerse adjetivos o de ejemplificar su posible modo de

gobierno, mantuvo énfasis en siempre enlazar su discurso hacia su lema.

Incluso aun cuando su discurso estuvo acotado a la descalificacion de sus adversarios,
ella se mantuvo fiel a mostrarse diferente. Su intencién principal era demostrar que el
PRI representaba el regreso de la corrupcién y el autoritarismo y a su vez descalifico a
su candidato por no haber cumplido sus promesas durante su mandato como
gobernador del Estado de México.**® El problema en este caso era que su diferencia no
era apreciada, pues varias de esas promesas tampoco habian sido cumplidas debido a
la necesidad de coordinacion con el gobierno federal, el cual era parte de su partido.

' Garcia Calderén, Carola y Figueiras Tapia, Leonardo. Op. Cit., 205.

“® Ibid., 206.

w Luego de 3 semanas de campafia, Vazquez Mota explica su lema a simpatizantes.
http://www.jornada.unam.mx/2012/04/20/politica/016n1pol (Consultado el 15 de mayo de 2017).
%8 pérez Fernandez del Castillo, German. Op. Cit., 33.
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Durante toda su comunicacion también mantuvo dos frases que solia emitir de manera
conjunta, "quiero un Meéxico diferente” y "con tu ayuda es posible". La primera
recurriendo a su lema principal para mantener sintonia, y la segunda para llamar al

electorado a cumplir el objetivo central de la campafa: obtener el voto.

Sin embargo, otras frases fueron ampliamente recordadas debido al impacto mediatico
que tuvieron, pero no en favor de la campafa. Un ejemplo fue la intervencion que tuvo
en su encuentro con universitarios del Instituto Tecnolégico Autdbnomo de México
(ITAM), donde explicando su trayectoria académica, quiso enfatizar haber hecho uso
del sistema educativo publico hasta la vocacional, pero al momento de llegar al nivel
superior, dijo, "y bueno, como nadie es perfecto, pues después me fui a estudiar
economia a la Ibero".**® Lo cual incluso hizo eco en redes sociales al posicionarse

como trendig topic en Twitter.

3.4.2 Elementos no verbales de los mensajes politicos de los candidatos

En cuanto a su comunicacion corporal, Vicente Fox cre6 una identidad como un

candidato atipico. Durante encuentros como entrevistas,™°

Su postura era relajada,
pero siempre mirando a su entrevistador con atencion. Debido a su gran estatura,
cuando contaba con alguna mesa de frente, era recurrente que se recargara para

mostrarse mas a la altura de la otra persona.

Durante los mensajes verbales que descalificaban al partido en el poder, su
gesticulacion complementaba su discurso. Alzar las cejas y mostrar asombro era parte
de su mensaje al mencionar que habia una dictadura de 70 afios. Asimismo el uso de
Sus manos era tajante, en ocasiones incluso utilizando el dedo indice para resaltar
adjetivos peyorativos del gobierno en turno, buscando alterar al elector y exaltarlo a

estar en desacuerdo con el gobierno al que descalificaba.

19 iNo soy perfecta, estudié en la lbero": Vazquez Mota. http://www.proceso.com.mx/300975/no-soy-perfecta-
estudie-en-la-ibero-vazquez-mota (Consultado el 15 de mayo de 2017).

% primer aniversario de Séptimo Dia - Vicente Fox, candidato a la presidencia.
https://www.youtube.com/watch?v=0svjLTrhA9w (Consultado el 11 de mayo de 2017).
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Las manos también resaltaron caracteristicas asociadas con la honestidad,
frecuentemente las mostraba con la palma extendida y siempre juntas al momento de

hablarle a los mexicanos, que también referian una invitacion a unirse a él.

Se respetd su origen y se hizo hincapié en que €l representaba a la provincia, motivo
por el cual siempre usoO botas, la corbata so6lo se le vio durante debates, y la camisa
siempre desabotonada en el cuello, estos elementos fueron los mayores distintivos de

Fox.

Al final de la campafia también se agregé un simbolo que una vez mas incluia las
manos como elemento comunicador. Una vez que el "ya" fue posicionado en la mente
del elector, esta palabra se asocié con el simbolo popularmente conocido como "amor y
paz", que en esta ocasion se atribuia a la formacion de la Y con la mano y dos dedos
levantados.* Ningln otro candidato durante esta eleccion, tuvo un simbolo distintivo
que fuera capaz de mostrar en cualquier evento y que lograra replicar entre sus

simpatizantes.

