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INTRODUCCION

La transformacion gradual del sistema electoral mexicano a partir de 1988 ha cambiado la
forma de realizar las campaiias politicas en nuestro pais; desde la utilizacién de los medios de
comunicacion, el uso de las herramientas del marketing politico, los sondeos de opinién (o
encuestas, como también se les Ilama), los cambios en la estructura electoral, las
transformaciones en la vida interna de los partidos, etcétera, hasta la relaciébn con otros
fendmenos sociales, politicos, econdmicos e historicos, que a su vez han hecho que la
competitividad ¢n las elecciones de México se incremente, han logrado despertar mayor interés
por parte de la sociedad en como son las estrategias de comunicacidn de los principales
candidatos para conservar y ganar mas adeptos, asi como buscar nuevos canales de participacion

y espacios de representacion.

En los albores de! siglo XX las técnicas de marketing en la politica comenzaron a
desarrollarse en los Estados Unidos, impactando fuertemente la forma en que candidatos
republicanos y conservadores llevaban el desarrollo de sus campafias. Sin embargo, debido a las
circunstancias bajo las cuales se ha dado el desarrollo politico en nuestro pais la utilizacién de las
técnicas de marketing, asi como el plan de marketing, son materia nueva en el desarrollo de

campafias y procesos electorales nacionales.

El marketing politice es un instrumento novedoso en México, pues, a lo sumo, tiene 15
afios de practica por parte de los partidos politicos durante procesos electorales, pero a medida
que se ha ido extendiendo se ha perfeccionado y representa uno de los signos constantes de la
vida contemporanea debido a la importancia que le han otorgado los gobiernos, candidatos,
partidos politicos y medios de comunicacién. Para algunos, sus preceptos son de vital
importancia en los comicios actuales, porque representan una ventaja sobre sus competidores. “El
actor politico debe saber que, atris de él, existe una serie de cientificos sociales que estan

tratando de comprender a la sociedad y que csa comprension le ayudara en su actuar™.'

! Martinez Silva, Mario, Manual de Camparia, México, CNCP y AP, México, 1997, p. 21.



Asi, €] concepto de marketing es uno de los mas importantes de la actividad empresarial y
comienza a serlo para la politica; su uso se relaciona extensamente con la psicologia, la
sociologia, la historia, la ciencia politica y la comunicacion. Sin embargo, a pesar de su uso en las
campafias electorales, principalmente, sigue siendo un tema controvertido. Desde su aplicacion a
las actividades comerciales y politicas, a finales del siglo XX, los investigadores se han visto
continuamente forzados a refinar, readaptar y ampliar viejos conceptos teéricos y pragmaticos,

conforme la misma sociedad ha ido desarrollandose.

Aun cuando las publicaciones sobre investigacién en torno al marketing politico eran
escasas, dada su naturaleza innovadora, actualmente el material con que se cuenta va en continuo
aumento y depende, cada vez mas, del debate tedrico. Incluso para los investigadores activos de
este campo, ¢l trabajo de descalificacién de los escritos dedicados al marketing comercial y

politico puede ser bastante desalentador.

Por otro lado, ya en México, la implementacion del modelo politico econdmico neoliberal
trajo consigo ]a fractura interna del principal partido del pais y su debilitamiento en las urnas; lo
que al perder su legitimidad y credibilidad en cuanto a su capacidad de gobemar eficaz y
eficientemente el pafs, el Partido Revolucionario Institucional se enfrenta al naciente reto de
buscar nuevos métodos que sean capaces de hacerle recuperar lo que esta perdiendo: el poder. Es
asi, en este contexto, como cobra relevancia ¢l papel del marketing politico y como éste comienza
a ser objeto de atencién de muchos politicos que se encuentran en vias de competir por un puesto

de eleccion popular.

Si bien el marketing politico es solo un medio del cual hace uso la politica, en nuestro pais
esta prictica debe contar con una legistacion clara y precisa para evitar el abuso en su utilizacién
por parte de los politicos y sus grupos de poder, asi como es necesario dejar en claro su objetivo y
verdadera utilidad entre la sociedad, pues pese a que el marketing politico puede favorecer la
alternancia y la democracia, igualmente puede tener un efecto adverso al mostrar la imagen de un
candidato como oferta o negocio carente de plataforma politica, lo que dara como resultado
espacios dentro de la Administracion Piiblica se seran ocupados por funcionarios ineficientes y
poco conocedores del arte de gobierno, los cuales se justifican bajo el argumento del

“fortalecimienio de la democracia y la alternancia”.



De lo anterior, se hace referencia a manera de ejemplo, el triunfo electoral de Vicente Fox
Quesada, el cual a través de una campafa politica llena de promesas utépicas, basadas en el
aprovechamiento del sentimiento de reprobacion y descontento de la ciudadania hacia el partido
que por casi 71 afios habia controlado €l devenir historico de nuesiro pafs, lleg6 al Gobierno

Federal.

La continua exigencia por un cambio real y notable y la casi nula credibilidad en las
instituciones gubernamentales, fueron situaciones de las cuales se valié Vicente Fox y su equipo
de colaboradores para hacerse notar. El uso desmedido de un marketing politico inteligente y
detallado con miras a vender un producto que remediara los males del pais, fue la clave. El
marketing politico y el descontente social como variable adicional, fue la estrategia, y no una
campaiia politica para Presidente de la Repiiblica con una plataforma politica sana y congruente

que condujera a la realizacion del deseado cambio y progreso de México

Sin duda el papel de marketing politico no fue del todo definitorio en las elecciones
presidenciales del afio 2000, pues como ya se menciond existian otras circunslancias politicas
que ya s¢ gestaban dentro de la sociedad mexicana; sin embargo, la importancia del marketing
politico fite grande y el impacto de toda la estructura que echo a andar el equipe de campaia de
Fox a través de éste se reflejé en las urnas aquel historico 2 de julio; y ain cuando esta
importancia no puede ser medida con exactitud, los resultados pudieron apreciarse en la simpatia

que el candidato logro entre un buen nimero de votantes,

En la basqueda de prevenir este tipo de abusos hacia la ciudadania y, particularmente,
hacia los votantes, se hizo indispensable realizar un estudio amplic acerca del desarrolto del
marketing en la politica nacional, y también entender cada uno de sus escenarios y acciones
rumbo a las elecciones presidenciales del afio 2000; ya que si bien, s un recurse nuevo, tanto
para politicos como para ciudadanos, surge la necesidad de informar a la poblacién en gencral
qué es el marketing, cémo funciona y, sobre todo, hacer de conocimiento las ventajas y
desventajas de su uso en futuros comicios electorales dentro de los dmbitos Federal, Estatal y
Municipal; esto es, proporcionar informacién gue se traduzca en mayor y mejor participacion
ciudadana dentro del ambiente politico y social en nuestro pais; y con lo cual se integre al

ciudadano en los asuntos politicos nacionales y le proporcione la informacién necesaria para la



construccion de una opinién critica y veraz en el momento de determinar a quiénes elegira como

representantes y autoridades.

Para la realizacion de esta investigacién se tomd en cuenta a Cuahutémoc Cardenas,
candidato por la “Alianza por México”, Francisco Labastida, por el Partide Revolucionario
Institucional, y a Vicente Fox, candidato por “Alianza para el Cambio”, debido a que fueron estos
los candidatos de los tres partidos politicos més representativos en nuestro pais, pues son ellos

quienes atrajeren el mayor nimero de votantes en el 4mbito nacional en las urnas.

La investigacion parte de lo general a lo particular, es decir, se investigara acerca de las
campafias politicas de estos tres principales candidatos presidenciales para describir de forma
mas especifica lo acontecido con el entonces candidate presidencial Vicente Fox Quesada; para
gllo, nos valdremos de instrumentos documentales y del método deductivo para realizar un

analisis que describa lo sucedido en ese afio electoral.

Siendo esta investigacion de tipo analitica, se pretende detallar como fue y edmo se
manifestd el fendmeno del marketing politico en las elecciones presidenciales del 2000; vy siendo
correlacional se busca medir el grado de relacién entre distintas variables; asi mismo, se utiliza el
Método de Analisis de Contenido para fines de anélisis de los acontecimientos descritos en los

capitulos de esta investigacion.

Con base en lo anterior, el primer capitulo de la presente tesis estd disefiado para
introducir a los conceptes basicos del marketing comercial, partiendo de que es de este ambito de

aplicacién de donde se desprende el marketing politico.

En el segundo capitulo se presentan las circunstancias y problemas politicos que han
intervenido en el desarrotlo del marketing politico en nuestro pafs, asi como los conceptos

primordiales que €ste maneja.

De esta forma, podemos entender de dénde proviene el marketing comercial y aunque el
propdsito no es confrontar tedricamente los conceptos del marketing comercial y del politico, esta

primera parte nos proporciona las herramientas e instrumentos para conocer el marketing politico



y entender lo que éste significa, pero, sobre todo, se busca dejar en claro que la publicidad no es
todo el marketing politico, como puede confundirse tras el gran desplicgue mercadoldgice que

llevé a cabo el ahora Presidente Vicente Fox Quesada.

En el tercer capitulo, al conocer que es el marketing politico, se expone el desarrollo de
las campaiias politicas de los tres contendientes mas importantes en las elecciones presidenciales
de aquel afio, ofreciendo la informacion mas relevante de sus perfiles politicos, su oferta politica

y un andlisis del marketing politico en el desarrollo de las campafias de cada uno de ellos,

En este mismo capitulo se hace mencién de las encuestas, que particularmente han
adquirido una relevancia sin precedentes en los procesos electorales por generar indicios

importantes de la eficiencia de la campafia, asi, como por permitir la evaluacién de la misma.

Finalmente, en el capitulo cuarto se sigue la transformacién de los medios de
comunicacién y su importante dicotomia: por un lado, es donde se Ilevan a cabo las batallas entre
los principales candidatos a ocupar un puesto de eleccién popular y la arena donde confluyen una
serie de intereses que ponen en alerta al sistema politico; y, por otro lado, se basa en el mercado
de la pluralidad que ha pueste fin al apoyo total de los medios de comunicacion hacia un solo
partido. De esta forma, se denota la importancia de un actor sin el cual los politicos corren el

riesgo de no conseguir los resultados dptimos con que contaban.

En este mismo capitulo se ofrece una perspectiva del futuro del marketing politico en
Meéxico; el cual, nos muestra los ricsgos y ventajas, los actuales vicios y un posible escenario de
cémo se podria ver éste en nuestro pais de continuar la tenencia que hasta ¢l momento presenta:
ser mas el fin mismo que el medio para lograr campafias exitosas, y con ello trivializar la politica,

lo que representa un retroceso en el reciente proceso democratizador de nuestro pais.



CAPITULO PRIMERO
EL MARKETING

1.1 Antecedentes y evolucion del marketing

La mercadotecnia® ¢s un ambito de estudio relacionado directamente con la administracién y la
economia; sin embargo, el concepto de marketing no es aplicable sélo a organizaciones
lucrativas, también lo es para organizaciones sin fines de lucro; por lo que hoy es aplicable a toda
clase de organizaciones altruistas, tante plblicas como privadas, tales como las dependencias
gubernamentales, las instituciones educativas, los grupos religiosos, grupos de beneficencia,
grupos dedicados a la atencion médica, asociaciones culturales y partidos politicos. Pero, antes de

1970, pocos integrantes mostraban interés por la utilizacion y funcionamiento del marketing.

Este ambito de estudio nace, segiin Peter Drucker, considerado por algunos como
fundador de esta practica, desde el siglo XVI en Japon y aparece en Occidente a mediados del
siglo XIX con la International Hervester Company, y cuya aparicion en titulos colegiales se dio a

principios de 19907

Francisco A. Madia sefiala como hechos histéricos relevantes que marcan el advenimiento
del marketing politico, el predominio del mercantilismo durante los siglos XVII y XVIII, las
primeras tiendas de departamentos en el siglo XiX, la aparicion de las primeras maquinas para
vender productos en las estaciones ferroviarias y los primeros catdlogos dc ventas por correo,
posteriormente, describe seis generaciones que han transformado el concepto del marketing
durante su evolucion y en las cuales se pueden observar diversas manifestaciones del término a lo

largo de la historia de la humanidad: *

? En ocasiones serd utilizado ¢l términe “mercadotecnia” v en otros el término “marketing” para respetar el término
al que el autor se refiera; mas adelante, se realizara la diferenciacién conceptual.

*Wer: McDaniel, Carl, Curso de Mercadotecnia, México, Harla, 1986, p. 213.

* Véase: Madia de Souza, Francisco Alberlo, La sexta generacion del marketing, Bogota, McGraw Hill, 1995, pp.
27-49.



Prehistoria: En esta generacion, el autor marca como caracteristica esencial la presencia
del marketing “uno a uno”, del cual dice: “....por todas esas razones (las reducidas ciudades), en
esa época era posible practicar, sin saber y sin usar esa denominacion, un marketing de la mejor
calidad: el marketing uno a uno. Dofia teresita y el sefior José, duefios del almacén, conocian el
nombre y los gustos de cada uno de sus clientes; a decir de Madia, este conocimiento previo
permitia a estos comerciantes vender a sus clientes lo que sabian que ellos necesitaban y

. 5
querian.

El cambio sc¢ avecina cuando las ciudades y los mercados crecen, aparecen los
autoservicios y los avances tecnolégicos hacen casi imposible la preservacién de esas

costumbres.

Primera Generacion: Abarca practicamente los afios 1950 y 1960, donde timidamente
comienza a ser utilizada la palabra marketing; asi, encontramos en las empresas la ulilizacién de
algunas herramientas del marketing: promociones, publicidad, venta y distribucién, repartidas de

forma dispersa y desorganizada dentro de las empresas.®

Segunda Generacion: Abarca la década de los afios setenta, donde el autoservicio, los
supermercados ¢ hipermercados marcan una gran diferencia entre estos afios y los anteriores. Es

durante esta generacion que se institucionaliza la franquicia.

La televisién como medio de comunicacion por excelencia y la alternativa que ofrece la
radio, son novedades que exigen mayor organizacién de las empresas, tanto en sus organigramas
como en su accion; esta exigencia da origen a los gerentes / directores de marketing dentro de los

organigramas de las empresas; siendo esto ultimo la caracteristica principal de esta generacion.’

Tercera Generacion: Va hasta los primeros afios de la década de los ochenta y su principal
caracteristica es el descubrimiento de la importancia del marketing en la empresa, como un todo,

prescnte en todas sus dreas; por lo cual, se cambian radicaimente los procesos de planeacién y

* Ibid,, p. 29.
“1bid_, p. 30
F1bid,, p.p. 31-32.



direccion de las empresas, los mismos en que se ven involucrados tados los departamentos y no

sélo el director/ gerente de marketing,

Se desarrolla la conciencia dentro de la empresa de que el objetivo mayor de ésta es la

conquista permanente de clientes.®

Cuarta Generacién: Abarca el resto de los afios ochenta. En esta generacion se reconoce
por parte de la empresa la imporiancia de la imagen corporativa, per Jo que descubren que
requieren organizarse y disponerse mejor antes de exponerse. La preocupacion por la planeacidn,
la definicién y formacién de sus entidades corporativas, para la difusién y conquista posterior de

imagen, se convierte en una obligacian.

También perciben que el mejor seguro de vida que una empresa puede tomar es invertir

en su propia imagen, y que el mejor good will es el mayor de todos sus activos.’

Quinta Generacién: También llamada “maximarketing”. “Esta generacién se ve marcada
por Jos avances tecnel6gicos que se abren paso en el mercado, sobre todo por Ja invencién de la
computadora, la cual deja ver el corazén de toda una nueva postura sistematica de marketing v se
constituye como un instrumento de precisién y eficacia absoluta con la introduccion de la base de
datos; pese a ello, la caracteristica principal de esta generacion es el reconocimiento de que es
posible, y obligatorio, practicar un marketing sin desperdicios, es decir, un marketing dondg los
recursos siempre escasos de las empresas se inviertan de forma precisa para que los resultados de

todos Jos esfuerzos, iniciativas e inversiones sean susceptibles y posibles de ser evaluados.”'”

Sexta Generacion: También llamada “datamarketing behavior”. Esta generacion arriba a
partir de los afios novente, donde el mercado ha revolucionado y el consumidor es ahora mucho
mas exigente y cambiante de lo que solfa ser; donde, ambos: mercado y consumidor, son mas

globales.

FIbid, p. 33.
? Ihid., op. cit., pp. 34-35.
" Ibid., pp. 38-40.



La caracteristica principal de esta generacion es el privilegio que se le otorga al consumidor,

como condicién de éxito para los esfuerzos de marketing; lo cual se logra a través de:

1. Cautivar la atencion del cliente.

2. Hace coincidir el mensaje con ¢l momento en que el cliente sea mas receptivo a él.

3. Aprisionar al cliente en una base de datos de marketing; es decir, mantenerlo localizable
para preservarlo en continuo estado de encantamiento y poder hacer que le Hegue toda la

informacion que queremos reciba para mantener su fidelidad hacia el producto.'"

Por su parte, McCarthy también describe la evolucién del término a través de cinco
etapas, relativamenle parecidas a las descritas por Madia, con la diferencia principal de hablar
s6lo de cinco y no de seis, y de describir etapas y no generaciones. Se describen las etapas de

McCarthy para entender mas claramente las diferencias v las similitudes: '

Era del comercio simple: Es la etapa en que las familias intercambiaban o vendian su
excedente de produccion a los intermediarios locales, quienes, a su vez, los revendian a otros

consumidores o intermediarios distantes.

Era de la produccién: Se da desde la Revolucidn Industrial hasta la década de los afios
veinle. Esta etapa se describe en una sola frase: * fabricar cualquier producto facil de elaborar y
después tratar de venderlo,”" es decir, las empresas se centraban en producir unos cuantos bienes
especificos, quizas porque no habia muchos de elles en el mercado sin tomar en cuenta las

necesidades del consumidor.

Era de ventas: Aparece hacia los afios treinta cuando las compafifas de los paises
occidentales industrializados alcanzaban un nivel sin precedentes en su capacidad productiva, lo
cual crea un nueve problema: la competencia. A partir de ese momento, se deja de producir por el
simple hecho de hacerlo y comienza una guerra por terminar con la competencia y adjuntarse mas

clientes.

Tlbid,, p.p. 45-49.
Py gase: McCarthy, E. Jerome, Marketing: un enfogue global, México, McGrawll Hill, 2001, pp. 33-34.
15

Ibid., p. 33
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Esta etapa se prolongd al menos hasta 1950 para las empresas de las naciones
industrializadas. Esta era se caracteriza por el problema que surge tras decidir dénde concentrar
los esfuerzos de la compaiifa, pues hacia falta alguien que coordinara las actividades de
investigacion, compras, produccion, embarque y ventas; asi, al generalizarse ese problema s¢ da

paso a la siguiente etapa.

Era del departamento de marketing: Se caracteriza porque todas las actividades de
marketing quedan bajo el control de un departamento que mejora la planeacion de politicas a

corto plazo y que intenta integrar las actividades organizacionales.

Era de la compafiia orientada al marketing: Ademds de la planeacién a corto plazo,
comienzan a disefiarse planes de largo plazo -a veces de 10 afios o mas- y la actividad de la

empresa se centra en ¢l concepto de marketing. '

Otro autor que ofrece una vision general de !a evolucién del marketing es McDaniel, el
cual sefiala tres filosofias a través de las cuales se puede apreciar la evelucién historica del
término marketing, y las cuales son una breve resefia de las generacicnes o etapas descritas

anteriormente:

Orientacion hacia Ia produccion: Durante la Revolucion Industrial e inmediatamente
después de ella, los gerentes [de las empresas] se preocuparon principalmente por incrementar la
produccién y fabricar articulos de calidad uniforme, lo cual dio origen a la produccién en masa,
la linea de montaje y, finalmente, los costos unitarios bajos. La filosofia de la orientacion hacia la
produccion supone que los compradores desean conseguir mercancias al menor precio posible.
Supone ademds que el precio representa la variable mas critica en la decisién de comprar y que
los clientes conocen el precio de las marcas competidoras, asi, pues, esta orientacion se centra

mas en la capacidad interna de la empresa que en los deseos y necesidades del mercado."