Por su parte, la candidatura de Josefina Vazquez Mota, estuvo permeada por
elementos simbdlicos que representaron un foco de atencion para el electorado. Al
inicio de su campafa, en su toma de protesta como candidata por el PAN, el Estadio
Azul, recinto utilizado para tal evento, lucio vacio. Durante el transcurso de su discurso,
la gente salia del estadio y poco a poco eran menos los que se quedaban a escuchar a

la candidata y no hubo muestras de exaltacién por parte de sus simpatizantes.'*

Por otro lado, Josefina basé su comunicacion no verbal en una sonrisa permanente.

Retomé este gesto como muestra de amabilidad, sin embargo su semblante fue

! Garcia Calderdn, Carola y Figueiras Tapia, Leonardo. Op. Cit., 207.

Critican en redes estadio vacio de Josefina; estaba lleno, responde ella. http://www.sinembargo.mx/11-03-
2012/178460 (Consultado el 14 de mayo de 2017).
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utilizado de manera genérica por lo que aun cuando su mensaje verbal fuera de ataque

hacia el PRI o tratar4 temas de inseguridad, la sonrisa estuvo siempre presente.?

También intentdé aduefiarse de un simbolo que la identificara a ella y a sus
simpatizantes, el cual tuvo lugar en su etapa de la campafa dirigida a mujeres.
Igualmente recurrid6 a las manos, y en sus spots se podia ver la mano derecha
extendida mostrando la palma a la altura del hombro y la cabeza.*®* Sin embargo, no
fue asociado con ella o algun valor que la caracterizara, ni trascendio a otros momentos

de la campanfia.

3.5 Puesta en escena

En cada una de las propuestas de gobierno que el candidato panista Vicente Fox
enumero6 durante su campafia, logré comunicar su principal mensaje, el cambio seria el
vehiculo para mejorar el gobierno, si bien todas sus propuestas corresponden al ambito
econdémico, éstas tienen repercusiones directas en la sociedad, que pueden permear
otros sectores a partir de la economia. Mencionar reformas que enuncien cambios
drésticos, ayudo6 a identificar que las propuestas eran de fondo y que a su vez todas

ellas tenian un comin denominador.

Prueba de ello fue la encuesta publicada en el periddico Reforma donde los
encuestados aseguraban que de dar su voto al panista seria "por un cambio”, seguido
de votar "por sus propuestas".’> Fox construyé un mensaje que repercutié y se

posiciond en la mente del electorado.

Para ligar sus propuestas con el concepto del cambio, Fox recurrié a utilizar como
ventaja su facilidad para comunicarse con la gente. El uso de lenguaje coloquial

conjugado con el uso de un adecuado tono de voz para cada momento y un ritmo de

133 pérez Fernandez del Castillo, German. Op. Cit., 33.

Spot Vazquez Mota - Ser mujer en México.
https://www.youtube.com/watch?v=CKhaTQ7C0_M&index=13&Iist=PLOFC3A4346CEB2E80 (Consultado el 14 de
mayo de 2017).

135 cambio o continuidad, las razones del voto. Reforma, lunes 24 de abril de 2000. Pag. 4A
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discurso constante, sin demasiadas pausas pero tampoco demasiado rapido para ser
dificil de entender o interpretar; permitid crear una conexion con gran parte del

electorado.

Aprovecho los entornos que mas le beneficiaban para transmitir su mensaje, los mitines
fueron el espacio para poder resaltar su similitud con el pueblo mexicano y ahi
consolidé un discurso en cada uno de sus encuentros en los que podia escucharse
frases como: "Yo soy como ustedes, ranchero y trabajador, he llevado el chivo a la
casa. Desde los 8 afos ordefio vacas, cuido el ganado, levanto cosechas. He trabajado
para sacar adelante a mi familia."**® Esto permiti6 una identificacién por parte de
aguellos que acudian a escucharlo y una empatia que abria el camino para que el

candidato tuviera mayor posibilidad de posicionar su mensaje.