" Para McCarthy ¢l concepto de marketing significa que una organizacion deslina todos sus esfucrzos a satisfacer a
sus clientes, obteniendo una ganancia al hacerlo. Veéase: Thid, p. 37.
'* McDaniel, Op. Cit., pp. 15-16.
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Se sostiene, por tanto, que no se contaba con una evaluacién formal y sistematica de las
necesidades de los clientes, pues la empresa no tenia en realidad presente el concepto de

mercadotecnia.

Orientacién a las ventas: El perfeccionamiento de la tecnologia de la produccién y la
aplicacion de los principios de la administracién cientifica culminaron en una transicion a este
tipo de orientacion en la década de los afios veinte. Este tipo de orientacién supone que los
compradores se resisten a adquirir cosas superfluas. Se basa igualmente en la hipétesis de que el
publico comprard més bienes y servicios, si se ulilizan métodos agresivos de venta y de que las

ventas altas equivalen a grandes utilidades.'®

No se le concibe prioridad al comprador final, sino a mayoristas y detallistas para lograr
que los intermediarios impulsen el producto con mayor agresividad. El problema fundamental de
este enfoque es 1ambién la falta de conocimiento de las necesidades del mercado, aunque mas
adelante descubrieron que, por buena que fuera su fuerza de ventas, el producto no se vendia si el

mercado no deseaba el producto o servicio.

Orientacidn hacia la mercadotecnia: Los problemas con las orientaciones hacia las ventas
y la produccion hicieron que desde principios de los afios sesenta, algunas compaiiias como
General Electric, General Foods y General Mills, empezaran a implementar el concepto de
mercadotecnia; asi, a mediados de la década de los setenta, el concepto se habia extendido
practicamenie 2 lodas las industrias, didndose mayor acogida al término en las compaiifas de

productos para consumidores.'’

Una vez descritas las etapas descritas por los anteriores auntores autores, puede apreciarse
que ¢l concepto de marketing no es en realidad una idea nueva, y tampoco es solo la parte que se
encarga dentro de la empresa de la publicidad, los spots, anuncio de prensa o televisidn, cartas de
propaganda comercial o anuncios espectaculares colocados a lo largo de vias rapidas; mas bien,

el marketing busca satisfacer las necesidades del consumidor a través de la invencién de

" Ibid., p. 116-17.
7 Ibid. pp. 17-18.



productos innovadores que sustituyan a aquellos que de una u otra forma limitan la obtencién de

una mejor forma de vida.

A decir de Eric Clark, la mercadotecnia como técnica auxiliar se utiliza por primera vez
en 1878, cuando Harley Procter, hijo de uno de los més importantes empresarios en Estados
Unidos, disefié, basandose en el mercado existente, un mercado que le permitiera competir contra
otras empresas y ganar consumidores para su “jabon Blanco fvory”, partiendo de la idea de
competir a través de un buen nombre y una imagen mas sofisticada del producto que la empresa

Procter & Gamble estaba por producir y lanzar al mercado. '

No sélo per lo anterior, Procter & Gamble presenta las mejores contribuciones a la
practica y desarrollo del marketing, sino también porque desde el momento en que creb e
implementé por primera vez en una organizacién —en 1931- las gerencias de producto, nunca
olvidé la disciplina y el deber de comunicarse con regularidad y frecuencia con sus

consumidores.

La compafifa Procter& Gamble nacié el 31 de Octubre de 1837 en Cincinnatti, sus
fundadores fueron William Procter y James Gamble; los cuales lograron mantener a su empresa a
la vanguardia al ser el Gnico fabricante de jabén y velas con capacidad para atender las demandas

después que la guerra civil estallé en los Estados Unidos.

El acercamiento que tiene P&G con el marketing se ve frustrado al estallar Ja primera
Guerra Mundial (1914-1918), retorna a esta relacion al recurrir por primera vez en 1939 a un
promisorio ¥ nuevo canal de comunicacién: la television. Sin embargo, la Segunda Guerra
Mundial (1939-1945) abre otra brecha en el desarrolio del marketing dentro de la empresa; asi, en
1945, después de que terminara la Segunda Guerra Mundial, P&G retorna con fuerza v se
compromete definitivamente con el marketing. De tal forma que su compromise en el area del
marketing contribuye a dar forma a la investigacién motivacional,'® la cual es hoy en dia un

instrumento importante para la realizacion de la planeacion estratégica de marketing.

' Clark, Eric, La publicidad y su poder, México, Planeta, 1989, pp. 34-42.

"% Se considera a Ernest Dichter el padre de la investigacion motivacional, la cual tiene que ver con aspectos de la
psicologia y psicoandlisis de) consumidor, es decir, los factores que orillan al consumidor a la utilizacion del
producto.
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El ejemplo que dio P&G al resto de las empresas marcé la nueva forma en que las

empresas buscarian clientes y, sobre todo, los conservarian.

Ahora bien, Stan Rapp y Tom Collins describen los tres denominadores comunes del
marketing moderno:
* Todo marketing debe tener éxito en satisfacer las necesidades y los caprichos de
los compradores potenciales, sea consciente o inconsciente.
* Todo marketing debe realizar la venta, y convertir el interés del comprador
potencial en iritencién de compra y luego en compra real.
e Todo markefing deberia intentar establecer una relacién continua con el
comprador después de la primera venta, animandolo a efectuar compras

adicionales y a guardar fidelidad permanente. *°

Asi, cuando Eastman Kodak disefié su primera camara fotografica, Henry Ford su primer
awtomovil o Sears inaugurd su primer tienda, ef namero de clientes que atrajeron y que aportaron
a mantenerlos entre los primeros en ¢l mercade de su ambito, se sinticron atraidos por la
innovacion del producto, por los beneficios que estos daban para amenizar el devenir cotidiano y,
sobre todo, por el concepto nuevo y la propaganda que estas empresas desplegaban para darse a
conocer; apoyando de esta forma la nueva “generacion” o “era” del marketing al concentrarse en
los tres puntos anteriores para impactar al mercado que cada uno buscaba. A este respecto, Peter
Drucker establece diferencias entre las organizaciones convencionales y las organizaciones

innovadoras al sefialar:

Hace afos vengo leyendo los discursos hechos por las personas que ganan el Premio Nobel, y que lo
aceptan y lo agradecen. Casi siempre s¢ les oye decir: “Lo que me Tlevo al trabajo que me hizo posible
esta conquista fue una observacion hecha acaso por un profesor que me dijo: “;Porqué no intenta
usted atgo en lo cual logre resultados que realmente hagan la diferencia?” La primera pregunta que
debe responderse en una organizacion innovadora es: (Es esto tan significativo que, si llegamos a
tener €xilo, lendremos al menos una nueva area de actividad? Si no fuese asi, no podriamos correr ¢l
riesgo. En la organizacion meramente administrativa, se busca la minimizacion de las posibles

pérdidas. En la organizacion innovadora es imperativo que se maximicen los posibles resultados, *'

® yease: Madia de Souza, Op. Cir., pp. 40-44.
1 vid: Peter Drucker, The age of discontiniity, s.1, s.e., 1969, p. 53.



1.2 Definicion de marketing.

En 1954, cuando el término marketing era utilizado de forma desordenada y no contaba con un
departamento dentro de la empresa para realizar sus tareas, Peter Drucker se refiere a éste como

“la funci6n distinta y tnica de 1a empresa”, y agrega:

En realidad. el Marketing, es (an csencial que no basta con tener un gran departamento de venlas y
entregarle los asuntos del mercado. El marketing es mis amplio que la venta, aunque no es una
actividad especializada, pues comprende todo el negocio. Es el negocio entero mirando desde el punto
de vista de los resultados finales, es decir. desde el punto de vista del consumidor. De este modo la
preocupacién y la responsabilidad por ¢l marketing deben penetrar en todos los sectores de la

22
empresa.

Con estas palabras, Drucker se consagra como el “Padre™ del marketing al advertir ya en
es0s afios la importancia del markeling en toda la empresa y no en un solo sector, lo cual era
importante y mas adelante lo aceplarfan las empresas como tal. De esta forma conceptia el
marketing como la funcién que a través de sus estudios e investigaciones establecera para el
ingeniero diseflador y hombre de produccién qué es lo que el cliente desea en un producto

determinado, qué precio esta dispuesto a pagar por él y dénde y cuando lo necesitara,

Por su parte Philip Kotler,” el mas reconocido mercadélogo de la era moderna del
marketing, define la mercadotecnia como la “actividad humana cuya finalidad consiste en
satisfacer las necesidades y deseos del hombre por medio de los procesos de intercambio.”** Asi,
el concepto que Kotler proporciona nos da una “orientacion gerencial que sostiene que la clave
para el logro de las ventas de la organizacion consiste en la determinacion de las necesidades y
deseos de un mercado objetive ¥ su auto adaptacion para entregar la satisfaccitn del deseo en

forma mas efectiva y eficiente que sus competidores.”®

2 vid: Peter Drucker, The Practice of Management, s1. s.e., 1954, p. 126,
 Profesor de la Universidad Northwestern, Ha publicado anlculos libros y manuales sobre marketing; mismos que
son muy utilizados por alumnos de Postgrado.

PhJ]lp Kotler, Fundamentos de la Mercadotecnia, México, Prentice-Hill Hispanoamericana, 1987, p. 3.

# Vid: Philip Kotler, Mercadotecnia, México, s.I, se., 1988, p- 206.



Esta definicion muestra la finalidad que tiene la mercadotecnia y por supuesto el trabajo
que supone esto, pues, por su parte, los comerciantes buscan a los clientes, indagan en sus
necesidades, conocen sus exigencias y diseflan productos que cubran las exigencias del mercado.
Es en este momento donde la participacién de la economia se vuelve evidente v necesaria con su

principio de “a mayor oferta, mayor demanda y viceversa.”

Asf pues, David Huges define toda esta disciplina sefialando que “la mercadotecnia puede
definirse brevemente como aquellas actividades que relacionan con éxito una organizacién con su
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ambiente.”

Por otra parte, existen tres definiciones clasicas del marketing que caracterizan, a su vez,

distintas épocas o etapas del desarrollo de éste:

» Laprimera de estas definiciones, la mas antigua, sefiala:
“El marketing es la organizacion de actividades a realizar con el propésito de satisfacer
eficazmente las interrogantes: ;Dénde, cuando, a través de quién y por qué vias vender?”
En esta primera definicién se ve al marketing como una organizacion de actividades; es
decir, que en ese momento no se le concebia como creador de nuevas acciones, sino

exclusivamente como organizador y coordinador, principalmente, de ventas. 2’

* Lasegunda de las definiciones, més cercana a nuestra época, decia:
“El marketing es el conjunto de técnicas que estudian y facilitan el paso de los productos y
servicios desde su lugar de origen o produccién hasta su destino final: el consumidor,
manteniendo a la empresa debidamente informada scbre las cambiantes condiciones de los

mercados y sus componentes”,

Aqui, se le concibe como un conjunto de técnicas con el fin especifico de producir ventas
v agregdndose a sus tareas el de obtener informacion de los mercados: el conocimiento del

consumidor, su composicién, habitos, actitudes, etcétera.’®

* Huges, David, Mercadotecnia: Planeacion Esiratégica, México, Addison-Wesley, 1986, p. 20.

7 ver definiciones de marketing en: Clandio L. Soriano Soriano, Gestion estratégica del marketing, Espana,
Ediciones Diaz de Santos, §. A, 1939, p. 3.

*I1dem.



» Finalmente, la definicién mds generalizada en la actualidad sefiala que:
“El objetivo del marketing ¢s la satisfaccion de las necesidades del consumidor, produciendo

beneficios para las empresas™.”

En esta tercera concepcidn, se le percibe come una filosofia empresarial que busca la
satisfaccion de las necesidades y deseos del cliente, asi como asegurar la rentabilidad econémica
de la empresa; lo que dirige esta definicién hacia una tendencia capitalista por un lado y social

por otro.

Para McCarthy, el concepto de marketing significa que una organizacion destina todos los

esfuerzos a satisfacer a sus clientes, obteniendo una ganancia al hacerlo. *°

La definicién del concepto de marketing contiene tres ideas fundamentales:

1. Satisfaccion del cliente,
2. Esfuerzo total de la compaiiia, y

3. Utilidades (no solo ventas como objetivo)*!

Con base en lo anterior, a la mercadotecnia también se le conoce como mercadeo,
mercados, distribucion, mercadologia o comercializacién; aunque ia mayoria de los autores hacen
referencia a mercadotecnia o marketing, siendo ambos témminos distintos y con diferentes

acepciones.

Alfonso Aguilar define la mercadotecnia como el “..estudio de todas Jas técnicas y

actividades que permitan conocer qué satisfactor se debe producir, que sea costeable y cual es la

32

forma de hacer llegar ese satisfactor en forma eficiente al consumidor.

¥ Ibidem.

** McCarthy, Op.Cit., pp. 34-35,

' Las utilidades son 1a diferencia entre el ingreso y los costos tolales. y constituyen la medida principal de éxito de
una organizacion v de su capacidad de sobrevivir.

32 Aguilar Alvarez de Alba, Aifonso, Elementos de la Mercadotecnia, México, CECSA, 1699, p. 13.



Dentro de este marco, la mercadotecnia es aplicable a todo tipo de empresas; grandes,
medianas y pequefias y con diversas actividades, las cuales buscan conocer las alternativas que
ofrecen las estrategias de la mercadotecnia para reducir riesgos y mejorar el aprovechamiento de
oportunidades de crecimiento. En la administraciéon esto se relaciona con las fortalezas,
oportunidades, debilidades v amenazas ( procedimiente conocido como FODA) dentro de una
empresa, las cuales a través de su estudio ofrecen distintos escenarios del devenir de la empresa
0, en este caso, de un producto. Por esta razén, la mercadotecnia tiene diversas interpretaciones
respecto de la amplitud de su contenido: en ocasiones es utilizada como sinénime de publicidad,
promocion y accidon de ventas; se le entiende como método y sistema de investigacion de
mercados, o bien, como orientador de la empresa hacia el €xito econdémico que esta busca. Pese a
que la mercadotecnia se confunde a menudo con la venta, ambos son conceptos complementarios

del uno con el otro, pero no hay igualdad entre ellos. Levitt los compara asi:

“...la diferencia entre la venta y el marketing estriba en algo mas que el nombre. La primera
obedece a las necesidades del vendedor, el segundo a las exigeneias del clicnte. La venta cs
el resultado de la preocupacion del vendedor por convertir en dinero sus productos o
servicios; el marketing, en cambio, representa el deseo de satisfacer las necesidades y los
valores del consumidor por medio de estos productos o servicios, asi como una serie de

elementos que sirven para atraer un mayor nimero de clientes y gue entran cn la creacion,

la entrega y el uso final del producto o servicio™”

Con lo anterior, se entiende gue el concepto de venta encierra al producto como utilidad y
ganancia, mientras que el de mercadotecnia juega un papel de identificador y satisfactor de

mercados, necesidades y deseos.

Hasta los afios ochenta el marketing se veia orientado primordialmente hacia el
consumidor y se definia como un conjunto de técnicas, pero posteriormente la definicion del
marketing se amplid al considerarsele como un sistema de pensamiento, es decir, al conceptuar al
marketing no séio como un conjunto de técnicas al servicio de la empresa, sino como una
filosofia, un conjunto de creencias, valores, opiniones y actitudes respecto al modo mas adecuado
de enfocar la actividad de intercambio entre una empresa u organizacion y su entorno. Esto es, el

marketing definido como una filosofiay come una técnica. Bajo dicha ldgica, tanto la filosofia

¥ Levitt, Theodore, Innovaciones en marketing, México, Mc Graw Hill, 1997, p. V-VL
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como las técnicas empleadas tienen como objetivo principal faverecer el intercambio entre dos
partes, de modo que ambas resulten beneficiadas; pero siempre a partir de las necesidades, reales

o creadas, del mercado.

Esta concepeion del intercambio es basica par comprender la filosofia del marketing, pues
en este elemento se encuentra la diferencia entre el marketing, la mercadotecnia y ¢l conjunto de

técnicas de mercadeo.

Asi, pese a que actualmente existen numerosas definiciones en los que los especialistas
aun no logran obtener un consenso, conceptualmente al término marketing debemos entenderlo
como un concepte mucho méas completo que el de mercadotecnia, va que se dice hoy en dia que

la mercadotecnia es parte integral y se engloba dentro del marketing.**

El término mercadotecnia es el resultado de la traduccidn sugerida en 1959 por las
Asociaciones de Ejecutivos de Ventas de Latinoamérica, cuya denominacién en inglés es

marketing.

De esta forma, el primer problema es en si la traduccién misma del término, puesto que al
contrario de otros conceptos de origen anglosajon, usados ordinariamente en el espafiol {como
pueden ser las palabras: lider, film, entre muchas otras utilizadas en la publicidad, la economia y
el marketing mismo), el vacablo marketing no encuentra una traduccién directa al esparfiol. Es
decir, un concepto que contemple o englobe la totalidad del contenido original del marketing, ya
que si bien al término en si mismo lo podemos traducir literalmente como mercadeando, o si se
prefiere "operando en el mercado”, resulta evidente que el mismo es incompleto, pero ademas

propicio para confundirlo con la mercadotecnia.

Por ello, Luis Manuel Mufioz Carrillo describe que, mientras la mercadotecnia analiza ¥
estudia las diferentes técnicas o métodos de promecion o difusion y comercializacién de un
producto, el marketing conjuga dichas técnicas con una idea de satisfaccién del consumidor (si

bien como garantia de aceptacion y éxito del producto) y lo engloba en un plan de marketing que

* Luis Manuel Mufioz Carrillo, Del voto Corporanive al Marketing Corporativo: Su intraduccion en México,
México, s.e., 2000, p. 2.
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se retroalimenta permanentemente al dar un seguimiento al producto con la expectativa de no
solo vender, sino, sobre todo, de convencer, puesto que el marketing no es sélo un mecanismo de
promocion y sondeo (mercadotecnia), sino un instrumento de persuasion que tiene la finalidad

primordial de crear mercados cautivos, integradores y reciprocos. >

Nestor P. Braidot incluso llega a realizar una diferenciacién entre marketing v el vocablo
comercializacién, entendido este ultimo por muchos como sinénimo de ventas. El autor formula
una diferenciacion al orientar al marketing hacia un objetivo de conocimiento v entendimiento
del cliente; pudiendo hacer posible la adaptacién del producte o servicio a las necesidades del

demandante, *

Par otro Jade, Braidot entiende las ventas como las acciones llevadas a cabo por la

empresa con el objeto de lograr 1a salida de sus productos,

De una forma mas especifica, Braidot sugiere mantener la acepcién americana
“marketing” por ser el término que transmite mas acabadamente la comprensividad y
complejidad que encierra el término. Para dicho autor, el marketing en cuanto a su enfoque

moderno, permite diferenciarse por caracteristicas, tales como:

¢ Es una orientacién al consumidor

» Es un sistema de conduccion organizacional, es una ideologia, es en definitiva una
“filosofia de vida™

s No es un area funcional, sino una concepcidn integradora

* Esun concepto dindmico y variante

Por todo lo anterior, es frecuente encontrar que las organizaciones que utilizan el
marketing ven en €l una prictica de sometimiento mas que de identificador v satisfactor de
necesidades. La falta de comprension de la verdadera utilidad de esta técnica la conduce hacia un

camino que no es exactamente aquel que tiene como meta el cumplimiento de su objetivo, el

35 :
Ibidemn.
* P Braidot, Néstor. Marketing Total, Argentina, Macchi Grupo Fditor S.A.,1996, pp. 23-28.
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cual es maximizar el consumo de mercado, sea cual sea el preducto que se vende; asi, cuando las
ventas de la empresa s¢ incrementan, el objetivo ha culminado y el éxito es la recompensa para

¢sta, mientras que para el cliente es la satisfaccion a su demanda.