Para representar al cambio como persona, siempre se presenté como un candidato
lejano al comun, desde su manera de hablar hasta como vestirse, lo cual resultd
atractivo y atrajo atencidén. Se adjudicoé simbolos con los que los votantes se sintieran
relacionados, un ejemplo fue que en varios de sus discursos no dudd en ocupar una
cancion tradicional para transmitir su mensaje, "México lindo y querido, si muero lejos
de ti, que digan que estoy jodido y que es por culpa del PRI".*" Su coordinador no
buscé transformar al candidato, sino sacar ventaja de lo que él era'®® y representaba

para conjugarlo con el mensaje electoral.

Esto mismo se reflejo en cada uno de sus spots ya fueran televisivos o radiofonicos, se
exaltaba el hartazgo y el deseo del cambio, se enlazaron en tiempo real con la
campafa, se trabajaron mensajes en momentos oportunos como por ejemplo, los
debates. El lema siempre se mantuvo y se exaltd, lo que permitié crear una identidad y
relacion del mensaje-candidato, logrando el objetivo principal: entenderlos como uno

mismo.

156 Reforma, 25 de marzo del 2000, pag. 8A

157 ,

Ibid.
% | a campafia de Fox: una historia de marketing. http://expansion.mx/expansion/2011/09/14/la-campaa-de-fox-
bruna-historia-de-imarketingi (Consultado el 26 de abril de 2017).

70



Sin embargo, era una realidad que él ya contaba con un pasado politico, porque habia
ocupado cargos publicos y varios de ellos por eleccién popular. Pero ahi también marco
el cambio; la mayoria de los candidatos retomaban su trayectoria como ejemplo de
acciones logradas en beneficio de su sociedad, pero nadie demostraba haber hecho
algo que los diferenciara de los demas mientras ejercieron el poder. Por su lado, Fox
resaltdé que desde antes él ya era el agente del cambio, una muestra de ello era su
programa radiofénico, nadie mas contaba con herramientas de comunicacion social
como ésta, y obviamente lo retomo para sacar ventaja y seguir solidificando el eje de su

campana.

Otro de sus principales logros fue transformar aspectos negativos (tanto de €l en su
papel de candidato, como de su campafa), en areas de oportunidad, que le permitieran
seguir con su linea discursiva y ademas, canaliz6 los medios efectivos para poderlo
hacer. Ejemplo de ello fue su posible tropiezo para la realizacion del segundo debate y
como a través de los mismos medios que lo descalificaron (principalmente periddicos),

logroé volver a posicionar su mensaje y conviccion.

Fue el Unico durante esa contienda que tuvo estas acciones, en la mayoria de los casos
los ataques eran respondidos con quejas, explicaciones, denuncias, entre otras; donde
lo que se buscaba era mostrar el error por parte de quien atacaba o en su caso,
demeritar su accion; pero Fox no solo us6 el cambio como lema, sino que también
cambio la manera de hacer campafia y sacO provecho hasta de lo que buscaba

debilitarlo.

En el aspecto verbal su mensaje incluyé la retérica del "tu y yo podemos cambiar al
pais”, lo que funcioné para entablar una relacién hipotética que provocara pertenencia a
la campafia misma, posicionando su objetivo como un objetivo en comun y afin con el

electorado mexicano.
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Asimismo supo ser congruente al momento de conjugar su mensaje verbal con el no
verbal. Si hablaba de sucesos negativos, su cara mostraba enfado y repudio, si hablaba
del cambio se le veia un semblante de esperanza. A menudo se le veia alzando las
cejas, frunciendo el cefio o incluso sonriendo, siempre dependiendo del momento de su

participacion.