Otro aspecto que se debe considerar al hacer referencia a la mercadotecnia es que atn “el
acto de crear [bienes] que satisfagan los deseos humanos crea ciertas cosas [malas] en el
pmceso.”” Kotler menciona lo anterior en referencia a que en busca de incrementar y mantener
el nivel de vida que ha dado la invencion de nuevos y mejores productos, se pueden sacrificar
elementos de diversa indole, tales como: recursos naturales, los cuales actualmente son motivo de
preocupacion internacional al ser el medio ambiente propenso a la extincién de su fauna y flora,
debido a la sobreexplotaci6n de sus recursos; recursos materiales, es decir, la oferta y demanda de
nuevos productos pone en peligro la produccion de ciertos materiales indispensables para otros
fines; y, posiblemente, se sacrificaran, ain mds, recursos humanos y sociales, los cuales se ven
amenazados tras la creacién de miquinas que no sélo facilitan el trabajo humano, sino también lo
hacen innecesario, respondiendo esto a la demanda de las grandes empresas que buscan

incrementar sus producciones, ventas y utilidades.

1.3 Funciones y planeacién estratégica del marketing

El matketing supone un conjunto de actividades que implican desarrollar un proceso

administrativo que consta de tres etapas:

1) planear las actividades de marketing;
2) dirigir la implementacion de los planes; y

3) controlar los planes.

En la funcién de planeacién. los gerentes establecen directrices para realizarla y
especifican los resultados deseados a fin de determinar si tode salié como se habfa planeado; por
ello, Ia relacién entre la planeacion y el control tiene mucha importancia durante lodo el proceso,

y atn después de él.

7 Philip Kotler, Direccicn de mercadotecnia: Andlisis, planeacion y control, México, Diana, 1985, p. 73.
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Una de las funciones de la mercadotecnia consiste en proporcionar un sistema de
distribucion que satisfaga determinado nivel de vida, ya que sin esta disciplina, seria muy dificil

la vida en las naciones industriatizadas, al menos en aquellas con que estamos familiarizados.

Segin McDaniel las funciones especificas del departamento de mercadotecnia se
subdividen en dos 4reas: las que se encargan de generar la demanda o las ventas, y las que se
ocupan de la satisfaccion de 1a demanda, lo cual se refiere, a que en el lugar donde se distribuye
el producto siempre exista el nimero necesario de éstos.”® Otras tareas como la administracion y
financiacion generales de la mercadotecnia y la investigacion de mercados apoyan otras
actividades, tales como la compra de publicidad y la remuneracién a la fuerza de ventas,
necesarias para generar y entender la demanda, fa cual depende de una serie de aspectos, por

ejemplo, la publicidad y los descuentos.

Asi pues, McDaniel propone dos categorias generales que ayudan a distinguir las
funciones de la mercadotecnia segin su espacio:

» Macromercadotecnia: Empieza con el estudio de sistemas globales de comercializacion y
del total de unidades de la actividad mercadolégica. La estudia con el fin de descubrir cémo
pasan los bienes v servicios del productor al consumidor en un pais; luego compara el sistema
mercadolégico de un pais con el de otro, lo que supone, asimismo, el analisis de la forma en que
un sistema mercadolégico influye en la sociedad. Asi, la macromercadotecnia es el estudio de: 1)
sistemas mercadoldgicos, 2) consecuencias de dichos sistemas en la sociedad, v 3) el impacto y

consecuencias que tiene la sociedad en los sistemas.

La macromercadotecnia es, pues, un concepto multidimensional, donde el consumidor no
es un receptor pasivo del nivel de vida, sino un actor que interviene en la construccion de ésta; lo
mismo, que los consumidores y negocios ayudan en la construccién de un sistema de
mercadotecnia al escoger una legislatura [0 gobierno]. El sistema de mercadotecnia lo moldean y
configuran las presiones sobre los legisladores, los movimientos organizados por los

consumidores ¢ incluso los actos de protesta.

* McDaniel, Carl, Op.Cit., pp. 20-23.
* Ibid., pp. 7-9.
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» Por su parie, la micromercadotecnia es el estudio de las unidades individuales deniro del
macrosistema. Analiza y examina: 1) al consumidor individual, 2) las empresas de negocios y 3)

las industrias.

A fin de utilizar el concepto de mercadotecnia y afrontar un ambiente en cambio
constante, la empresa ha de poseer una buena administracion. La administracion de
mercadotecnia es la planeacion, organizacién y contrel de las actividades de mercadeo destinadas

a ayudar a que la empresa alcance sus objetivos.

Con la finalidad de lograr sus metas, la empresa se apoya en investigaciones que tienen
como finalidad definir los mercados objetivos, determinar la factibilidad de los conceptos del
nuevo producto, medir el nivel de recordacién de la publicidad propuesta y asi sucesivamente.
Asimismo, debe hacerse un buen trabajo administrativo. Se debe controlar, instruir y controlar al
personal. Establecer planes y tacticas estratégicas y se deben coordinar las actividades con el

resto de los departamentos,

Los gerentes de marketing deben ofrecer una visién actual y futura de los mercados, ya
que estos son dindmicos y cambian continuamente a una rapidez que exige la constante
innovacion de los productos y de las estrategias de mercado. A la funcién de planear estrategias
que guien a la empresa, se le nombra planeacién estratégica; esto es, la direccién que llevara a
cabo la gerencia (con orientacién y sentido a la compafiia entera) para conseguir y conservar una

adecuacion entre los recursos y fas oportunidades de mercado.

La planeacion estratégica de marketing significa encontrar oportunidades atractivas y
disefiar estrategias rentables de marketing, las cuales son utilizadas para especificar un mercado
meta y lograr una mezcla correspondiente de marketing; lo cual ofrece un panorama general de

la que la empresa lograra en un mercado.

La planeaci6n estratégica abarca cualro dreas de la empresa; se trata de actividades que el
gerente del departamento puede planear, organizar y controlar, por ejemplo, est4 en condiciones

de idear una estralegia para un producto nuevo, pero le es imposible controlar las acciones de los



competidores, la inflacion, las importaciones, los caprichos del comprador y una multitud de

otras circunstancias.

Una mezcla de marketing presume variables controlables que [a compafiia integra para
satisfacer al “mercado objetivo”, el cual supone el enfoque de las estrategias de mercado a un
grupo bastante homogéneo de consumidores que la compaiifa desea atraer, este mercado debe ser

el centro de atencién de la mezcla de marketing y no al revés.

La seleccion de un mercado meta y el desarroilo de una mezcla de marketing estan

interrelacionados, por lo que es necesario evaluarlos y elegirlos al mismo tiempo.

Una mezcla tipica de marketing contiene un producto, ofrecido a cierto precio, con alguna

promocion que les hable de él a los prospectos y una forma de llegar a donde se encuentran estos.

De tat forma, la mezcla de marketing o comercializacién, como le llama McDaniel, son
variables controlables de toma de decisiones: seleccionar la mision de la empresa; idear opciones
estratégicas; especificar las condiciones operacionales de las tareas; las cstrategias de

ot pe 30
reformulacion y recuperacion.

El punto de arranque de este tipo de planeacion consiste en conocer la relacion que el
medio ambiente externo guarda con la empresa y que hara tomar decisiones que repercutan en la
posicién competitiva a largo plazo o quiza en la supervivencia misma de la empresa; pese a ello,
lo esencial de la mezcla de marketing (o comercializacién) es la oferta de productos y servicios,

asi como tener un conocimiento profunde del ambiente externo a la empresa,

Kotler menciona gue la “mezcla de marketing es el conjunto de variables controlables de

la mercadotecnia que la firma combina para suscitar la respuesta que desea por parte del mercado

meta'a:‘“

40 H
Ibid., pp. 48.
" Kotler, Philip, Fundamentos de mercadotecnia, México, Prentice- Hall Hispanoamericana, 1985, p. 49.
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La estrategia de marketing identifica a consumidores particulares, Jo cual la diferencia del
marketing masivo que, aunque usa mezclas parecidas a éste, busca dirigirse a un mercado grande
y disperso ¢ intenta vender a todos. La estrategia de marketing también especifica la mezcla

correspondiente de éste.

El disefio de las estrategias de marketing debe contemplar la utilizacion de cuatro

variables fundamentales, que igualmente deben ser siempre enfocadas al cliente:*

1. Producto (bien fisico, servicio, caracteristicas, nivel de calidad, accesorios, instalacion,
instrucciones, garantia, lineas de producto, empaque, marca).

2. Plaza o distribucion (objetivos, tipo de canal de distribucién, exposicién al mercado, tipos
de intermediarios, tipo y ubicacion de las tiendas, como administrar ¢l transporte y el
almacenamiento, niveles de servicio, reclutamiento de intermediarios, administracion de
canales de distribucién).

3. Promocién (objetivos, mezcla promocional, vendedores [tipo, ntimero, seleccion,
capacitacion, motivacién], publicidad [destinatarios, tipos de anuncio, tipos de medios,
contenido del mensaje, quien la prepara), promocion de ventas, publicidad no pagada.

4. Precio (objetivos, flexibilidad, nivel de precios en el ciclo de vida del producto,

consideraciones geograficas, descuentos, bonificaciones).

La plaza se ocupa de todas las decisiones necesarias para hacer llegar el producto al lugar
donde se halla el mercado meta u objetivo, lo cual se hace a través de un canal de distribucién
que puede ser muy large o directo. El canal de distribucion es una serie de compafiias que
participan en el flujo del producio desde el fabricante hasta el consumidor o usuario final, E|
canal de distribucion debe ser ¢l adecuado, pues un excelente producto con una mala distribucidn

esta condenado al fracaso ¥

La publicidad o promocion, tienen como objetivo dar a conocer ef producto adecuado al
mercado objetivo y a fodos aquellos que intervengan en el canal de distribucion; para ello, se

usan métodos de comunicacion como la venta personal, la cual consiste en el didloge directo

 McCarthy, Op. Cir,, pp. 47-50.
“ 1bid., p. 49.
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entre vendedores y consumidores; la venta masiva, la cual consiste en comunicarse con grandes
nomeros de clientes al mismo tiempo (publicidad); y 1a promocién de ventas, que puede consistir
en cupones, materiales en el punto de compra, muestras, letreros, catilogos, articulos

< r - 44
promocidnales y boletines.

Por Gltimo, el precio es un elemento importante, ya que de no ser el adecuado ante el tipo
de competencia del mercado, el costo de la mezcla global de marketing y 1a reaccion del pablico
ante €l podrian no beneficiar el producto; ademas, de que se debe estar al tanto de las practicas
actuales de sobreprecio, descuentos y otras condiciones de ventas, ya que de no ser aceptado ¢l

precio por el publico, toda la planeacién habria sido en vano.*

Todo lo anterior, se formula por escrito en un “Plan de Marketing”, el cual incluye: 1) lo
que ofrecerd la mezcla de marketing, a quién y por cuanto tiempo; 2) los recursos que la
compafiia necesitard y con qué periodicidad; y 3) los resultados que se prevén. Este plan también
contendra algunos procedimientos de control, los cuales ayudaran a evaluar el desempeiio de la

estrategia de marketing y del plan de marketing **

En este campo, ¢l marketing ayuda a la organizacion, o empresa, a realizar
investigaciones que le den un panorama claro y preciso del mercado existente en cuanto al
producto ofrecide, apoyindose de las funciones antes mencionadas. Para ello, la investigacién
debe ser ordenada, emplear el método cientifico adecuado a los requerimientos v objetivos de
cada empresa y eliminar lo mas posible los prejuicios a través de razonamientos logicos v

distantes de sentimentalismos que aparten la investigacién de la objetividad.

La investigacion de mercados tiene por objeto principal conocer el por qué los
consumidores obran en un sentido determinado y/o cuél es la causa por la cual se inclinan

favorablemente hacia un producto o servicio.

La investigacién de mercados busca:

# Conocer qué producto se busca consumir

* bidem.
*1bid., p. 50.
“Ihid. p. 53.
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v

Caracteristicas que debe reunir el producto

‘7

Caracteristicas del consumidor de ese producto (si ya existe)

V

Uso que el consumidor hace del producto

Velumen de ventas que se puede realizar

Sistema mis adecuado de ventas

Cuota de ventas que se puede fijar a los agentes de ventas
Canal de distribucion mas adecuado

El mejor nombre al producto

El disefio del envase, empaque y etiqueta que portaré el producto

YV ¥V V ¥ V¥V Vv Vv

Caracteristicas de la competencia a la cual se va a hacer frente
Preferencias

Publicidad mas adecuada

A2 A

Establecer los programas mas adecuados®’

Todos estos puntos nos hacen entender el marketing como un instrumente o conjunto de
herramientas de apoyo a las ventas; sin embargo, debe quedar claro que el marketing no es
sindnimo de ventas sino una orientacién al consumidor, es una nueva optica, una filosofia de vida
con paricipacién masiva, dindmica y variante, Una filosofia que busca beneficio para el
productor y para el consumidor; y de no entender esta filosofia se corre el riesgo de no vislumbrar
adecuadamente el concepto y perseguir inadecuadamente el objetivo de la venta: incrementar el

ingreso monetario.

La forma de realizar un plan de marketing es siempre distinta en cada empresa de acuerdo

. . . N a8
a sus necesidades, pero los pasos mas comunes a seguir para su realizacién son:

1. Misiones y propdsitos
Responde a la pregunta: Para qué esta la empresa en el mercado? Igualmenlte se establecen
los propésitos a largo plazo de la organizacién, respondiendo a la pregunta: ;Dénde queremos

estar en el futuro?

T Ibid., pp. 57-62.
* Véase: Biblioteca de manuales prdcticos de marketing, Op. Cit, pp. 13- 16.
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2. Datos basicos
Esta etapa, también denominada diagndstico, constituye una recopilacién, lo més completa
posible, de todos aquellos datos historicos que permitan realizar un analisis de la situacién actual
de cada producto o servicio en relacion con su o sus mercados. Se debe responder a la pregunta:

iDonde estamos y cémo hemos llegado ahi?

3. Problemas y oportunidades
En esta fase se analizan aquellos obstaculos que han impedide que Jos productos o servicios
hayan alcanzado el éxito esperado o que se inferponen a corto plazo al logro de los objctivos.
Estos obstaculos se definen como problemas. Por ¢l contrario, las oportunidades representan
aquellas vias que se abren en el mercado y cuya eficaz explotacion va a permitir el logro de los
objetivos o de posiciones favorables en el mercado. Por definicién, la solucién de un problema

representa, a su vez, una oportunidad.

4. Supuestos de mercado
En esta seccion se definen las condiciones fituras que se prevé estaran vigentes en él o los
mercados: tendencia de crecimiento, crecimiento previsto de la poblacién, Producto Interno
Bruto, indice de inflacién, etc. Responde a la pregunta: ;En qué medio ambiente de mercado nos

veremos precisados a trabajar a corto plazo?

5. Objetivos
Constituyen la parte esencial de toda investigacién. Los pasos previos han sido necesarios
para fijar, con la mayor exactitud posible, los objetivos. Los pasos subsiguientes constituiran las
acciones necesarias para alcanzar esos objetivos. Los objetivos responden a la pregunta: ;Hacia

donde queremos ir?, esencialmente en posiciones de mercado.

6. Estrategias
Representan aquellas acciones que son necesarias realizar para alcanzar los objetivos

previamente identificados. Se pueden dividir en subestratégicas, planes de accién, programas, ctc.

7. Presupuesto

Responde esencialmente a la pregunta ;cuénto costara ejecutar las estrategias?
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8. Proyecciones
Establece, en dos vertientes, la cuantificacion del logro de los objetivos: presupuesto de ventas

y proyeccicnes de rentabilidad, incluyendo contribucién marginal de cada producto o servicio,

etc.

9. Controles
En esta seccion, que muchos consideran la final, se definen con precision los instrumentos
(estadisticos, de investigacidn, analisis, etc.) a prever para identificar las posibles desviaciones

que se presenten entre los resultados previstos en la investigacion y la realidad.

Independientemente de si la investigacin cuenta con estos puntos, con menes o con més,
la persona responsable de su gjecucion debera elaborar un documento que sea capaz, por si solo,
de expresar con claridad, precisién y sin ambigiedades, los planes y programas a ejecutar y las
razones de mercado que sustentan los datos recopilados. Anteriormente ya se ha denominado a

este documento plan de marketing.

Toda la labor realizada a través de los pasos anteriores, se realiza con la finalidad de
organizar eficientemente el encuentro entre la empresa y el mercado, entre los consumidores y
sus preductos; los cuales, se encuentran marcados a gran escala por el “consumerismo”™®, que se

inicio con el capitalismo, y el cual fue establecido en la segunda mitad del siglo XIX.

De esta forma, la mercadotecnia agrupa los estudios de mercado, los de comportamiento
de los consumidores, en menor grado los estudios de motivaciones, la promocion de ventas y la
organizacion de la publicidad. Algunos de los medios mas recurridos de los cuales se vale Ia
mercadotecnia es la encuesta; en este ambito, el estadista estadounidense George Gallup se
especializé y sobresalié en encuestas de opini6n piblica de gran exactitud gracias a su formacion
estadistica. Su labor es muy conocida y reconocida porque ayudé a revolucionar el mundo de los
negocios y la mercadotecnia. Sus técnicas también cambiaron la forma de hacer politica en el

mundo occidental. Los politicos, actualinente, utilizan las encuestas para determinar la opinion de

* Entendido como un “marketing salvaje” o la recurrencia exagerada a las téenicas de operacion a precision sobre cl
consumidor, lo que desemboca en un “Marketing de manipulacion” (Vid: Nestor P. Braidot, Marketing Total,
Argentina, Macchi, 1996 y McDaniel, Cart, Curso de Mercadotecnia, México, Harla, 1986, p. 809, en donde este
tltimo, describe esta priclica como una lucha de poder entre compradores y vendedores.)
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una muestra de la poblacién sobre ciertos temas. Esto les permite disefiar campaiias electorales
que satisfagan los deseos del pablico. EI método Gallup permitié a las compaiiias conocer los

intereses de la gente antes de desarrollar nuevos productos.™

Conforme el capitalismo adopta mayor fuerza e importancia en las economias mundiales
¥ la poblacién se vuelve mas consumista, ingresan al mercado un mayor niimero de empresas que

buscan entrar en competencia con las ya existentes dentro de &ste.

Hoy encontramos una gran gama de empresas compitiendo dentro de la rama de su

especializacion por posicionarse dentro del gusto del consumidor.

Al encontrarnos con una sociedad que busca incrementar su nivel de calidad de vida, se
fueron marcando mas los satisfactores que se necesilan para lograrlo; es asi como se descubre una
nueva gama y variedad de mercados: bebés, nifios, mujeres, hombres, ancianos y, actualmente, se
ha formado un mercado dirigido a satisfacer las necesidades de personas con pensamiento, estilo
de vida y diversidad sexual, ademas de dirigirse a los jévenes, mercado que va tomando mas

fuerza cada dia.

Todos ellos son parte fundamental de la mercadotecnia, todes tienen necesidades qué
cubrir y todos aportan beneficio econémico a las empresas que satisfacen sus demandas; aunque
bien, dentre de las necesidades de éstos encontramos aspectos fundamentales que han derivado
en mercadotecnias especializadas: marketing comercial, marketing social, marketing senior’'(este
ltimo como aquel marketing que se dirige Unicamente a personas de la tercera edad), marketing

piblico, internacional, electoral y, por supuesto, politico.