En contraste, algo que resaltd en la campafa de Josefina fue que no se mostro
convincente entre su discurso y su lenguaje corporal. Su sonrisa estaba presente sin
distincion del tipo de mensaje que evocaba por lo que termind pareciendo un simbolo

de falsedad més que de amabilidad.*®

Su campafia negativa hacia el PRI, derivd en una campafa con falta de propuestas
concretas, dej6 de lado sus intereses como candidata so6lo para demeritar a la
oposicién, dejando un vacio en el mensaje politico que representaba. Por ende, el
mensaje se redujo a diferente, un lema que se acota a una sola palabra, que no delimita
la idea y que por lo tanto no transmite un objetivo claro. Ejemplo de ello fue cuando
intentd explicar su lema durante una reunién con empresarios de Aguascalientes donde
dijo: "... diferente a las propuestas que hace el PRI y el PRD... yo soy diferente porque
yo creo que México merece las reformas y quiero un México de prosperidad y quiero un
México donde vuelva a crecer la economia con reformas y con el talento y el espiritu

emprendedor de todos los mexicanos."'®°

Recurrié a emitir mensajes en pasado y futuro mas que en presente, esto tuvo como
resultado que sus propuestas parecieran volatiles y dificiles de concretar, ademas de
menoscabar los posibles logros de los sexenios pasados liderados por gente de su
partido; durante la misma intervencion en la reunion antes mencionada, enfatizé:
"Quiero como presidenta que vuelva a crecer la economia... quiero que volvamos a
crecer fortaleciendo lo que ustedes hacen muy bien y hacen todos los dias. Quiero que

volvamos a crecer con el mercado interno... quiero un México que se vuelva a

%% pérez Fernandez del Castillo, German. Op. Cit., 33.

Vazquez Mota expone sus propuestas econdmicas a empresarios de Aguascalientes.
https://www.youtube.com/watch?v=S-BhIFNQJwk (Consultado el 4 de julio de 2017).
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industrializar, es un excelente momento para volver a industrializar al pais frente a las
economias europeas que viven una fuerte crisis... por eso es importante que México Si
tenga reformas, necesitamos la reforma laboral que hace 40 afos no se ha

transformado..."*®!

Su campafa tuvo cambios constantes en el mensaje, lo que impidio relacionar frases
con la candidata; al no tener un eje rector ni medios de comunicacion aliados, en

repetidas ocasiones la informacién fue cuestionada y puesta en su contra.

En el mensaje hubo una preferencia por apegarse al elemento verbal, sin embargo sélo
se exaltd el lema eje de la candidatura, el cual no tuvo una construccion sélida ya que
sin importar el topico de que se tratara, sélo se resaltaba que seria diferente. Es posible
notar la falta de los deméas elementos verbales, es decir, las propuestas; éstas no
fueron debidamente explicadas ni delimitadas, y el cambio posterior que se realizé con
una corriente educativa, no se sustentd en el electorado, sino en la trayectoria politica

de la candidata, lo cual responde a intereses particulares y no precisamente sociales.

Fue asi que los elementos no verbales fueron descuidados, los movimientos mas
visibles se mostraron falsos al no ser convincentes con el mensaje verbal que se emitia.
Gestualmente sélo se le observé una sonrisa permanente, que termino por ser un rasgo
acartonado que diferenciaba a la candidata por la falta de muestra de otras emociones
en contextos donde era poco adecuada su mueca. Asimismo, su entonacién de voz
parecia ser siempre la misma, en momentos alzaba la voz para demandar atencion,

pero no era posible notar una diferencia de emociones a través de estos elementos.

También resalté que su vestimenta mas que ser diferente, parecia similar todo el
tiempo, fuera donde fuera su presentacion; el cual mostraba una imagen institucional,
pulcro y costoso, aun cuando el encuentro fuera en un escenario mas informal o con

estratos sociales bajos.

%1 1bid.
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No fue capaz de homologar su mensaje en todas las plataformas que utiliz6 para
difundirlo, mientras que en algunos se empefid por mostrar sus acciones de campafa
en otros se enfatizé solo a demeritar al PRI, y en otros no mostraba ninguna de las dos,
por ejemplo, sus redes sociales estaban encaminadas a un supuesto acercamiento con

segmentos jovenes de la sociedad donde se pretendia crear participacién ciudadana.®?

Por otro lado, las relaciones que mantenia con posibles lideres de opinion, no eran lo
suficientemente representativos en la sociedad mexicana, y aunado a ello no se
hicieron visibles en el momento oportuno que hubiera sido al cierre y no por el contrario,

gue fueron descubiertos al inicio.