1.4 Marketing comercial

Pese a que nuestro dmbito de estudio serd el marketing politico, es importante detenemnos

un momento a conocer 1os conceptos basicos de la mercadotecnia comercial, ya que es de esta

* Gallup, George, Enciclopedia Microsofi Encarta, version [993-1999.
! Para conocer ¢l tema recurrir a: Tréguer, lean Paul . £/ senior marketing, Barcelona, Edit. Marcombo, 1995.
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rama de donde se desprende el marketing politico y adopta sus principios, aplicdndolos al Ambito

politico.

Ent una ocasién, Charles Revlon comento: “hay que fabricar lo que se vende y no intentar

vender lo que se fabrica™?

. esta frase ofrece una idea de hacia donde se dirige el marketing
comercial dentro de las grandes, medianas Y pequefias empresas. En tiempos pasados, el
marketing era una actividad imica para las empresas, no se aceptaba su utilizacién en otros
campos como se hace actualmente, y, ademas, no se crefa necesaria, mas que en empresas de
gran tamafio; esto, pese a que ¢l marketing en las empresas medianas y pequefias tiene mayor

repercusion por su flexibiiidad a los cambios.

El marketing comercial es el estudio y analisis del mercado, asi como la instrumentacian
de programas cuidadosamente formulados y llevados a la practica para que se efectiien
voluntariamente intercambios de valores entre dos ¢ mas individuos, segin lo entiende
Duverger;* asi, el marketing permite hacer uso de los medios publicitarios a favor de ambas

partes: cliente y productor.

Sin duda, la balanza en ciertas ocasiones se mueve ¥ permite mayor beneficio a un solo
lado, mas inmiscuirnos en este tema no es un asunto que a esta investigacion concierne, pues
adentrarnos en el marketing comercial no es la finalidad; ademas, por otra parte, éste trae por
delante y detrds un proceso sumamente elaborado antes de llegar a Ja publicidad; se deben tomar
objetivos, instrumentos de comercializacion, investigaciones econémicas, comerciales y de
mercado, canales de distribucion, servicios de ventas (deberes y atencién al cliente), la
promocién de ventas, costos y algunas ofras ctapas que varian segin el autor al cual

54
consultemos.

Una vez Charles Revlon, el empresario que fundé Revlon, dijo: “...en mi fabrica hacemos

cosméticos, pero en las tiendas vendemos esperanzas”. Esto ejemplifica bastante bien como lo

& Drucker, Peter, Op. Cir., p, 95.

* Véase: Duverger, Maurice, “La Nocién de Ciencia Politica” cn Juan Cristdbal Cruz Revueltas, ;Qué es Ja Ciencia
Politica?, México, Publicaciones Cruz O. S, A, 1994 p 126.

™ En referencia a las etapas citadas véase: Hardy, Leonard, {/tilidad del Marketing, Barcelona, Editorial Labor S, A,
1972.
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que el cliente busca es comprar beneficios, ¥y lo que el productor persigue es ofrecerlos y
venderlos haciendo el producto mas atractivo; para ello, lo primero es dar respuesta a
interrogantes tales como ;qué segmento de la poblacién lo necesita?, ;como debe ser el
producto?, ;cémo lo utiliza?, ;qué necesidad se satisface?, ;qué cualidades busca el cliente en el

producto?, entre muchas otras preguntas dignas de formularse.

Para dar respuesta a todas las interrogantes en cuestién, se parte del establecimiento del
cbjetivo, la fijacion del presupuesto y la determinacién del tiempe de la investigacion.
Inmediatamente después se selecciona la mezcla de marketing mas conveniente y se comienza la
busqueda de informacién; para ello, los especialistas se valen de cuestionarios, sondeos de
opinién, entrevistas, etc., en los cales se basan en una muestra poblacional y se hace una base

de datos que sera archivada para estudios similares en un futuroe.

El marketing comercial al vender su producto fija su atencién principalmente en algunas
caracteristicas del producto, como son la marca, el envase, empaque y etiqueta; aunque también
se cerciora de otros aspectos igualmente importantes como son la politica de precios en la venta,
almacén de mercadeo, factores de venta (tales como garantias y servicios), ventas (a través de las
cuales el producio puede hacerse Hegar al consumidor), publicidad (diferenciada de propaganda,
ya que ésta difunde ideas y la primera lo que intenta es ayudar a vender un producto), relaciones
publicas (son todas aquellas acciones que tienen por objeto que las personas tengan una buena
optnian de la empresa y de sus productos, ¥ que, estén dispuestas a hablar bien de los mismos) y

calidad.

Por lo regular, los demas campes de la mercadotecnia basan sus principios en los puntos
anteriores, pues todas dirigen su finalidad hacia el mismo punto: satisfaccion del cliente y
crecimiento de sus mercados; 10 que en realidad diferencia a unas de otras es el enfoque que se le

da al término.

1. 5 Enfoques de la mercadotecnia

Los enfoques que se le han otorgado a la mercadotecnia se basan en temporalidades y

momentos, segiin sea la temporalidad a la cual nos referimos, la concepcion que se tenia del
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significado de este término va variando, y se obtiene una evolucidn del término y un enfoque

distinto de éste.

Asi pues, el primer enfoque a través del cual se ve a la mercadotecnia se forma de un

conjunto de tres concepciones diferentes de esta:

La primer concepcion definfa al marketing como un “organizador de actividades™; la
segunda concepcion la define como “conjunto de técnicas que estudian y facilitan el paso de los
productos y servicios desde su lugar de origen o produccion hasta su destino final: el consumidor;
manteniendo a la empresa debidamente informada sobre las cambiantes condiciones de los

mercados y sus componentes”.

Notese que este enfoque define la mercadotecnia como conjunto de técnicas, pero a pesar
de ello, e! fin inicial no se modifica, continta siendo la produccion de dinero por medio de las
ventas, la diferencia que se marca, en este momento, es el que la direccion de la empresa busca
obtener informacién de sus mercados, es decir, la opinién del consumidor comienza a ser un
punto de referencia para la elaboracion del producto y su venta; de esta forma, el primer paso
para la transformacion del enfoque mercadologico esta dado y su nueva historia esta por ser
construida. Sin embargo, en ambos enfoques se denota una relacién sumamente estrecha entre

marketing ¥ ventas.
La tercera concepcion, a través de la cual se vislumbra el marketing, es un enfoque que
sigue la linea de la filosofia empresarial, la cual atribuye al marketing dos funciones

fundamentales:

» La busqueda de la satisfaccién de las necesidades y deseos del consumidor.

» Asegurar la rentabilidad de la gestion de la empresa.

En conjunto, estas tres concepciones dan al marketing un enfoque tactico, durante el cual

se encomienda al marketing el logro de objetivos, principalmente de ventas, establecidos en la

35




empresa. Este enfoque denomina al marketing dnicamente como instrumento de apoyo vy

contribuyente, no como instrumento decisorio de direccion y gestion dentro de la organizacion, *°

El enfogue tactico, en conclusion, es una visién corta del marketing, una visién de venta

que no extrae de esta técnica todo su potencial.

El segundo enfoque bajo ¢l cual se ve al marketing, es el enfoque “estratégico™. Este
enfoque, contrario al anterior, ve al marketing como un instrumento de gestién operativa y

tactica, por lo que este se convierte en:

» Agente permanente de cambios en la empresa, la cual debe, en todo momento, adecuarse

a las cambiantes situaciones de sus mercados para poder satisfacerlos mejor.

A

Participante con poder de decisién en la gestién diaria de la empresa, al mismo tiempo

que genera las directivas basicas que han de definir el futuro de la misma.

v

Iniciador de una visién diferente de la empresa, tanto en 1o que respecta a su organizacion

y funciones internas, como en sus relaciones con el entorno econémico.

Asi, la etapa estratégica delega al marketing la funcién de ser conductor de la actividad de
la empresa, quedando las otras areas (produccién, finanzas, etc.) integradas dentro de una “nueva
vision™ de la realidad de la empresa, sus funciones y objetivos. Es importante sefialar que atn en

la etapa estratégica, el marketing continfia teniendo una importante funcién tactica.”®

El marketing estratégico, surge tras la creciente variedad de productos v servicios, cuando
se incrementa considerablemente el trabajo de control y coordinacién de una serie de actividades
que, aunque formalmente situadas fuera del marketing, mantenian (y mantienen) una estrecha
relacion con éste: suministro de materias primas y productos intermedios, relaciones con
suplidores, programas de fabricacién, andlisis actualizados de costes, control de inventarios,

ete 57

* Vid: Soriano Soriano, Caludio, Op. Cit., pp. 3-4.
*®Ihid ., p. 5.
7 Ibidem.

36



Existen cinco situaciones de mercado que determinan el paso del marketing tactico al

marketing estralégico:

La demanda supera la oferta.
La oferta y la demanda, en general, estan equilibradas.
La oferta comienza a ser supetior a la demanda.

La oferta domina sobre la demanda.

Y ¥V ¥V VW VY

La demanda domina sobre la oferta.”®

Estas cinco situaciones sucesivas, s¢ vuelven dependientes las unas de las otras. Es en la
altima etapa (la demanda domina sobre 1a oferta) donde el enfoque tactico abre paso al enfoque
estratégico, ya que es en esa etapa donde los consumidores tienen mas de una opcién de
productor para elegir el bien qué pretenden adquirir; hay tantas opciones disponibles en el
mercado que lo tmico que le resta al productor por hacer es volcar los intereses hacia la
satisfaccion de las necesidades y deseos del consumidor y no hacia los propios de la empresa.
Asi, cada una de éstas debe buscar diversificar, controlar y potenciar su oferta de productos y
servicios, sus canales de distribucién y la productividad de sus mensajes ¥ medios masivos de

comunicacion.

En conclusion, el enfoque estratégico tiene una mentalidad de marketing y no de venta

como el enfoque tactico.

Asi pues, con las transformaciones y cambios que ha sufrido el mundo, el marketing
también ha cambiado y evolucionado; hacia principios del siglo el marketing se reducia a vender
los productos, sin detenerse en planear el futuro del producto ni de 1a empresa; para mediados del
siglo, la tarea era el posicionamiento del producto en e] mercado, lo cual era tan importante que
comienza a recurrirse en practicas exageradas en su uso; en ese momento, la falta de sensibilidad
de las empresas hacia los clientes provoca el nacimiento y fortalecimiento de asociaciones de

consumidores, de legislaciones y de reglamentaciones que buscan controlar el uso del marketing.

* Ibid., p. 6.
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A finales del siglo XX el enfoque mercadolégico comienza a centrarse en la sociedad, o
cual expande los mercados y genera la aceleracién del desarrollo técnico v la globalizacién de
éstos, saturando, de esta forma, los mercados centrales; es por ello que surge la necesidad de
buscar espacios donde los productos sean requeridos y dirigidos hacia la satisfaccion del cliente.
Bajo estas condiciones, se vuelve sencillo para las empresas trasnacionales y las naciones la firma
de tratados y convenios de libre comercio enire una 0 mas empresas y naciones alrededor del

4
mundo.*®

Con el enfoque humanista-social, que impacta fuertemente al marketing a finales del
siglo XX, la empresa tiene mayor preocupacién por ofrecer mejor calidad de vida a sus clientes
antes que aurnentar sus propias ventas; este enfoque, incluye dentre de sus prioridades el cuidado
del medio ambiente, y el respeto y preservacién de los recursos naturales en la creacion de los
productos y bienes de servicio. En naciones con alto desarrollo econémico este enfoque fue
respetado por los empresarios del lugar, pero en naciones subdesarrolladas la trasgresién se vio
influenciada por aspectos econdmicos, politicos, sociales y culturales. En México, la corrupcion
de nuestro sistema de justicia ha significado un retroceso y eliminacion de y en los avances que

se podrian dar si este problema estuviera menos arraigado en la cultura de la sociedad mexicana.

Fue, precisamente, esta trasgresion al sentido humanista-social del marketing lo que ha
plasmado a lo largo de su evolucién, y casi, desde sus inicios, una lucha en defensa del
consumidor, que también ha generado bastantes movimientos ecologistas en todos los rincones

del planeta.

Por ¢jemplo, a decir de McDaniel, en Estados Unidos, la defensa al derecho del
consumidor aparecié por primera vez redactada en la Ley para la defensa o proteccion del
consumidor, promulgada en 1872, y la cual impedia el fraude al consumidor del servicio postal;
después de esta ley comenzaron a presentarse mas de 100 iniciativas de ley ante el congreso de
ese pafs para regular la produccidn y venta de alimentos, bebidas y medicamentos, pero debido a

la apatia del puablico, del congreso y a la oposicién de los comerciantes se rechazaron las

* En nuestro pais, el caso mas relevante de firmas de Tratados de Libre Comercio es el firmado en ¢l afo 1994 por el
Presidente en turno Carlos Salinas de Gortari y el Presidente norteamericano William Clinton, y por ¢l cual México,
Estados Unidos y Canada mantienen, hasta hoy, tratados comerciales.
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iniciativas; afios después de la primera guerra mundial se frené la inquietud de los consumidores
por la defensa de sus derechos, después, con la segunda guerra mundial el estancamiento de este
tipa de movimientos resalté méas ante los ojos de los consumidores. No fue sino hasta 1950 que
arranca con mayor fuerza ¢l movimiento pro-consumidor. Asi, en 1955 se crea en Nueva York la
Office of Consumer Council y cinco afios més tarde nace el Consumer Advisory Council o CAC;
ambas, poco tiempo después dejan de dar servicio al publico debido a la falta de personal, fondos

60
y recursos de los cuales poderse valer.

En febrero de 1978 se crea la Agency For Consumer Advocancy, la cual es la primer
agencia permanente, hasta ese afio, dentro de la estructura gubernamental. Esta agencia trabajaba
en coalicién con la Camara de Comercio, la Bussines Rountable, la Asociacién Nacional de
Manufactureros, la Federacion Nacional de Negocios Independientes y la mayoria de los grupos

agricolas fuertes.®'

En el caso de México, se crea el 5 de febrero de 1976 la Ley Federal de Proteccion al
Consumidor, la cual establece derechos para la poblacién consumidora y crea un organismo
especializado en ta procuraduria de justicia de proteccién al consumidor. Nacen, asi, el Instituto
Nacional del Consumidor y la Procuraduria Federal del Consumidor, esta ultima, como
organismo descentralizado de servicio social, personalidad juridica y patrimonio propio con
funciones de autoridad administrativa encargada de promover y proteger los intereses del
consumidor. La institucién contaba ya en 1982 con 32 oficinas en las principales ciudades del
pais, creciendo ain mas y convirtiéndose, por excelencia, en la defensora de los derechos de los

consumidores mexicanos.

México, como segundo pais latinoamericano con una Ley Federal de Proteccion al
Consumidor y el primero en crear una Procuraduria, es un caso importante, especialmente, para

los paises que empiezan a trabajar en la proteccion de los derechos de los consumidores.

Todos estos elementos se conjugan en un movimiento que reclama y exige el nacimiento

de una ética y responsabilidad social del marketing.

“ MacDaniel, Carl, Op.Cir., pp. 787
 Koller, Op. Cit., pp. 788-789.
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1.6 Etica y responsabilidad social del marketing

Como anteriormente ya se habia mencionado, el uso del marketing puede causar efectos
negativos para la sociedad;** Jo cual, exige a la organizacidn crear y mejorar los efectos positivos,
y controlar y reducir los efectos negativos que puedan hacerle dafio a la comunidad en general.
Sin embargo, en muchas ocasiones la ética y responsabilidad social se contrapone con el objetivo

de las utilidades de la empresa.

Dado lo anterior, muchas empresas estan buscando conciliar sus intereses con los de los
consumidores y los de la sociedad en general; pero se torna dificil cuando las empresas crean
productos que elevan la calidad de vida, pero saben que con ello provocan, por ejemplo, dafios
ambientales severos. Esto es una polémica que ha adoptado una gran importancia en los Gltimos
afios y sobre la cual trabajan crganizaciones y sociedad en conjunto, respondiendo esta ultima
con el creciente deseo de adquirir productos ecolégicos aunque su precio se eleve un poco mas

que el de los productos contaminantes.

Por supuesto, existe gran cantidad de empresas que no estdn dispuestas a sacrificar su
ganancia monetaria aunque esto lastime la sewnsibilidad de los consumidores; por ello, los
consumidores pueden tomar decisiones en cuanto a la adquisicion de productos que logren el
equilibrio, tanto en su funcion de consumidor como de ejecutivo de una empresa y exigir con ¢llo
que la organizacién enfoque su atencién a la sociedad y deje de lado posibles actitudes de

inmoralidad.

El término responsabitidad social puede ser visto desde muchos puntos:

Este 1¢rmino es genial; significa alge pero no sicmpre lo mismo para todas las personas. A
algunas, les da la idea una responsabilidad legal: para otras significa una conducta
sociaimente responsable en un sentido élico; para otras mas, el significado es el de “ser
responsable de™ en una forma casual; muchos de sus fervientes Ja consideran como un simple

sinénimo de “legitimidad”. Unas cuantas personas la ven como una especie de obligacion

2 Philip Kotler, Op. Cit, pp. 53-55.
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fiduciaria que impone normas de conducta mas elevadas a los hombres de negocios que a los

civdadanos en general

Actualmente, la mayoria de las empresas consideran que su responsabilidad social va mas
alla del simple logre de utilidades. Milton Friedman y Theodore Levitt consideran que la
responsabilidad social significa: 1)tener elevadas normas de ética y 2) obtener un rendimiento
adecuado para los accionistas. Levitt dice que los negocios se deben encargar de los aspectos
materiales del bienestar, mientras que el gobierno ha de manejar el bienestar general. Friedman
lo refuerza cuando asevera que la tnica responsabilidad de un negocio es emplear sus recursos
en actividades que produzcan utilidades, mientras €l negocio permanezca dentro de la estructura

legal establecida por ia sociedad.™

Cuando Ja vision de marketing se enfoca a {a satisfaccion del cliente, la responsabilidad
social de éste, debe contemplar la inclusion de efectos de largo y corto plazo a la satisfaccion
inmediata del cliente dentro de fos programas y estrategias que la empresa adopte para dar mayor

credibilidad a sus acciones dentro y fuera de la organizacian.

Es importante sefialar que la responsabilidad social no debe darse solo dentro de las altas
citpulas de la empresa, esta se debe remitir a todos y cada unc de los miembros, ya que si un
clemento opera por su cuenta, de forma contraria a los valores que la organizacion profesa,
perjudica la reputacién de ésta e incluso su supervivencia al dejarla desprotegida ante autoridades
y consumidores; exponiéndola a que estos nltimos perciban una falta de ética dentro de toda Ia
compafiia, aun cuando muy posiblemente ésta lleve a cabo acciones que protejan a la sociedad, lo
que generaria ¢l descontento del pablico hacia toda la empresa v no inicamente hacia el

comportamiento del mal elemente.

Para asegurarse de que las normas éticas del marketing sean lo mas claras posibles,

muchas organizaciones han ¢laborado sus propios cédigos de ética, los cuales han operado desde

“ Votaw, Dow, Genius Becomes Rare: 4 Comment on the Doctrine of Social Responsability, Parr 1, California
1972, p. 25.

“ vid: Friedman, Milton, “Capitabs and freedom™ y Levitt Theodore, “The Dangers of Social Responsability”, en
Harvard Bussines Review, Nim. 36, septiembre-octubre 1958, pp. 41-47.
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hace varios afios y han logrado comprometer a la empresa con la sociedad, y a la sociedad le han

ayudado 2 acrecentar su confiabilidad en las organizaciones y sus productos.

Lo anterior contribuye a una mejor relacion marketing-consumidor- empresa y crea un
mejor ambiente entre ellas; lo cual hace posible que las partes involucradas tengan una parte del

beneficio total.

La ética y responsabilidad social dentro de la empresa cambiard segun el mercado
existente, las exigencias y necesidades de los consumidores y las de la sociedad en general; lo
cual debe ser parte esencial de la vision y misién de la empresa independientemente del Tugar, el

tamafio y la reglamentacién en torno a las actividades de ésta.