Finalmente el contexto politico, econdmico y social en el 2012 no parecia un escenario
afin con la necesidad de mostrarse diferente cuando representaba la continuidad del
gobierno que 12 afios antes habia ganado justo por ser el cambio. La falta de
asociacién entre el contexto, el discurso, la personificacion y la idea; dan como
resultado un mensaje forzado y confuso, que es notorio en este Ultimo caso. Se denota
la diferencia de resultados que hay comparado cuando un mensaje es trabajado desde
todos sus apartados y no solamente a partir de uno.

Ambos mensajes recurrieron a la variante de la distincion, pero un mensaje estuvo
construido de manera integral, tomando en cuenta la situacion coyuntural del pais y del
electorado, su percepcién y sus demandas, asi como los atributos y caracteristicas que
el candidato ya tenia, para poder resaltarlas y empatarlas con la sociedad a la que
estaba dirigiendo su mensaje, el cual siempre se mantuvo estable y presente en
cualguiera de los contextos en los que fuera emitido, ya sea hablado, escrito o

personificado.

El otro mensaje fue superfluo, no tenia una idea sdlida capaz de hacerse notar en todos

los medios de difusiéon y estuvo constantemente divagando, no fue identificado por

162 Vazquez Mota estrena espacio en cuenta de Facebook. http://www.aztecanoticias.com.mx/notas/elecciones-

2012/105409/vazquez-mota-estrena-espacio-en-cuenta-de-facebook (Consultado el 10 de junio de 2017).
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alguna particularidad y eso derivd en ser un aspirante mas, que facilmente era
mezclado con cualquier otra noticia y no cobraba relevancia propia. Fue notorio que no
habia una correlacion entre los elementos del mensaje y que cada uno de ellos
respondia a diferentes variables por lo que identificar un sélo mensaje homogéneo de la

candidata, resultaba una tarea dificil.

Finalmente la persuasion solo estuvo presente en el mensaje de Fox, mas no en el de
Vazquez Mota. Como se mencionaba al inicio de este punto, Vicente apuntalé su
mensaje de tal manera que los electores aseguraban que su preferencia electoral hacia
este candidato, radicaba en el hecho de ser una propuesta real de cambio y de tener
propuestas llamativas. Aumenté su preferencia conforme la campafa se fue

desarrollando, y gand adeptos en cada etapa.

Por otro lado, Josefina fue en sentido contrario, en vez de consolidar sus grupos de
apoyo y ampliarlos, estos se vieron reducidos con el paso de la campafa. En 2011, el
PAN figuraba como segunda fuerza politica en las preferencias electorales,'®®
posteriormente con la llegada de la candidata, el puesto se mantuvo pero con una
disminucién constante de la preferencia, pues el candidato priista subia puntos mientras
que Josefina los bajaba.’®* Esto es sinénimo de la falta de fuerza en la construccion del

mensaje y su oportuna y éptima transmision.
3.6 Resultados mesurables del mensaje politico
En las elecciones efectuadas el 2 de julio del afio 2000, el Partido Accidon Nacional,

representado por el candidato Vicente Fox Quesada, gand la presidencia con

15,989,636 votos, lo que representd el 42.52% del total de votos emitidos en dicha

183 preferencia electoral rumbo al 2012. http://www.parametria.com.mx/DetalleEstudio.php?E=4315 (Consultado

el 07 de junio de 2017).

'*% pefia Nieto concentra la mayoria de electores 'volatiles', segin encuesta.
http://expansion.mx/nacional/2012/04/17/pena-nieto-concentra-la-mayoria-de-electores-volatiles-segun-encuesta
(Consultado el 07 de junio de 2017).
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contienda.'® Aquellas elecciones marcaron un hecho histérico, pues por primera vez en
71 afos, un candidato que no era del Partido Revolucionario Institucional, resulté
ganador con una diferencia de 6.41% de votos con respecto a este partido.

En esta votacion, la participacion ciudadana fue del 64% de la lista nominal.*®®

En la contienda disputada el 1 de julio de 2012, el partido ganador volvio ser el PRI,
tras 12 aflos que habia gobernado el PAN, el candidato Enrique Pefia Nieto obtuvo
14,509,854 votos, que represento el 28.94% de los votos emitidos durante esa eleccion.
En segundo lugar quedé la candidata del PAN Josefina Vazquez Mota con el 25.39%

de los votos totales.®’

En aquel afio la participacion fue casi la misma, 63% de la lista nominal acudi6 a las

urnas a efectuar su voto.