Ademas, hay quienes han ampliado ¢l tema y sefialan que si cada compaiiia trata de
definir qué es responsabilidad social, habra carencia de direccién o esfuerzo comiin. Otro
argumento es que si una compafiia gasta demasiado dinero en problemas sociales, reducira sus
ganancias al grado de que ya no podré atraer capital para inversiones. Pese a lo anterior, las
empresas y compafifas del mundo contemporineo entienden que la sociedad, cada vez mas
participativa, exige controles dentro de la empresa para el manejo adecuado del medio ambiente,
oportunidades de empleo y acciones que influyan en la sociedad; por lo cual, han implementado
planes y programas a través de la creacion de departamentos que atienden todo lo relacionado a

mercados y consumidores.

Actualmente, muchas empresas han entendido que dar la espalda a la sociedad es
condenarse a morir, es un suicidio que no las lleva a un beneficio ni total, ni parcial; por lo que,
hoy en dia, es s6lo un pequefio porcentaje de negocios que han quebrantado las reglas impuestas
por la sociedad y han sido castigadas severamente por ella; sin embargo, quizas ese pequefic
porcentaje es significativo al dejar ver que un gran nimero de grandes, medianas y pequefias
compafifas dejan de lado su responsabilidad social y ética para entrar a competir a un mercada

donde lo tinico importante es la ganancia, el prestigio y el tamafio.

No puede negarse que actualmente se vive una guerra de poder entre empresas y sociedad,

una guerra que ha dejado batallas ganadas para los consumidores y para las empresas que han
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peleado contra €stos; pero, en realidad, la ofensiva no ha terminado y el resultado final afin esta

por escribirse en los libros de la historia del marketing.®*

* Vid: McCarthy, Jerome, Op. Cit., pp. 42-43.
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CAPITULO SEGUNDO
EL MARKETING POLITICO

2.1 Antecedentes del Marketing Politico

El uso del concepto de marketing politico se inicia a mediados del siglo pasado en el
momento en que se rebasa la simple informacién politica y se pasa a una comunicacion politica
elemental, en la cual se incluye a la publicidad en el procese de comuiiicacién, a la vez que se
depura e incluyen las técnicas de marketing comercial, adecudndolas a las condiciones y
necesidades del ambito pelitico; lo cual da por resultado una estrategia de comunicacitén que

integra el disefio, la elaboracion y 1a venta del producto politico. Asi:

“...la introduccion deb lérmino marketing politico se produce con la elaboracion de una politica de
comunicacion politica, eslo es, de una estrategia global de disefio, racionalizacion y transmisién de la
comunicacion politica moderna. Hace algunos afios, se solia confundir a la comunicacion politica con
una simple denominacion de publicidad politica, pese a ello no cabe limilar a ésta a sélo publicidad ya
que ¢sta denominacion es inapropiada y ha guedado anticuada debido a que la comunicacion politica
ya no consiste en una mera elaboracion ¢ impresién de un mensaje o cartel, sino que ha de tener en

cuenta al destinatario. Ha de abarcar ¢l proceso completo de marketing: desde el estudio previo de

mercado hasta 1a experimentacién y fijacion de objetivos.”

Para entender su evolucién Luque nos oftece cuatro etapas en el proceso de aplicacion
del concepto de marketing politico y sefiala que en realidad no es tarea facil ofrecer una divisién
histérica, ya que la evolucién del término estd sujeta a cambios y a superposiciones de
situaciones, lo cual dificulta una diferenciacion nitida y global en etapas; no obstante, cabe
perfilar a grandes rasgos las siguientes ctapas en este proceso evolutivo, con el fin de entender

cémo se ha aplicado a lo large de los afios el marketing politico:

I. Fase de prepartidos. En esta no existe una concurrencia de ofertas politicas
diferenciadas, y las opciones de gobierno no se alcanzan por participacién popular mediante
elecciones. La formulacién de un concepto de oferta concreta no tiene una incidencia especial en

la consecucion del poder politico.

5 Vid: Maarek, Philip, Marketing Politico y Comunicacién. Claves para wna buena informacion pofitica, Barcelona,
Paidos, 1997, p. 44,
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La comunicacién politica es escasa y unidireccional, marcada por el interés dominante de

quien ¢jerce el poder.

2. Fase de ideologia. El sonido y el mensaje escrito. Caracterizada por una oferta
claramente diferenciada de las opciones politicas sobre la base de un fuerte componente
ideolégico. Aln no se presenta un fuerte desarrollo de los medios de comunicacién de masas,
predomina el contacto directo de los candidatos con su electorado. El aparato de la organizacion
politica desempefia un papel decisivo en la comunicacion politica y como variable estratégica

esencial en el éxito final.

El analisis del comportamiento, de las preferencias ¥y necesidades del electorado no estan
muy desarrollados, por lo que las respuestas a las exigencias de los votantes se determinan a

través de un debate de los ideGlogos de la organizacion politica.

Las estrategias de comunicacién de las diferentes opciones son llevadas a cabo con

medios escasos, mediante el contacto personal, el mensaje escrito y la radio.

En suma, el factor trabajo es més determinante que el factor capital en las organizaciones
politicas.

3. Fase del desarrollo de la comunicacién de masas: la imagen. Con frecuencia esta
etapa viene acompafiada por una clarificacidn de la competencia politica en cuanto al niimero de
opciones, derivada de procesos de fusidn, absorcién o desaparicion de opciones politicas que
reducen el conjunto de eleccién a dos o pocas mas opciones politicas con posibilidades reales de
obtener una representacién importante. Estos procesos culminan en una situacién oligopolista de
la oferta politica, unas veces por razones ideoldgicas; otras veces la explicacion hay que buscarla

en la creciente necesidad de medios humanos ¥, sobre todo, materiales.

Factor clave identificador de esta etapa lo constituye el desarrollo alcanzado por los
medios de comunicacién de masas existentes, el desarrollo de la prensa diaria y semanal,
aumentando el nimero de publicaciones y la forma en que llega al lector. Pero especial
significaci6n tiene la aparicion de la television y la decisiva influencia en el panorama politico de

este medio.
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Comienza la profesionalizacion de las campafias electorales con investigaciones previas,
con una planificacion minuciosa, un gran despliegue de medios en la comunicacion de masas y

con la aplicacién de la informatica al proceso de eleccion politica,

El factor capital empieza a tener tanta o mas importancia que el factor trabajo en las

organizaciones politicas.

4. Fase de la implementacién generalizada de las técnicas de marketing. Se
profundiza en las técnicas de investigacion preelectoral ya utilizadas en la €tapa anterior y se
analiza con mayor profundidad el posicionamiento de candidatos y programas. Toman gran
importancia los nuevos medios de comunicacion y las diferencias ideolégicas de las ofertas

politicas se suavizan,

Claramente la organizacion politica y sus actuaciones se hacen intensivas en la

utilizacion de capital, pasando el militante y el voluntariado a un plano un tanto secundario,”’

Las etapas descritas anteriormente, muestran de forma general como evoluciona el
marketing politico a Io large de su aplicacién, su utilizacién vy el impacto que éste podia dar a un
candidato durante su campaiia electoral, es decir, muestran las peculiaridades mas significativas
de este concepto para entender su evolucién y el papel que juega actualmente en los diversos
paises donde el concepto ha tomado fuerza, siendo en muchas ocasiones adoptado fielmente, o
adaptado, a las circunstancias del pais de acuerdo a los modelos de aquellos paises, sobre todo,
los desarrollados, donde ha ofrecide resultados optimos vy se ha desenvuelto de manera

extraordinaria.

Los conocedores de la materia coinciden en sefialar que los primeros indicios de
marketing politico se presentaron en Estados Unidos durante la campaiia electoral por la
presidencia del afio 1952, cuando competia el representante republicano Eisenhower contra el
democrata Stevenson. Este acontecimiento marca el armribo de las técnicas del marketing

comercial al Ambito de la politica, al modificarse el discurso electoral y, sobre todo, el uso de los

o Luque, Teodoro, Marketing Politico: Un andlisis del intercambio politico, Barcelona, Ariel, 1996, p. 17.
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medios de comunicacion en las campahas electorales, y al sustituir el discurso electoral yla
imagen tradicionalmente usada en campafias de este tipo por un discurso Y una imagen breves

pero directas en los medios.

De esta forma, la campafia electoral que en 1952 desarroll6 el general Eisenhower en
contra de Stevenson creé mucha expectativa entre el electorado norteamericano por las
novedades que presentaba; Eisenhower cambid los discursos largos y aburridos por spots que
contenian dibujos animados, acompafiados de mitsica de tipo comercial que pedian el voto para
¢l; ademas, comenzé a utilizar un lenguaje nada complejo para sus presentaciones en diversos
medios de comunicacién. Empezaba lo que afos més tarde Swarzemberg denominé “El Estado
Espectaculo”. Asi, el general Eisenhower fue vendido a una basta poblacion que después o haria

presidente electo de E.U.A . durante el periodo de 1953-1961.

No obslante, se dice que el partido republicano utilizé por primera vez, en 1896, los
servicios de un publicista que ayudo a la reeleccién de William McKinley en el afio 1900, fecha
a partir de la cual los candidatos republicanos mantuvieron el poder hasta que Woodrow Wilson,
un circunspecto politico con mayores capacidades para la predicacién, gano en las elecciones a
‘Theodore Roosevelt, el cual mostraba un aspecto mas frivolo y sofisticado frente al cardcter

austero e idealista de Wilson.

Ante la necesidad de divulgar o publicitar las campafias por los medios, surgié la
necesidad de crear un enfoque, la estrategia que se vaa darala campafia, con objeto de conocer a
los posibles electores y, por lo tanto, disminuir la incertidumbre que toda campafa genera, ya que
en un inicio no se sabia con precision por quienes iban a inclinarse los votantes. La primera
modalidad para conocer las intenciones de voto de los electores fue elaborada en 1916, por la
revista norteamericana Litery Digest, aunque el Harrisburg Fennsylvania v ¢l Raleigh Star ya los
habfan utilizado un siglo antes para anticipar los resultados.®® Este método consistia en insertar en
las paginas del periddico un formato similar a la papeleta utilizada el dia de las elecciones, v de

esta forma se disponia de un medio para predecir y disminuir la incertidumbre.,

“ Vid: Monzon, Carlos, La opinion Publica, Madrid, Tecnos, 1987, p. 10S.
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En 1936 George Gallup realizé la primera encuesta con base en un método probabilistico
y mediante un sondeo de opinién que se dirigia a dos grupos especificos: por una parte,
propietarios de automdviles v, por otro, todos aquellos que contaran con un teléfono. Pese a que
en 1948 Gallup hizo una mala prediccion del resuitado de 1a eleccion de ese afio, desde entonces
y hasta la actualidad, ningén politico en Estados Unidos comienza una campaia sin consultar o
contratar una empresa encuestadora que le permita anticipar algunos de los posibles escenarios

que encontrara durante el desarrollo de la campafia.

Después de la desafortunada prediccién que formula Gallup del resultado de la eleccion
de ese afio, en que augura que la derrota serd para Harry S. Truman y el triunfo para Thomas E.
Dewey, comienza a cuestionarse la validez de las encuestas y sus resultados. Empero, después de
esta experiencia, las camparias electorales posteriores recurrieron cada vez mas a los sondeos ya
ofras estrategias, principalmente los medios de comunicacién masivos, como uno de los
principales instrumentos para transmitir el mensaje de los candidatos y de los partidos a sus

posibles electores.

De esta forma, ya en 1956 aumenta la solicitud de pequefios spots entre los candidatos v
se crean anuncios de 30 minutos donde se ransmitia su discurso; la insistente utilizacién de estos
medios crea, por otro lado, la publicidad negativa, la cual es caracterizada por un constante
ataque a los contrincantes. Roser Reeves fue uno de los precursores de la publicidad politica
televisada, pues creé para el candidato republicano el “Eisenhower responde™, un espacio donde
¢! candidato respondia a breves preguntas sobre temas generales y que se emiti6 en 40 estados, de

los cuales esta candidatura gano en 39.%°

Para la mitad de la década de los sesenla, comienza la introduccion de la informatica en la
politica, uno de cuyos precursores es Richard Viguerie, republicano que en 1969 creé una base de
datos de personas que contribuyeron en la campafia de B. Goldwater, cuya actualizacién Nego a
ser tan completa que a finales de los sesenta contribuyé a cambiar el péndulo politico hacia el

partido republicano.

N O’Shaughnessy, “American Political Marker™, en European Journal of Markeiing, Reino Unido. mim, 4,
1987, pp. 60-66
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El primer candidate en recurrir de forma frecuente a la politica audiovisual fue John F.
Kennedy, el cual, ademds de politico, se convierte ¢n un maestro en la utilizacion y
aprovechamiento de las camaras de television, al hacer del adecuado manejo de la imagen en los
medios una pieza clave para su éxito en las urnas. Sin embargo, las elecciones presidenciales de
1968 confirmaron la aplicacion de nuevas tecnologias y técnicas novedosas; son los
investigadores del equipo de Nixon quienes hacen una representacion de la imagen que los
votantes tenian de los tres candidatos (los otros dos eran Humphrey v Wallece), asi como el
concepto que tenian del presidente ideal. Incluso estuvieron especialmente interesados no sdlo en
el estudio sino en el tratamiento del voto flotante en estados que se podrian calificar como

flotantes, lo cual también significaba una novedad.”

Para 1984 Ronald Reagan utiliza lo que probablemente seria, hasta ese momento, el
mayor sistema de investigacion pelitica al llevar a cabo uno de los sondeos mas profundos de
actitud preelectoral, ya que los datos de éste alimentaban un sistema de andlisis y planificacion
politica altamente integrado, el cual es denominado Sistema de Informacién Poh’tica”; ademas,
este sistema contenia modelos de voto histéricos de los altimes afios de las circunscripciones de
los Estados Unidos y también una recopilacién de datos demograficos de 38 agencias
gubernamentales de datos estadisticos divididas en subgrupos, ¢ incluso recogia la fuerza de la

organizacion del partido estado por estado y la intencién de voto actualizada.

Es durante la campafia de 1992, en la cual compiten Clinton, Perot y Bush, donde se
utilizaron las técnicas de marketing mas sofisticadas, ya sea en sondeos, sesiones de grupo,

informerciates, telemarketing, marketing directo, utilizacién de Ia televisién por cablen, etc.

Con el correr del tiempo, todos Jos lideres mundiales supieron sacar provecho de estas

técnicas, potenciando su carisma personal con fuertes dosis de videopolitica y mediatizacion.”

™ En: Luque, Teodoro, Op. Cit.p. 11,

' Su nombre en inglés es: Political Information System, sus siglas son “PINS” y su creador es Whirthlin,
colaborador en dicha campafia.

™ En este dmbito el principal papel lo juegan C- SPAN Y CNN ( Cable News Wetwork) al convertirse en
importanies cadenas noticiosas de transmision continua durante 24 horas.

? La mediatizacion se refiere a que la actividad politica tiene su epicentro en los medios masivos de comunicacion:
la videopolitica, se refiere a que esta arena estad dominada por la imagen v las herramientas de comunicacion
audiovisual.
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Tomando en cuenta estos antecedentes, es importante recordar y sefialar que ya en la polis
griega la oratoria era un arte y una estrategia politica esencial, por lo que Aristteles llega
incluso a plantear un modelo de organizacion del discurso persuasivo con fines politices, de Io
cual se deduce la importancia de la palabra y de Ja comunicacion con intencionalidad para seducir

a la audiencia.

Asf, aunque se ha generalizado la creencia de que el marketing politico es una disciplina
nacida en el siglo XX, en realidad lo que es propio de esta época es la introduccién y utilizacién
del término marketing; ya que desde finales del siglo XIX el marketing politico aparece como
congecuencia del voto universal, el desarrollo de las comunicaciones y el establecimiento de

regimenes politicos de caracteristicas democraticas.

No obstante, fue el desarrollo de las ciencias sociales las que dieron el impulso decisivo al
marketing politico moderno. La psicologia, la sociologia, la ciencia del comercio de masas y el
desarrollo de la teoria de la comunicacién fueron la materia prima vital para el nacimiento de una

disciplina con campo propio.

En1976, en Estados Unidos, se puede percibir la estabilizacion que se le da al marketing a
través de [a reanudacion ordinaria de debates televisivos y la desaparicién de trabas a la
publicidad; de esta forma, para 1980 el debate electoral es el punto mas importante de la campafia

electoral, y no falta en cualquier pais democratico.

De esta forma, el modelo americano de marketing politico se extendio a todo el mundo

democratico, a excepcidn de pafses como Francia en los que existen leyes muy restrictivas.

En América Latina ¢l marketing politico es de reciente aparicion y se basa en el modelo
norteamericano, el cual ha tenido gran auge en paises como Chile, Bolivia, Colombia y
Venezuela. Hace dos décadas existia desconfianza de la clase politica hacia la difusién de ideas y
propuestas; no obstante, tal escepticismo se vio mermado a partir de los afios 80's, cuando surge
un cambio de paradigma en la relacién entre politica y comunicacién que obligd a adoptar nuevas

formas de captar a los electores.
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De esta forma, durante la década de los setenta, el paradigma politico latinoamericano
condicionaba los medios de comunicacion, imponiéndoles sus ritmos y reglas de juego. Era el
tiempo de la centralidad politica de la comunicacién, relacion que veinte afios mas tarde se

invierte y nos lleva a un nuevo juego.”™

2.2 El advenimiento del marketing politico en México

En Meéxico, actualmente nos encontramos ante la emergencia de un nuevo campo
disciplinario, en proceso de formacion y constante evolucién. A diferencia del comercial, el
marketing politice es un acervo de conocimientos tocante a la realidad sociopolitica y la
aplicacion de los conocimientos del marketing en los procesos de legitimacién social y

renovacion de |a representaci6n poblica.

Los estudios y debates sobre el marketing politico se encuentran en auge en México
debido al desarrcllo de las campaiias para las elecciones presidenciales del afio 2000, y a la
renovacion de cientos de espacios de representacién politica a nivel estatal, distrital y municipal.
Tan solo en el afio 2000, se renovaren del 2 de julio al 12 de noviembre, ademas del Congreso de
la Unidn y la Presidencia de la Repiblica, cinco gubematuras, la jefatura de gobierno del Distrito
Federal, 772 ayuntamientos, 16 demarcaciones politicas y 498 diputaciones locales. Todos estas
procesos generaron amplias expectativas sobre la tematica de marketing y organizacién de

campafias politicas entre las formaciones politicas, sus militantes y sus simpatizantes.

Pese a lo anterior, el desarrollo del marketing politico en nuestro pafs estd marcado por
sucesos anteriores a las elecciones presidenciales del afic 2000, en las cuales no surgi6 el
marketing, pero si comienza a ser un instrumento reconocido como técnica auxiliar en las

campafias politicas llevadas a cabo por nuestros politicos,

El marketing politico en México surge a finales de Ia década de los ochenta, como parte
de los procesos de transicion y cambio politico con sentido democratico. La misma conformacién

del emergente mercado electoral y la disputa de éste por diferentes candidatos v formaciones

™ Vid: www.clasepolitica.org.mx
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politicas hacen posible la incorporacién de esta nueva herramienta politica a las contiendas

electorales.

De esa forma, los histéricos comicios presidenciales de julio de 1988 -en la que por
primera vez el Partido Revolucionario Institucional (PR1) no obtiene la mayoria absoluta de los
votos y en la que, también por primera vez, se presenta la incertidumbre sobre el sentido de los
resultados clectorales- marcan el inicio del marketing politico en su razén y connotacién
moderna”. Ciertamente, con mucha anterioridad se usé la propaganda para tratar de legitimar al
grupo en el poder y se organizaron campaiias politico-electorales, pero, sin duda, el marketing,
como su nombre mismo lo indica, esta ligado a la conformacion del mismo mercado electoral, el

cual, sélo se puede dar en un escenario de transicion democritica.

Es durante las elecciones de 1994, donde se marca el intento en nuestro pais por aplicar al
ambito electoral las técnicas del marketing comercial. Durante las campanas electerales de 1997,
este nuevo método para captar votos se ratifica como la posibilidad de suplir, o por lo menos
minimizar, las incapacidades del sistema y cubrir las funciones e instrumentos electorales
amputados al partido oficial, e indudablemente ha sido el espacio donde se definieron buena parte
los resultados finales durante el proceso interno del PRI para la eleccién de su candidato a la

presidencia para el afio 2000.

De hecho, Ia historia de las campafias politico-electorales en México estd estrechamente
ligada a la misma conformacién del Estado-nacion en las primeras décadas del siglo X1X, donde
la primera campafia que se 1levé a cabo para elegir a los representantes de la nueva Republica fue
en 1828 entre los partidarios de Gomez Pedraza y los de Vicente Guerrero.”® Estas fueron
campafias muy rudimentarias: estaban enfocadas a convencer a una pequefia élite politica v sus

estrategias publicitarias se caracterizaban por su precariedad y falta de ingenio.

" El primer libro sobre mercadotecnia politica del que se tiene conocimiento en México es el de Mohammad Naghi
Namakforoosh, Mercadotecnia Elecroral: Tdcticas y Esirategias para el Exito Politico, Limusa, México, 1984. Este
libro, visionario y pionero en este campo, se edito cuatros afios antes de las historicas elecciones presidenciales de
1988.

" Vid: Romeo R. Flores Caballero, Administracion Priblica en la Historia de México, FCE-INAP, México, 1988,
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Era una época en la que los procesos electorales no constituian los mecanismos de acceso
al poder politico, ya que las armas y la violencia se privilegiaban en lugar de los votos. Tal siglo
se caracterizo por la existencia de gobiernos autoritarios, con la notable excepcidn del gobierno
juarista, quien asumic cargos de representacion popular generaimente tras un movimiento armado

o una decisién misma de |as altas esferas del poder piiblico.

Al inicio del siglo XX las campafias empezaron a tomar mayor relevancia, a 1a par que los
procesos de transicién a la democracia se empezaron a extender en otras partes del planeta, Las
dos campafas politicas en México que mayor revuelo tomaron y de las cuales se conoce su
espiritu democratico fueron la de Francisco I. Madero, el cual en 1910 presento su candidatura
por el Partido Antirreleccionista, siendo uno de los primeros candidatos en recorrer el pals, estado
por estado; y la de José Vasconcelos, a fines de los afios veinte. Entre 1915 y 1920 presidi6 el
gjecutivo Venustiano Carranza, quien retomé el ideario y la autoridad de Madero, habiendo sido
este Ultimo encarcelado e inhabilitado politicamente, lo que llevd a Diaz a otra reeleccion (en
total fueron ocho veces); es Carranza quien promulga la actual Constitucion Politica el 5 de
febrero de 1917, siendo la quinta de nuestra historia y la que mas tiempo ha durado vigente.
Carranza es asesinado durante el altimo golpe de estado de nuestra historia, comenzando asi ta
inestabilidad politica en México, que lleva ya mas de 80 afios, haciendo de México uno de los

paises con mayor inestabilidad politica del mundo entero. 7

Mas adelante, salvo algunas excepciones, los procesos electorales no fueron sino meros
ritos protocolarios para el acceso al poder politico, donde los mecanismos y politicas autoritarias
predominaron sobre los principios de pluralidad, libertad, democracia y respeto al estado de

derecho.

Sin duda, ]a forma en que hoy se hace politica es completamente diferente a como se
ejercia este quehacer hace 30 o 40 afios, y que es tan cambiante por las circunstancias

coyunturales internacionales y nacionales.

7 Vid: Varela Cervantes, Andrés, Elecciones 2000: alianza apositora o continwismo priisia, México, Plaza y
Valdés, 1999, p. 16.
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Como sabemos, al finalizar la Revolucion Mexicana y tras el asesinato de Obregén,
Plutarco Elias Calles funda el Partido Nacional Revolucionario, cuyo definitive establecimiento
tuvo lugar el dia 6 de marzo de 1929, surgiendo como medio de cohesion de muchas y muy
diferentes facciones o grupos de poder, y como fuerza que incorpora a la mayoria de las
organizaciones revoluctonarias de tode el pais. Tras la creacion del Partido Nacional
Revolucionario v su cambio a Partido Revolucionario Mexicano, el 30 de marzo de 1938;
durante la presidencia del general Lazaro Cardenas, se originé un régimen partidista que dejaba
muy poca movilidad a les partidos de oposicion y que dio como resultado un régimen
unipartidista cerrado y elitista, que dejaba como unico medio de participacion politica el propio
partide polftico, y dejando de lado a los partidas de aposicion con la ayuda de un sistema que los

hacia indudablemente mas débiles frente al Partido Revolucionario Mexicano.

De esta forma, la mayor parte de los militantes y politicos de la época optaron por
integrarse en ¢l naciente partido, ¢l cual retomé el ideal democratico presente en México desde
antes de su independencia politica, acorde, ademas, con la mentalidad vigente en el siglo XX: La
democracia. Asi, desde el poder, tal grupo ha creado leyes democraticas, pero a la vez estrategias
para burlar o adaptar dichas leyes a sus intereses, negando a la mayoria del pueblo la posibilidad

de elegir a sus gobernantes.”

Afios mas adelante, el gjercicio del poder se delega al Partido Revolucionario
Institucional, el cual surge el 18 de enero de 1946 bajo el régimen de Manuel Avila Camacho,
consolidandose de esta forma como el unico partido proveedor de Jefes de Estado, los cuales eran
designados por ¢l Presidente en turno a través del ya conocido “dedazo”; fue hasta el sexenio de
Ernesto Zedillo Ponce de Ledn que este “monopolio partidista” termina, asf como también
concluye la ya larga cadena de mandatarios salidos de las filas de este partido, mismos que a
través de la reestructuracion gubernamental y el término de los gobiernos militares habian hecho
practica comun que los Jefes de Estado, del ahora gobierno civil, pasaran por la titularidad de la
Secrelaria de Gobemacion, de tal suerte que aquel que era militante priista y Secretario de
Gobernacion podia dar por hecho que durante el sexenio proximo €l portaria la Banda

Presidencial.

™ 1bid, p. 18.
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Es hasta el mandato de Miguel de la Madrid Hurtado que se da paso a un régimen
tecnocratico, lo que permite comenzar a dar un vuelco importante en la historia partidista del

pais.79

Durante todo el régimen priista se subordina al sistema de partidos y al sistema electoral a
los mandatos de éste; asi, esta relacién PRI- gobierno favorecié una dindmica de vinculacion y
articulacion de fuerzas que “... dotd al Estado de considerable consenso y autonomia, no solo
porque la relacion Sistema- Estado se expresaba como el legitimo representante de todos los
sectores, esto es, de la sociedad, sino porque en su relacion Partido- Sistema- Estado aparecia
como expresion de los intereses populares y mayoritarios”® que se afianzaban por la divulgacion,
cada vez mayor, de los principios revolucionarios y por la manipulacién y sometimiento de los
principales grupos representativos del pais: sindicatos, obreros, campesinos, etc. Derivandose de

ello un fuerte control sobre los procesos electorales y las condiciones de vida de la poblacién.

A decir de Cervantes Varela, el PRI ha logrado un fuerte monopolio del poder porque:

# La competencia ha sido sumamente desigual, ya que siendo ¢l PRI el partido del poder,
ha tenido acceso a infinitos recursos con que no ha contado la oposicién (mas y mejor
propaganda electoral, regalos y servicios a la poblacién, etcétera);

Porque engaiia al electorado iletrado con que hara nuevas obras si gana, o les ira peor si

Y

gana otro partido, etcétera.

Y

# Porque, al ser tan poderoso, es el tnico partido que siempre ha cubierto todas las casillas
electorales con representantes (esto ultimo no lo han conseguido ni siquiera en nuestros
dias las dos mayores fuerzas opositoras).

» Porque hace fraudes electorales cuando siente el peligro de ser derrotado.

» Porque tiene en su emblema los colores de la bandera, lo que siempre ha ocasionado gue

parte del electorado mds iletrado lo identifique con el pais.

» Porque tradicionalmente ha sido juez y parte.”

™ La tecnocracia tuvo también cierta afinidad con el comunismo y otras formas de autoritarismo modemo: los
gobiermos comunistas creen administrar la sociedad de acuerdo con leves cientificas universales de la historia.

¥ Véase: Pérez Fernandez del Castillo, German. “Corporativismo. democracia y poder en México”, en la Revista
Estudios Politicos, nim. 1 Vol. LII, 1985, pp. 5-13.

¥ Varela Cervantes, Andrés, Op. Cit, p. 20,
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Pese a los “trucos” llevados a cabo por este partido, el PRI ha sufrido, en diferentes
mormentos, crisis dentro de sus filas, misma que se retrasé por muchos afios, pero la cual es
necesaria para marcar una nueva historia; a este respecto Luis Manuel Mufioz Carillo explica lo
siguiente:

A mediados de los afios setenta y particularmente durante la época de los ochenta, se van
sucediendo una serie de cambios en la logica interna del Estado y de su estructura al
iniciarse la tnsercién de un proyecto politico econdmico de lipo neoliberal por el que
paulatinamente ¢l Estado va perdiendo diferentes elementos, piezas o instrumentos que,

a la larga, originan su incapacidad para legitimarse y que con el tiempo ha terminado por

debilitar al Estado como ¢l legitimo representante social.®

Sin embargo, a partir de finales de la década de los ochenta, México empezé a
experimentar un proceso de cambio politico sin precedente en la historia contemporanea,
enmarcado en lo que Samuel Huntington lamd la tercera ola de transiciones politicas hacia la
democracia, que invaden desde 1974 al orbe.®> Como parte de estas transformaciones, las vias
electorales se empezaron a convertir en los mecanismos privilegiados para el acceso al poder
publico y en procesos altamente competidos por parte de las diferentes formaciones politicas del
pais. De cierta manera, ya para la década de los noventa, México pasé de un modelo de voto

cautivo a un proceso de concientizacion ciudadana.

Mientras la democracia en nuestro pais comenzé a caminar, aunque de forma lenta, y las
condiciones de competencia en la arena electoral comenzaron a modificarse radicalmente; la
utilizacion rudimentaria del marketing politico marca los primeros intentos en nuestro pais por
aplicar en el ambito electoral las técnicas del marketing comercial. Este nuevo método para
captar votos se ratifica como el moderno sistema que ofrece 1a eventualidad, en el caso de la
oposicion, de romper con la ya endeble hegemonia del PRI, y para éste, la posibilidad de suplir o
por lo menos minimizar las incapacidades del sistema y cubrir las funciones e instrumentos

electorales que perdia, cada vez mas, el partido.

*2 Muiioz Carrillo, Luis Manuel, Op. Cit., pp. 6.
¥ Ver: Samuel P. Huntington, “Democracy’s Third Wave ™, en Larry Diamond v Marc F. Platnner, Editors The

Global Resurgence of Democracy, Baltimore, 1993, p. 31.
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Para esto, el PRI ha llegado a tomar medidas de la naturaleza de oftrecer curules a
deportistas y artistas® con el fin de aprovechar la fama de estos y obtener el mayor nimero de
votos posibles; aunque por otro lado, este partido estuvo dispuesto a sacrificar espacios para que
los ocupara la oposicion, pero sin dejarles obtener una mayoria; con estas medidas se buscaba
seguir teniendo el controf de la camara y el poder, a la vez que se le daba mayor transparencia a

la ya cuestionada democracia mexicana.

Légicamente, esta innovacioén adquiere especial interés para la naciente vida electoral del
pais, puesto que este cambio en la manera de inducir el voto ciudadano no sélo se debe
interpretar como una nueva forma o método de atraer el voto. En los hechos, se presenta como un
fendmeno sintomdtico, que indudablemente es producto de la decadencia de un sistema politico
electoral y el paso hacia un nuevo modelo de relacion electoral entre los partidos politicos yla

sociedad en su conjunto y, en particular, con el PRI

Con base en lo anterior, la implementacién del modelo politico econémico neoliberal y el
proceso de globalizacién, trae consigo la fractura intema del principal partido del pais y su
debilitamiento en las urnas; al perder su legitimidad v credibilidad en cuanto a su capacidad de
gobernar de manera eficaz y eficiente el pais, se enfrenta al nuevo reto de buscar modernos
métodos que sean capaces de hacerle recuperar lo que esté perdiendo: el poder; es asi como Ia
utilizacién del marketing politico comienza a ser objeto de atencién de muchos politicos que se

encuentran en vias de competir por un puesto de eleccién popular,

Con todo un camino por delante, en cuanto a democracia se refiere, la poblacién mexicana
se ve avida de pluralidad, democracia y, sobre todo, de informacion clara, veraz y suficiente que
le permita participar en la vida politica del pais y convertirse en una parte integral de la

transformacion que se suscité en el aparato estatal y gubernamental del pais.

Después de las elecciones de 1988, las cuales crearon muchas expectativas y mitos en
torno al aparente triunfo de Cuauhtémoc Cardenas Solérzano, el Partide Revolucionario

Institucional vio ain mas debilitado su aparato intemno institucional y, por ende, comenzé una

* Entre estos casos encontramos a Francisco Stanley (candidato a diputado en 1988), Julio Aleman (Diputado LV
Legislatura), Silvia Pinal (Diputada en la LVI Legislatura y Senadora en LVI1),ademas de otros gjemplos.
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fuerte y seria fractura de fuerzas internas que impedian se gobemara con ¢l impetu de otros
tiempos. Tal es el caso de las elecciones federales y locales celebradas en México en 1997, en las
cuales el PRI perdi6 1a mayoria absoluta en la Camara de Diputados y los principales gobiemos
locales que estuvieron en juego, como fue el Distrito Federal, Nuevo Leén y Querétaro, debido a
su mala imagen que en los ultimos afios se generd per el enorme descontento popular derivado,
entre otros factores, por la crisis economica, que afectd a la gran mayorfa de la poblacion; los
escandalos por asesinatos de lideres politicos y los problemas de corrupcién ventilados de

funcionarios publicos ligados al PRI.*

Con la introduccién de un marketing politico incipiente en las campafias electorales
nacionales, en las que el PRI intenta mezclar el viejo sistema electoral con un modelo totalmente
distinto, fincado en el manejo de los medios de comunicacién masivos, la publicidad y la
propaganda, asi como los sondeos del mercado electoral, las encuestas de opinion y, en general,

en las técnicas del marketing comercial, del cual se deriva el marketing politico.

A decir de Mufioz Carritlo, se puede afirmar la expansion en ef uso de las técnicas de

marketing polftico se originaron por cuatro factores basicos:

> El necesario desarrollo de los medios de comunicacion tanto técnico como de

competencia;

Y

La pluralizacion de las ofertas politicas y la competitividad indispensable en las

contiendas electorales;

v

El desarrollo en la legislacién que reglamenta los procesos electorales;
Y, per 0ltimo, ia aplicacion de precampafias o campaiias electorales de seleccidn de

candidatos al interior de los partidos.®®

En ese sentido, la transicion a la democracia ha significado la conformacién de un
mercado politico clectoral, el cual no existia anteriormente con sus verdaderas y genuinas

caracteristicas, lo que hizo que las elecciones, por muchos afos, no fueran sino meros ritos

* Bustamante Terreros Lenin, La mercadotecnia Politica ¥ las encuestas de opinicn publica en el proceso
democrdiico de México en el afio 2000, México, 2002, p. 9.
% Muoz Carrillo, Op. Cit., p. 10.
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protocolarios para acceder al poders-’, donde todos aquellos que no pertenecian al PRI no eran
tomados en consideracion para el rumbo que habrian de decidir tomar aquellos que contaban con
poder interno y externo; sin embargo, con la insercion de México a modelos politicos y
econdmicos como el liberalismo o la globalizacidn, la emergente democracia ha posibilitado la
creacion de un mercado politico que se extiende de una manera muy acelerada y que se vuelve
indiscutiblemente esencial para el ejercicio de la democracia en el pais. Esta democracia, si bien
ha dejado progresos en nuestro sistema politico v electoral, también ha dejado rezagados varios
aspectos de la vida nacional; por ello, se vuelve indispensable el manejo del marketing politico
antes y después de la campaiia electoral, ya sea que se pierda o se gane, se tenga experiencia o se
carezca de ella, se cuente o no con el conocimiento sobre leyes y procesos, procedimientos y
manejos de asuntos propios del Estado que permitan llevar un gobierno eficaz y capaz de resolver

mas alla de las necesidades basicas de la sociedad.

Sin embargo, el auge del marketing politico se debe esencialmente a que México ha
iniciado una nueva etapa de desarrollo politico de rumbo democratico, como parte de las
presiones de un proceso intermacional. De esa forma, México se ha unido a la serie de
transformaciones mundiales en su sistema politico, donde la democracia se convierte, a pasos
acelerados, en un paradigma universal. En este escenario de democratizacion a escala global, se
inicia en México el desarrollo del marketing politico como parte de la disputa de los espacios de
poder publicos por parte de los diferentes partidos politicos y sus candidatos, ademas de
convertirse en un instrumento de apoyo ineludible de comunicacién politica y social para la
formacién de una opinién piblica mds critica y propositiva; aunque para algunos intelectuales y
moralistas de izquierda y de derecha, la palabra “marketing” les resulte de un efecto analogo,

pues para ¢llos corrompe todo To que toca y lo que se pone a su paso.

2.3 Definicion de marketing politico

Si bien, el simple hecho de encontrar una definicién lo mas completa posible para el

término “marketing”, en referencia al marketing comercial, es complicado (como ya se dijo en el

¥ Valdez Cepeda Andrés, Mercadotecnia Politica al servicio de la Democracia s\, s.f,p. 1.
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capitulo anterior), poder definir con exactitud lo que es el marketing politico lo es ain mas al ser

un término en vias de consolidarse y de muy reciente utilizacion.

Para tal efecto, tenemos que Barranco Saiz expresa:

Cuando se plantea el tema del marketing politico, siempre surge la cuestion de si existe
comparacion posible con el marketing de productos de gran consumo y de si sus lécnicas
son comunes a las empleadas en el marketing general. Las opiniones de los especialistas, en
¢ste punto, estan fuertemente divididas, habiendo quien considera que el marketing politico,
también denominado politing, es un conjunto de técnicas especiales, totalmente especificas
debido a la filosofia intrinseca de la materia, es decir, la venta de candidatos e ideclogias
politicas, Otres, sin embargo, creen que constituye una rama mas del marketing, que no s¢
distingue, basicamente, de otras especialidades y cuya Unica distincidn serfa ¢l cambio de la

filosofia de aplicacion de las técnicas concretas.

Pues bien, si el marketing politico hay que compararlo con alguna especialidad del
markering general no sera exactamente con la de consume sino con la de servicios, puesto
que lo que intentamos vender con ello van a ser promesas. ideas materializadas, de
momento, de un partide, cn un candidato y en un programa elecloral que componen el

producto que vamos a ofrecer al mercado politico.™

Luque retoma el concepto de marketing de la definicién adoptada por la American
Marketing Association (AMA) en 1985, que dice: “es ¢l proceso de planificacién y ejecucion del
concepto de precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios

que satisfagan los objetivos del individuo y de la organizacion,” aplicado a 1a funcion electoral.

De acuerdo con Carlos Fernandez Collado y Roberto Hemnandez Sampieri “el marketing
politico es el conjunto de estrategias tendientes a crear, promover y ofertar, ya sea a candidatos o
gobemantes, a fuerzas politicas, instituciones o ideas en un momento y sistema social
determinado; pero es mucho mis que vender a un personaje publico como si fuera sopa enlatada
o refresco, pues implica transmitir un liderazgo, emociones, ideas y una vision de gobierno; asi

como unir a un grupo de ciudadanos en torno a una figura y a su equipo de trabajo.””