Al momento de analizar ambas camparfas al mismo tiempo, es notorio que la campafa
de Josefina retom6é muchos de los elementos que fueron utilizados en la campafa de
Fox. Sin embargo, su mensaje no se construyé de manera sélida como el que estaba
tomando de referencia, sus propuestas no parecian corresponder a su idea central,
tampoco difundié de manera contundente como lo hizo Fox, fue posible ver que los
medios no hicieron gran esfuerzo por resaltarla, ella tampoco mostré interés en que lo
hicieran y por lo tanto, la transmisiébn de su mensaje no tuvo tanto alcance ni
notoriedad. Aunado a ello, el contexto no aventajaba la idea central de su mensaje. Por

lo tanto, los resultados fueron totalmente opuestos.

165 Resultados Electorales 2000. http://www.ine.mx/documentos/RESELEC/esta2000/inipres.htm (Consultado el 07

de mayo de 2017).

166 Resultados Electorales 2000. http://www.ine.mx/documentos/RESELEC/esta2000/gcprepcn.htm (Consultado el
07 de mayo de 2017).

7 Atlas de Resultados Electorales Federales 1991-2012. http://siceef.ife.org.mx/pef2012/SICEEF2012.html#
(Consultado el 07 de mayo de 2017).
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Conclusiones

Los mensajes son esenciales en la vida diaria porque no solo tienen el poder de
transmiten ideas, también son el medio por el cual aprendemos a comunicar quienes
somos; por lo que si no existe sintonia entre lo que decimos con lo que parecemos, es
muy posible que la lectura del mensaje no sea clara. Por ende, un mensaje construido
con todos los elementos posibles de manera adecuada, permite que quienes lo reciben

puedan formar una idea mas parecida de lo que se quiere representar.

Es por ello que desde hace algunos afos, es notorio que el mensaje es el centro de
atencion en una camparia politica, debido en gran medida a que la transmision de este
permite visualizar las aptitudes e ineptitudes por parte del posible gobernante. Por
medio de sus propuestas y su capacidad para enumerarlas es que el electorado basa

sus razones para poder tomar una decision de voto.

En el contexto electoral, el mensaje tiene ademas la intencién de persuadir al votante,
ya que es el vehiculo por el cual el candidato tiene la posibilidad de lograr su objetivo
principal, convencer a los electores de que sus propuestas son las que mas les

convienen y beneficiaran si él es su gobernante.

A pesar de la importancia que tiene, muchas de las veces los candidatos no prestan
suficiente atencién en su elaboracién, se concentran mas en seguir una posible
"formula ganadora”, sin considerar que cada campafa es diferente porque depende de
diversos factores que no pueden ser iguales con el paso del tiempo. Ademas, las
caracteristicas personales influyen de manera categorica en la transmisién del mensaje
y por mas que pueda parecer que se comparten con otros individuos, siempre habra

diferencias.

En esta investigacion fue posible vislumbrar ambos escenarios. Por un lado una

campanfa triunfadora donde el candidato y el mensaje se fundieron en uno mismo. Fox
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emiti® un mensaje simple pero claro y contundente, el cambio; y posteriormente el

cambio era Fox.

La oportunidad coyuntural del 2000 que ponia en desventaja al partido en el poder
estuvo al alcance de los demas contrincantes, pero solo Fox la aproveché y contemplé
elementos que los demas no utilizaron. Si bien algunos de los candidatos emitieron un
mensaje donde aseguraban que no eran los politicos comunes porgque tenian
intenciones mas ciudadanas, (como lo fue el caso de Gilberto Rincén Gallardo
candidato del extinto partido Democracia Social, quien destacé la represion de la que
fue parte por parte del Estado en movimientos sociales como el que se llevé a cabo en

1968); su imagen siempre estuvo asociada a la vida politica del pais.

En cambio, Fox ahondo en caracteristicas con las que ya contaba y las resalté para
respaldar su discurso, aun cuando ya habia tenido puestos en el gobierno (pues habia
sido diputado federal y gobernador), mantuvo una imagen mas casual; por lo que al
momento de asumirse como candidato a la presidencia, contrario a las técnicas
tradicionales, no dudo en demostrar una imagen que resaltara sus raices y lo
mantuvieran aun mas distante del politico comun. Utiliz6 uno de los objetos que lo
caracterizaban para crear una identidad propia, sélo él usaba botas durante eventos

donde tenia que utilizar traje y corbata.