* Barranco Saiz, Francisco Javier, Marketing Politico, Madrid, Ediciones Piramide, 2003, p. 1.

¥ Luque, Op.Cit., pp. 37-38.

* Carlos Fernandez y Roberte Hemandez, Marketing electoral e imagen de gobierno en funciones: Como lograr
campafias eleciorales exitosas, McGraw Hill, México, 2000, p. 4.
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Por su parte, Patricia Gudifio Pérez, Arturo Sanchez Martinez y Alejandro Morales
Guzman apuntan:

...el marketing politico consiste en un grupe de (écnicas destinadas a apoyar la
comunicacion y ¢l contacto entre el elector, sus preferencias, gustos, actitudes e
inclinaciones con ¢l candidato, quien para ejercer un puesto publico debera transmitir,

convencer y generar altos niveles de credibilidad y legitimacion entre su plataforma

politica, el partido del que forma parte v lo que los electores buscan,”

El objeto central de la preocupacion del marketing politico es el conocimiento y
persuasion de los ciudadanos constituidos en mercados politicos; investiga sus principales
problemas come ente social; indaga su sensibilidad a los estimulos, analizando sus reacciones,
sentimientos y comportamientos; disefia las estrategias propagandisticas mas efectivas para lograr
su cometido; estudia el contexto y la coyuntura politica; establece relaciones entre mensaje,
percepcion y persuasion; se preocupa por los problemas asociados a la imagen y opinién pablica,
asi como de las acciones proselitistas de las élites politicas; penetra en la doctrina v las teorias

politicas e investiga los fenémenos de la comunicacién politica.

En este sentido, el marketing politico implica el analisis vy ¢l conocimiento de las
necesidades de los ciudadanos dentro del ambito socio-politico v el desarrollo de planes v

-

. -,
programas conducentes a su satisfaccion.”

Por ello, el marketing politico se debe entender, en primera instancia, como un conjunto
de técnicas que permiten captar las necesidades del mercado electoral para construir, con base en
esas necesidades, un programa ideoldgico que las solucione y ofrezca un candidato que
personalice dicho programa y al que se apoye mediante la publicidad politica.

Partiendo de esla definicién, €l conjunto de técnicas que serian aplicables desde la aptica

de marketing politico o electoral serian cuatro:

" En; Valdez Cepeda Andrés, Sus potencialidades y limitaciones en México para entender la mercadotecnia
politica, s. e., s, s.£,p. 3.

# Veéase: Rafael Reyes Arce y Lourdes Munch, Conmmicacidn y Mercadotecnia Politica, México, Edit. Noriega,
1998, p. 16.

® Barranco Saiz, Francisco Javier, Op.Cit, p. 12
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1) Anélisis del mercado politico. Su objeto consiste en analizar lo que el mercado necesita,
lo que solicita de los politicos y hacia dénde evoluciona. De ella debera salir el perfil del
lider o candidato adecuado a cada segmento electoral, el programa politico, el medio
publicitario y la medida de la cficacia.

2) Técnica o politica de producto. De las ideas del electorado deberan obtenerse las ideas y
el perfil del candidato, asi como el programa electoral que las plasme.

3) Técnicas de ventas politicas. Es el conjunto de acciones directas que ¢l candidato va a
tener que emprender para convencer al mercado electoral de que éi es la mejor solucién
para sus problemas.

4) Publicidad politica denominada, anteriormente, propaganda. Es la técnica que mis

exhaustivamente debera aplicarse en politica.

Pero, por ofra parte, al marketing politico se le debe entender como una herramienta que
orienta a la opinidon pablica mediante la estimulacion sensorial, ¥ como una herramienta
interdisciptinaria en la que se fundamentan principalmente la ciencia politica, las ciencias de la
comunicacion, los sendeos y las encuestas, y la psicologia social o de masas que tiene como fin
primordial: 1) el de confirmar la adhesién de los militantes que sostienen al candidato y a su
partido en un momento dado y; 2) paralelamente, crear una campafia que sea dirigida a aquellos
clectores que mo tienen definido su voto por un partido o candidato. De tal forma que el
“marketing es un conjunto de técnicas y ciencias especializadas (como la psicologfa, Ja
mercadotecnia o la estadistica, entre otras mas), pero sobre todo es un proceso sistematizado,
ordenado y planeado que conjuga diversas disciplinas, una verdadera politica de comunicacion
politica, una estrategia global que comprende el disefio, la racionalizacidn y la transmision de la

. .y e 4
comunicacién politica."

La comunicacion politica, segin Arranz, ha sufrido en los ultimos afios transformaciones
importantes debido a la situacién econdmica que atraviesan los grupos piliblicos de comunicacién,
aunque también las politicas de liberacion y la progresiva globalizacién en todos los campos de la

economia son factores importantes de este cambio, sobre todo al impactar en forma critica las

™ Maarek, Philippe J., Op. Cit., p. 39.
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telecomunicaciones y, por ende, Ja forma de llegar a los consumidores a través de nuevas redes

de informacidn, tales como la televisién por cable, el internet, el correo postal y la televisién.

En virtud de ello, se ticnde a emplear las denominaciones comunicacién politica y
marketing politico de manera indistinta, debido a que ambas se encuentran indisolublemente
unidas, o, como minimo muy cerca de estarlo; sin embargo, el término publicidad se utilizara en

. . . . . - . .y . 9
un sentido restringido, con el significado de informacion unidireccional.

El mismo autor, describe la existencia de dos hilos conductores de la comunicacion

politica:

» Los partidos politicos como redes comunicativas, como estructuras sociales de
comunicacion, y como medios con una extraordinaria capacidad para influir
decisivamente en Ja opinién publica.

» La television como medio de influencia sobre determinados espacios y

7o 96
coyunturas politicas.

En este sentido, Sartori ve a la televisién como formadora de nifios y adultos a través de la
informacion que esta ofrece, Ia cual en su mayoria es de indole deportiva o lacrimédgena, pero no
existe realmente una preocupacién por la noticia politica, la cual es importante porque
“condiciona toda nuestra vida y nuesira convivencia”,”’ Sartori menciona que “actualmente, el
pueblo soberano "opina’ sobre todo en funcién de c6mo la television lo induce a opinar. Y en el
hecho de conducir la opini6n, el poder de la imagen se coloca en el centro de todos los procesos
de a politica contemporanea al condicionar fuertemente el proceso electoral y las decisiones de

gobierno.”?®

Ahora bien, la adaptacién del marketing a la comunicacion politica tropieza con un
problema nada facil de resolver. el de que la aplicacién directa de los métodos de marketing

comercial al desarrollo del marketing politico incide, en principio, sobre los mismos. La

? vid: Galindo Arranz, Fermin, Fundamentos de comunicacién politica, México, Torculo, s.1, p-9.
96 .
Ibid., pp. 10-11,
¥ Véase: Sartori Giovanni, Homo Videns: La sociedad teledirigida, Taurus, México, 1998, p. 45.
98 1o -
1bid.., p. 66.
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utilizacién, pura y simple, de Jos métodos relativamente seguros del marketing comercial encierra

peligros cuando tiene lugar sobre un objeto de aplicacién que es de naturaleza muy diferente.

Habiendo adoptado conceptos de la mercadotecnia comercial y €l benchmarking™, el
marketing politico ha desarrollado estos conceplos para que sean aplicables y funcionales en la
politica, de modo que el principio regente sea “satisfaccién de la calidad de vida mediante un
buen gobierno a cambio del voto”, adaptando de esa forma el principio de la mercadotecnia
comercial, el cual basa su intercambio en la relacién “satisfaccién de una necesidad mediante un
producto o servicio a cambio de recursos™; por ello, ¢n mercadotecnia se habla de “mezcla

comercial”, mientras que en marketing politico se hace referencia a “mezcla electoral”.

En el caso del marketing politico se trata de definir los objetivos y los programas polijticos
¢ influir en el comportamiento del ciudadano, sobre todo, ante Ia proximidad de las clecciones;
sth embargo, se debe tener bien presente que en el marketing politico no se trata de efectuar
simplemente una transposicién del marketing comercial, ya que este dltimo tiene un claro y

preciso objetivo: la compra y uso de los productos de consumo.

Las técnicas de marketing politico, de acuerdo a o sefialado por Barranco Saiz, no son
técnicas manipulativas de la mente del elector que, de manera subliminal, conducen su decision,
sino que son técnicas qQue permiten disefiar una camparia y dirigirla hacia unos objetivos
previamente establecidos y controlables durante todo el proceso'™; todo lo cual permite
incrementar la transparencia del mercado electoral, ya que facilita al votante un mayor
conocimiento de todas las posibles ofertas Que se presentan en la confrontacion democratica, por
lo que va a poder decidir con una mayor informacion del panorama electoral, lo cual, por otra

parte, acrecienta la alternancia en el poder y la pluralidad.

Teodoro Luque, por su parte, menciona que el marketing politico es un concepto amplio
que contempla al marketing electoral, el cual se distingue del primero al estar restringido por una

duracién concreta de tiempo y determinada por Ja ley de cada pais; el marketing politico no se

* Se recomienda la lectura de: Camp C. Robert, Benchmarking: [a Bisqueda de las Mejores Prdcticas de la
Industria que Conducen a un DesempeRia Excelente, Editorial Panorama, Méxica, 1993.
" Barranco Saiz, Op. Cit,p. 21,




limita a un periodo de tiempo fijade por la ley ni tiene porque estar condicionado por la

inmediatez de una eleccion.'’'O’Shaughnessy sefiala que el marketing politico surge cuando:'"

1) Hay fuertes lazos entre politica y negocios.

2) Se emplean agencias de publicidad y medios comerciales, existen estilos similares a la
publicidad comercial.

3) Hay disminucién en los niveles de participacion popular y de¢ ahi la necesidad de
dramatizar los acontecimientos.

4) En las sociedades se crea un bajo nivel de lealtad.

5) Se gastan grandes cantidades de dinero en las campafias.

6) Los politicos estan preparados para modificar una posicidn de acuerdo con los consejos
de la investigacion: hay una nocién de los electores como consumidores potiticos que

demandan persuasion dogmatica.

No obstante lo anterior, el objetivo final del marketing politico no es incrementar los
ingresos econdmicos del partido o del candidato, sino la posibilidad de poner en practica un
concepto de sociedad o una ideologia politica cuyos efectos practicos redunden en beneficio de ta

comunidad.

Un error bastante comiin entre partidos, partidarios y simpatizantes es considerar gue las
acciones de marketing politico deben finalizar con el triunfo en las votaciones o con la eleccién
del candidato que presentan; sin embargo, las técnicas utilizadas durante la campafia deben ser
aplicadas después de haber obtenido e} triunfo, durante el ejercicio real de gobierno, como una
estrategia mas de servicio y de informacion, en sentido ascendente y descendente y deberan ser
modificadas segiin las exigencias de las condiciones que en ese momento se presenten; todo con
la finalidad de determinar el grado de satisfaccion de los ciudadanos y, por tanto, la eficacia de

las acciones llevadas a cabo.

101 Luque Teodoro, Op. Cit., p. 9.
21 dem.
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Asi, el marketing politico debe tener como objetivo explicar:

1} El comportamiento de los ciudadanos ante el intercambio politico.

2) El comportamiento de las diferentes opciones politicas en dicho intercambio.

3) La estructura y actuaciones de las instituciones encaminadas a facilitar el
intercambio politico.

4) Consecuencias que en la sociedad tiene, los comportamientos de los electores,
opciones polfticas ¢ instituciones que intervienen en el proceso de intercambio,
lo que comprende un andlisis a nivel macro del funcionamiento del sistema

para detectar sus disfunciones y proponer cotrecciones.

En un concepto mds novedoso, la aplicacién del concepto de marketing a la eleccién
politica implica un proceso de planificacion con estudio previo del electorado que se concrete en
una oferta programitica y de personas, y por tanto organizacional, que corresponda a las
expectativas detectadas en el electorado desde una oOptica ideoldgica; este proceso se completa
con la comunicacion de esa respuesta al electorado y al analisis global de esas actuaciones que

sirva de retroalimentacion.'®

Desde luego, este proceso debe ser plasmado en un documento donde se sefialan las
minutas obtenidas de las investigaciones realizadas antes, durante y después del proceso electoral
al que se refiera; para tales fines, se utiliza un “plan de marketing”, el cual sirve de apoyo a la

investigacion realizada.

2.4 El plan de marketing politico.

Podria pensarse que, en los comicios electorales, la decisién del voto es un proceso
racional, consecuencia de un analisis profundo de las propuestas que hace el candidato, de las
ventajas futuras que se van a obtener y que se reflejan en los programas electorales o de la
afinidad con la linea ideoldgica del partido; sin embargo, esto no es asi: la cultura politica, de

muchos paises del mundo y también del nuestro, y la integracién e informacion confiable del

1% { dem.
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ciudadano hace dar a la anterior idea un giro completo que modifica el devenir de nuestro sistema

politico y de la forma como se crea éste.

De ahi que, ante una proporcién de votantes tan importante como es la no vinculada
tdeologicamente, cobre especial importancia la aplicacion de las técnicas de marketing politico
que permiten posicionar al candidato o al partido en la mente del votante con el objeto de que

tome una decision favorable para la sociedad, para él(o ella) mismo(a) y para el propio partido.

La aplicacion de esas técnicas se organiza en un documento por escrito y delineado con
anterioridad, basindose en sus objetivos, a este documento se le conoce como “plan de

marketing”.

Partiendo de la idea de que la satisfaccién del elector es lo més importante para el
marketing politico, las técnicas que deben ser tomadas en cuenta para la elaboracion del plan y

que son aplicables al marketing politico son; '™

1) Anlisis del mercado politico: Es previa a cualquier otra accién electoral, puesto que su
objete consistirfa en analizar lo que el mercado necesita, lo que solicita de los politicos
y hacia donde evoluciona.

2) Politica del producto: De las ideas del electorado deberan obtenerse las ideas y el perfil
del candidato, asi como el programa electoral que las plasme.

3) Téenica de ventas politicas: Es el conjunto de acciones directas que el candidato va a
tener que emprender para convencer al mercado electoral de que €] es la mejor solucion
a sus problemas.

4) Publicidad politica: Es la técnica que mas exhaustivamente debera aplicarse en politica.

5) Plan financiero: Consiste en la valoracion economica de los recursos que se deberin

emplear en el plan de marketing.

1™ Barranco Saiz, Op. Cit., p. 12
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Es importante mencionar que para tomar una decision correcta acerca de las técnicas y
estrategias que deberan utilizarse durante la elaboracion del plan es necesario contar con la
informacién precisa para tal fin; la informacién deberd ser precisa en cuanto a datos
demograficos de los votantes, su comportamiento y las razones de éstos durante las fltimas
elecciones, las encuestas por muestreo, los grupos de enfoque, los posibles contendientes de la

campaiia, y las listas, y directorios, que puedan ser de utilidad durante Ia misma.'®

Una vez que se han tomado en consideracion la utilizacion y la forma en que se llevaran a
cabo estas técnicas, se puede ir pensando en la forma como se estructurara el plan de marketing,
el cual, es en si el proceso mediante el cual un partido determina sus objetivos y oportunidades de
captacion de votos, asigna sus recursos humanos y econdmicos en funcion de dichos objetivos y

establece el sistema adecuado de control del mismo.

Entre las funciones mds destacadas del plan de marketing estan las de reflexionar y
profundizar de forma sistematica sobre el presente y futuro del partido y del mercado politico;
ademas, analiza las actuaciones de los partidos opositores para responder a diversas situaciones
que se estén presentando o se puedan presentar. De la misma forma, se acrecienta entre la
militancia y los propios integrantes del partido el sentido de responsabilidad dentro del partido v

entre los mismos integrantes de éste.

2.4.1 Elementos del plan de marketing

De acuerdo a Fernandez y Hernandez, quienes son los autores que conjugan el mayor
namero de componentes mencionados por otros autores para el plan de marketing, los elementos

esenciales que requiere contener éste son los signientes:

I) Objetivos: El objetiva central de la mayoria de los planes es ganar una eleccién, llegar al
poder y wtilizarlo; aunque puede depender de la circunstancia en la que se encuentre el
partido, pues bien, para algunos lo importante serd acrecentar ¢l niimero de votantes para

comenzar a perfilar en el terreno politico de la localidad o del pais; también puede ser que

"5 Para un mayor conocimiento de estos dalos Vid: Fernandez y Hernandez, Op.Cir.. p. 15-23.
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2)

3)

el objetivo sea frenar una camparia de desprestigio, o bien, cualquier otro que la situacién

. .10
requiera dado el momento coyuntural que se suscite. '®

Estrategias: De los objetivos se derivan las estrategias, que son los cursos de accién
planeados para ganar una eleccidn, las cuales se desarrollan sobre la base de los datos
demograficos, la historia de votacién, los recursos econdmicos y la investigacién
realizada. ' La estrategia a seguir, igual que el objetivo, dependera del momento
coyuntural y de los resultados que arrojen las investigaciones realizadas acerca del

mercado y de los votantes.

En la determinacién de [a estrategia del partido se suelen distinguir dos etapas, una
referente a la elaboracion de las posibles estrategias, sefialando para cada una las ventajas
e inconvenientes que se vislumbren y valorando, al tiempo, los posibles riesgos, asi como
el grado de posibilidad de conseguir los objetivos marcados. La otra etapa consiste en la
elecciéon definitiva de una de las alternativas como consecuencia dé la discusion y

. ; 108
evaluacién de todas fas consideradas.

Benchmarketing: Es un proceso continuo de busqueda y aplicacion de mejores practicas

tendientes a lograr un mejor desempefio orientado hacia la competitividad.

Aunque apenas comienza a ser ulilizado, en este ambito, se aplica para el mejoramiento

continuo. Su aplicacion requiere que nuestro ente politico sepa usar mejor sus procesos de
marketing politico que los competideres, que conozca a los competidores mas y mejor de lo que

éstos lo conocen a él, y que entienda mejor a 10s votantes.

El benchmarketing en politica abarca:

1) Analizar los casos de mayor €xito en el pais en el que se contiende.

2) Analizar las practicas partidistas propias y las de los competidores.

"% 1hid, pp. 25- 26.
"7 Ibid., pp. 26-27.
"% Barranco Saiz, Op. Cit, p. 30.
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3) Evaluar los procesos de seleccién de candidatos de nuestro partido y de los
partidos rivales.

4) Evaluar las estrategias de nuestra campafia y las de la competencia.

5) Identificar oportunidades.

6) Evaluar el tipo de informacién y los medios idoneos para difundirla.

7) Comparar ofertas politicas.

8) Evaluar la calidad del servicio prestado a la ciudadania por la actual

administracion.

Todas estas estrategias permitiran establecer metas mas eficaces, seleccionar las mejores

practicas, modificar procesos y planear mejor, %

» Decisiones sobre la mezcla de mercadotecnia politica: Igual que las empresas que
comercializan productos deben decidir los niveles de calidad del producto, estandares, niveles de
servicio, precio, esquemas para satisfacer al consumidor, etc., el experto en marketing politico
debe decidir acerca de algunas cuestiones tales como: los nichos prioritarios, como se vincula la
“marca” con el producto, el valor del producto ofrecido, la difusién de la imagen, propuesta y

compromiso del candidato, ete.'"?

# Mensajes para comunicar: Es necesario determinar con base en la investigacion
cual sera e! mensaje central a comunicar y los mensajes de fuerza en la campafia. Es menester
TecurTir a un mensaje que no sea contradictorio entre la imagen del politico y su slogan, ya que de

lo contrario, el efecto seria inverso al deseado, v, por tanto, también el resuliado.'"’

» Ejes de la imagen del candidato y del partido: Es importante determinar sobre qué

gjes o factores se constituird la imagen a proyectar del candidato o partido'"”

, €n los cuales se
apoyaran las acciones de comunicacién que se difundiran en forma paralela al mensaje central.