Estos elementos no verbales lo diferenciaron de sus contrincantes, pero fue gracias a
gue también lo hizo con elementos verbales. Su lenguaje siempre coloquial y cercano a
la gente sin importar el estrato social al que pertenecian, le permitié crear una identidad
facil de identificar (es imposible no asociar la frase "hoy, hoy, hoy" con Vicente Fox),
ademas de posicionar sus propuestas y hacerlas entendibles para cualquiera que lo
escuchara. No conforme hizo suyas inconformidades sociales y las abanderé para

integrarse en estos grupos y tomar el rol de lider.

En cada oportunidad us6 todos estos elementos y los caracteriz6 con un mismo

adjetivo: cambio. Como resultado tuvo un mensaje con argumentos soélidos capaz de
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captar la atencion del electorado y de persuadir a aquellos que no estaban totalmente
informados de las opciones politicas, asi como a aquellos que aun dudaban de lo que
querian y a aquellos que estaban convencidos de querer alternancia pero de no saber
cual de los candidatos era su mejor opcion, logroé posicionarse como el Unico que tenia

lo necesario para efectuarla.

En cambio, Josefina no tuvo detalle en ninguno de los elementos que conformé. Se
puede notar que no hubo una investigacion oportuna del electorado y que se recurrio a
la improvisacion, lo cual es el error mas comun pero mas decisivo durante las

campanfas electorales.

Es cierto que en ocasiones, hacer una modificacion en la direccion de la campafa
puede resultar util, pero de igual manera responde a causas coyunturales, situacién que
Josefina tampoco realizd, quiso exaltar sus posibles logros a través de una propuesta
gue no permeaba en las decisiones del electorado, en vez de plantear propuestas

atractivas y a partir de ahi relacionarlas con sus posibles atributos, no, lo hizo al revés.

Tampoco supo utilizar a los medios como aliado, permiti6 que estos tomaran sus
propias posturas y no dio suficiente material para crear noticias, por lo que la noticia
caia en resaltar los errores mas que los posibles aciertos; tal como fue el incidente que
tuvo en su visita a la localidad de Tres Marias, donde el objetivo era dar a conocer su
proyecto pero la noticia termind siendo la molestia de los paseantes por una presencia
exagerada de medios y del equipo de la candidata, asi como los cuestionamientos por

parte de habitantes y trabajadores de ese lugar a las propuestas de Vazquez Mota.

Asimismo, debido a su lema de una sola palabra, hubiera resultado interesante y
factible utilizar espacios donde el mensaje se centrara en lo verbal, ya que los
elementos no verbales no eran los mas fuertes a su favor. Sin embargo, dejo vacios
gue fueron llenados con dudas y contradicciones, porque ademas de no realizar una

oportuna investigacion de los votantes, tampoco tomé en cuenta el contexto de su
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campanfa, donde ella ya estaba permeada del cambio de hacia dos sexenios y por lo
tanto, no era parte de un plan para mantener a su partido en el poder.

Es asi que se puede determinar que el andlisis a detalle de todos los elementos que
forman parte del mensaje, es primordial para poder incluirlos en su construccion y
consolidar una idea clara para todos, incluso para su emisor. Por mas que parezca que
pueden existir campafias muy exitosas, ninguna puede ser igual porque responde a
necesidades y demandas diferentes en cada contienda, lo que implica que los
elementos que conforman el mensaje sean los mismo en forma pero no en fondo, es
decir, que todo mensaje cuenta con elementos verbales y no verbales, con un
candidato y su imagen, con medios de comunicacién y por supuesto, un electorado que
lo reciba; todos ellos son determinantes para la transmision del mensaje, pero esto no
quiere decir que su comportamiento sea igual en cada campafia, por lo que deben ser

analizados dependiendo de la realidad que se viva durante ese periodo.
Se concluye que si todos los elementos son tomados en cuenta, no se dejaran espacios

para que se distorsione el mensaje y por el contrario, la idea pueda ser concreta y por lo

tanto logre su misibn como un elemento comunicativo persuasivo.
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