Estos ejes deben ser, de forma fundamental, consistentes con la biografia del candidato o histeria

"” Vid: Fernandez y Hernandez, Op. Cit, p. 28, (Para este tema s¢ recomienda el fibro: Camp. C.. Robert,
Bechmarketing. La bisqueda de las mejores prdcticas de la industria gue conduce a un desempedio excelente,
México, Panorama, 1993.)

"Vid: Fernandez v Hernandez, /bid,, pp. 28-29,

" 1bid,, pp. 29-30.

" Ibid., p. 31.

70



del partido, ya que de la congruencia entre elios y la imagen que se cree de estos depende que el

posicionamiento de la campaiia sea sdlido y efeciivo.

» Otras decisiones: Se entiende por otras decisiones lo que conlleva la imagen del
politico: colores que debe utilizar, es decir, si es correcto ¢! uso de los colores del partido, ademas
de los que portard en su vestimenta''? (acerca de esto se dice que la primera regla en un politico
es que debe contar con elegancia, es decir, con sencillez y naturalidad que le distinga de otros en
todo momento). Deben ser considerados los efectos que producen las diferentes gamas de colores
sobre el resto de las personas. Tambi¢n debe ser tomado en cuenta el tono de Ta voz, ef estilo y

demas aspectos que debe proyectar el candidato. '

Si se logra que las cualidades del candidato, su imagen fisica y demas elementos se
emparejen y resuelvan favorablemente las exigencias de los votanfes, se tienen grandes
posibilidades de ganar la eleccion.

» Promesas basicas-plan de gobiemno-oferta politica: La propuesta de gobierno bebe
ser concreta y factible. Las promesas exageradas o irreales suelen tener un efecto negativo en la
campaiia. Esta propuesta representa un plan de gobierno, el cudl serd un elemento esencial
durante el proceso de marketing politico. La propuesta debera tomar en cuenta todas las areas
problemdticas y no problematicas de la localidad: desarrollo econémico, empleo y desempleo,
desarrollo social, desarrollo urbano, desarrollo rural, salud, seguridad y procuracién de justicia,

educacion, mejoramiento de los servicios administrativos ¥ burocraticos, infraestructura, eic.

Cabe mencionar, por su importancia, que Ia tendencia dominante desde hace 6 afios, en
Am¢rica Latina, es que la gente vote en primer término por el candidato y la oferta politica para
su comunidad, y en segundo por el partido y la ideologia; a diferencia de Europa en donde sigue

- . . . . - - 1
pesando mas la ideologia, aunque siempre en términos relativos.''

" 1bid | pp. 32-33.
Y Recurrir a: José Martinez Ruiz “Azorin™, £f Politico, Fondo de Cultura Econdmica, México, 1998,
" Vid: Fernandez v Hernandez, Op. Cit., pp. 33-35.
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Segun los elementos anteriores a los que hace referencia Carlos Fernandez y Roberto
Hernandez, ¢l esquema de comunicacién del plan de marketing se podria representar en un
modelo grafico que nos da la idea de los elementos iniciales de los que estd compuesto éste.

(Diagrama 1)''®

» Financiamiento: Una decisién fundamental es sobre el financiamiento:
¢Cual serd el costo fundamental de la campafia? ;De dénde provendran los fondos para
financiarla? Estas son preguntas clave para iniciar el trabajo de marketing politico; una vez
elaboradas las preguntas y contestadas, se debe elaborar un programa de trabajo semanal donde
se especifiquen los gastos y los ingresos, de forma que puedan ser controlables los recursos y no

vayan a agotarse antes de que la campafia concluya.'"”

CANDIDATO EJES DE LA IMAGEN DEL
- ~| CANDIDATO
MENSAJE CENTRAL SfMBOLOS(logotipo, colores)
| VOTANTES l
PROPUESTA DE GOBIERNO '
—
ACCIONES DE GOBIERNO

Diagrama 1. Partido o fuerza politica (ideclogia)

Fuente; Carlos Fernandez y Roberto Hernandez, Marketing electoral ¢ imagen de gobierno en funciones, p. 35

Es menester, para el financiamiento, contar con las relaciones necesarias dentro de
empresas, instituciones y autoridades, pero teniendo en cuanto no violar ninguna ley electoral.
Este punto es sumamente importante, pues de lo contrario, si el delito se conoce durante la

campafia los votos disminuiran considerablemente, y si bien, se conocen una vez que se ha

"Ehid., p. 35.
"7 Ibid_, pp. 36-38.
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ganado la eleccion, el candidato sufrira de varios percances. Tal es el caso de “Los Amigos de
Fox” y la participacién de gente cercana al equipo del hoy presidente Vicente Fox en el asunto

del “Fobaproa”''®

, aspectos que no se han resuelto hasta el momento, pero que han causado
grandes cuestionamientos acerca de la forma en que logro el candidato panista llegar a la silla
presidencial de nuestro pais en el afio 2000, y en donde la ley se ha mostrado ineficiente para

obtener respuestas convincentes a las intetrogantes surgidas a raiz de estos escandalos.

» Programa general de trabajo: Antes de poner en marcha el plan de campafia es
indispensable generar un cronograma con acciones, responsabilidades, fechas, costos e

. - s . . 119
iversiones, en un tipico formato que sera realizado semana a semana,

» El documento estratégico de campafia: Este sirve para guiar la comunicacion de la
campaiia electoral y las técticas a utilizar. Este documento denominado “white paper” o “position
paper™, fija posiciones e indica qué hacer en diferentes situaciones. Su naturaleza s confidencial
y solo el equipo estratégico de campafia debe tener acceso a él. Algunos de los puntos esenciales
que debe contener este documento son la biografia y trayectoria del candidato, el nombre de los
voceros ofictales, declaraciones por tema, plataforma politica, el plan de gobierno, v muchos

otros.

Es importante mencionar que para que el plan sea eficiente y de provechosos resultados,
tiene que ser consistente, es decir, que los objetivos, estrategias, mensajes, lineamientos, ¢jes de
la imagen, decisiones y documento estratégico estén alineados, coincidir y ser congruentes entre
si; no obstante, la importancia que tiene el equipo de trabajo no debe dejarse de lado. Carlos

Fernandez y Roberto Herndndez sugieren:

“el equipo debe integrarse en una estructura de cuatro responsables y un lider de proyecto de drea:
tomando en cuenta que las grandes tarcas a realizar durante una campafa tienen que ver con
mercadotecnia, accion electoral, administracion v seguridad del candidato. Para las primeras tres

tareas hace falta un equipe de dos o tres expertos consultores que contraten diversos servicios

relacionados con la campafia; la tarea de la seguridad del candidato dcbe ser asignada a personal

"8 La siglas Fobaproa corresponden 4l “Fondo Bancario para la Proteccién al Ahorro”, el cual, como tal, existe

desde 1990, de acuerdo al articulo 122 de la Ley de Instituciones de Crédito. Sirve, a grandes rasgos. para respaldar
el{palrimonio de los ahorradores de los bancos en caso de que el deudor no pueda cumplir con sus COMPromisos.
"'vid: Fernandez y Hernandez, Op. Cit, pp. 36-37.
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cxperto en ese ambito, ya sean policias de seguridad privada, o bien, agentes. Igualmente, debe existir
un asesor juridico, el cual se especialice en asuntos electorales y que cuente con un equipo experto en
reas como la publicidad y la propaganda politica en los medios de comunicacion, violacion de

derechos, delitos electorales, apelacioncs ante tribunales electorales, derechos de marca, etc.

Por su parte, los coordinadores, junto con el candidato y el coordinador general, si es el caso,
constituyen el comité de campafia, que es ¢l enle estratégico del marketing politico y el encargado de

la toma de decisiones.

Un elemento importante para el buen desempeiio de la campafia son las instalaciones con las que se

cuentke, ya que ahi se llevara a cabo toda la logistica y seran tomadas las decisiones mas imporiantes

» 120
para el curso de la campafa. 2

2.4.2 Fases secuenciales del plan de marketing

Una vez que han sido considerados los elementos esenciales que debera contener el plan
de marketing, puede comenzarse a elaborar la estructura correspondiente a éste. Debe tomarse en
cuenta que ¢l establecimiento de objetivos v el desarrollo de estrategias no son sélo elementos
secundarios sino que se convierten en actividades de extrema delicadeza, por lo que la
elaboracién del plan de marketing lleva consigo un relativa nivel de dificultad, lo que hace

indispensable la utitizacién de fases para su creacién y mejor aplicacién.

Asi, el plan de marketing deberd centrarse en el desarrollo de una jmagen positiva del
candidato, lo cual se logra llevando a cabo un analisis que indigue la percepcion que los votantes
tienen de éste, de las acciones de comunicacion wtilizadas y de los demas elemenios de la mezcla
de marketing, con ¢l abjeto de formular y transmitir adecuadamente los mensajes de la campaiia
que consigan impactar en la decision que ha de tomar ¢l votante en las umas; para ello, se
requicre de estrategias y tdcticas que den la seguridad necesaria en cuanto al éxito de la
campaiia; sin embargo, es necesario decir que la estrategia es aquella que se establece antes de ia
campafia politica, mientras la tactica comienza cuando los partidos competidores emprenden su

propia campafia.

"2 1bid., pp. 37-43.
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En cuanto a la tactica electoral, podemos destacar algunos principios basicos: creatividad,
que permite diferenciar nuestra tactica a la de la competencia, innovacién permanente de los
métodos de marketing, mentalidad de combate electoral, sin la cual no se visualiza el triunfo y se
cae en una actitud negativa que puede afectar a todo ¢l equipo de trabajo, decision de ganar y

renovacién constante.

Por otra parte, la planificacion estratégica también cuenta con principios basicos, entre los
cuales tenemos: sorpresa para adelantarnos a los competidores, eficacia de los recursos para
distribuirlos segin los requerimientos, seguridad en el triunfo, delegacion hasta el maximo

posible y utilizacién eficiente de los elementos integrados al marketing.

Una vez que ha sido tomado en cuenta todo lo anteriormente expuesto, puede procederse
al desarrollo de cada una de las fases secuenciales que constituyen el proceso sistematizado del

plan de marketing, "'

2.4.2. 4. Analisis.

Esta fase, o etapa, consiste en el andlisis de campo, en llevar a cabo un minucioso estudio
de la sitvacion en la que se encuentra el partido en el campo electoral, esto con la finalidad de
conocer las pretensiones de la sociedad, la imagen puablica del candidato y las acciones que estan

tlevando a cabo los demas partidos competidores en el terreno electoral.

Esta etapa es la de mayor importancia, ya que es en ésta donde se elabora la recopilacion
de datos internos y externos al partido que son relevantes para el curso de la campaiia, siendo asi
estos datos los que proporcionen equilibrio al proceso de marketing, dependiendo del analisis

hecho, debe tomarse en cuenta que un analisis mal hecho puede invalidar todo el demas trabajo.

Para la realizacion de esta tarea, se utilizan diferentes instrumentos de estudio de opinién
publica, los cuales ayudan al anilisis o, como también se le llama, diagndstico. Estos
instrumentos de apoyo son, entre muchos otros, segin el método seleccionado, las entrevistas a

profundidad, sesiones de grupo, técnicas proyectivas y técnicas basadas en Ja observacion

12 Barranco Saiz. Op. Cit., pp. 24-25.
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(correspondientes al método cualitativo), otros instrumentos, también utilizados, son: la
entrevista por correo, la entrevista telefonica, la entrevista personal, la entrevista dmnibus y el

panel de electores (correspondiente al método cuantitativo).'*

De acuerdo a lo sefialado por Francisco Barranco, los elementos que deben ser tomados

123
en cuenta durante esta fase son:

a) Factores demogréficos: en este punto es necesario sefialar que “la informacidn
demografica se utiliza para describir el mercado electoral y su formacién, esto es recomendable
hacerlo por distritos, secciones electorales o municipio, pues la comunicacién directa es la més
efectiva, pero debe recordarse que la informacién que se obtenga deberé ser por grupos, pues ésta

no puede ser 1a misma para todos los grupos.

Al equipo de campaiia corresponde el analisis de esta informacion, la cual también debera
ser evaluada por el candidato. Esta informacion ayuda a la creacién de mapas mercadolégicos
qué sirven para determinar qué colonias o zonas son de clave econdémica desahogada, media o de

> 124

€scasos recursos” 7. Barranco Saiz, sefiala que para 1a realizacion de esta fase deben considerarse

factores tan importantes como:

* Tactores demograficos.
- Tamano y densidad de la poblacién.
- Estructura de la poblacién por:
I. Edad.
1. Sexo.
111. Estado civil.
1V. Clase social.
V. Tamaiio de la familia.

V1. Habitat demografico.

22 vid: Luque, Op. Cit, pp. 48-51.
' Barranco Saiz, Op. Cir. pp. 26-27.
1% Fernandez y Hernandez, Op. Cir, p. 17
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* Factores economicos.
- Evolucion de 1a renta nacional en los ltimos afios.
- Distribucién de la renta nacional por:
I. Sectores.
. Comunidades auténomas.
III. Municipios o delegaciones.
1V. Familias.
V. Individual o per capita.
- Distribucion y evolucién del gasto familiar.

- Indices econdmicos: precio, salario, PIB, etc.

» Analisis del mercado politico.
- Cuantificacién del ¢lectorado.
- Cuantificacion de cada segmento.
- Evolucién politica del electorado ¢n general y de cada segmento en particular.
- Parte del mercado electoral que correspondié a cada uno de los partidos que

participaron en las anteriores confrontaciones electorales: cuota de mercado.

» Diagnostico de los factores del marketing mix. Se beben analizar tanto nuestra posicién

como la de nuestros competidores a través de los siguientes elementos:

* Anilisis de los candidatos que se presentan y de los partidos que los respaldan.
- Ideologias basicas.
- Programas ¢lectorales.

Candidatos y sus perfiles.

Con relacion a este tltimo ¢lemento, a decir de Femandez y Hernandez, ¢s indispensable

hacer un andlisis minucioso de la situacion del candidato pues es necesario considerar: '

a. Fuerza y oferta politica. Se debe decidir como se van a presentar al mercado
politico, si van a continuar con la misma imagen o si la van a modificar de forma total o parcial; a

esto se suman interrogantes como: ;, el partido y el candidato tienen reales posibilidades de ganar

¥ 1bid,, pp. 7-9.
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la contienda?, ;el candidato es la mejor opcién que puede presentar el partido?, ;cuenta el
candidato con el apoyo de los partidarios?, jes ¢ candidato una persona abierta a la critica

constructiva y con capacidad de reaccion ante la retroalimentacion negativa?

b. Que sea ¢l candidato la mejor opcion que puede tener y ofrecer el partido al

mercado electoral, lo cual significa que debe tener:

» Acceso a las fuentes que inician los procesos politicos dentro y fuera del

partido.
# Cercania y acceso a los medios de comunicacion masiva.
»  Influencia sobre los grupes y la sociedad.
» Habilidad para obtener apoyo de grupos privados.
»  Destreza politica.
» Energia y capacidad de concentracion.
» Acceso a quienes toman decisiones.
# Relaciones con expertos y analistas politicos.
»  Recursos personales o capacidad para obtener financiamiento.
»  Caracteristicas o cercania al perfil que demanda la poblacién.
#» Credibilidad y construccion de una imagen sélida.

¢. El liderazgo que presente el candidato, esto es, que sea una persona capaz de guiar

al grupo, persuadirlo y motivarlo hacia el logro de los objetivos impuestos con anterioridad.

Continuando con los factores que retoma Barranco Saiz, como parte esencial de la

investigacion también deben ser considerados los siguientes factores:

% Analisis de los votos obtenidos. Esto es, como ya se menciond anteriormente,
reunir la informacion que nos permita conocer el comportamiento de los votantes
en los dltimos afios, asi como conocer lo mas posible todas las circunstancias en

que se han visto envuelios los triunfos electorales de otros actores politicos.
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> Andlisis del elector, de la historia de las votaciones y del universo electoral. Es una
parte importante del plan de marketing, pues este debe basarse en un profundo
conocimiento del votante. Los aspectos mas importantes que deberan ser analizados
son:

- Necesidad y deseos que tenga cada grupo de electores.

- Imagen que tienen de cada partido o de los candidatos que se presentan.

- Comportamiento o habito de voto.

- Comportamiento ante los medios y soportes publicitarios.

Para llevar a cabo esta labor, se pueden recurrir a varios tipos de encuestas que nos
permiten conocer los datos necesarios para realizar el analisis del clector; asimismo, éstas
permiten comparar el padrén con el nivel real de votos en las elecciones, lo que ayuda a

determinar cuantos votos se necesitan para obtener el triunfo.

Las encuestas con las cuales se cuenta para poder llevar a cabo la tarea del analisis del
mercado son muchas y muy variadas, dependiendo de los datos que se desee conocer, entre las
diversas encuestas se encuentran la entrevista por muestro (base para el plan de marketing
politico), encuestas a grupos de enfoque, base de datos (realizadas por el sistema de
inteligencia),'™ y otra tantas como la encuesta tnica, la realizada periédicamente, la entrevista no

estructurada, sondeos,'”’ entre algunas mencionadas con anterioridad.

Actualmente, el uso de las encuestas sea ha tornado un instrumento esencial para el
marketing politico debido a que es visto como uno de los instrumentos politicos mas poderosos
en la actualidad de los procesos politicos democraticos, pero, por otra parte, cabe seffalar, con
fuerte énfasis, que su metodologia aplicada se ha llegado a encontrar en una seria encrucijada,
entre los crecientes problemas de legitimidad y credibilidad en las encuestas, frente a una muy
cerrada competencia electoral, tal como sucedié en las ultimas elecciones presidenciales en

México.

"5 1hid., pp. 18-23.
17 Veéase: Maarek, Op. Cit. p. 90.
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Debe tomarse en cuenta, que sin duda alguna, el uso del marketing politico v la
aplicacidn de encuestas de opinion constituyen las principales bases para el diseiio de estrategias
politicas mas eficaces y mejor orientadas, asi como en el andlisis de la probable conducta
electoral en una sociedad mas informada y mediatica, por lo que son, en su buen uso,
instrumentos utiles, novedosos y poderosos para nuestros futuros procesos electorales, porque
con base en ellos, en una aspiracion de plena vida democratica, es posible incorporarlos como
parte de una prictica y cultura politicas permanentes, dado que permiten legitimar decisiones y
procesos politicos, generar consensos, abrir espacios de opinién y participacién, redefinir los
procesos de comunicacion politica y social, ademas de contribuir a democratizar las relaciones

entre el Estado, los partidos y la sociedad civil.'*®

» Anilisis de la publicidad politica. Respecto a este punto es conveniente conocer los
siguientes aspectos:

- Inversiones en publicidad del conjunto de los partidos politicos y su evolucién en los
tiempos.

- Inversion y evolucién de cada partido en esta técnica de marketing.

- Anilisis de los mensajes empleados por los partidos competidores del nuestro.

- Eficacia de las campafias publicitarias nuestras y de los otros competidores.

2 4.2 B. Prevision de datos a obtener.

Una vez que la situacién ¢n la que se encuentra el mercado politico, y el propio partido,
ha sido estudiada, los dirigentes del partido ¢n cuestion deben preguntarse hacia dénde lleva esta
tendencia, desde un punto de vista global del mercade electoral, como desde un punto de vista

especifico por lo que respecia al partido.

En marketing politico no son totalmente validas las extrapolaciones que se hagan desde
una dptica puramente matemdtica, puesto que inciden en esas previsiones una serie de

circunstancias aleatorias, totalmente imprevistas, vy que van desde hechos sociopoliticos

1% yid: Bustamante Terreros, Lenin, La mercadotecnia politica y las encuestas de opinion pubiica en el proceso

demacrdtico de México en el 2000, México, s.e., 2000, p. 13
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normales, consecuencia de las coyunturas evolutivas de la nacién, hasta el grado de simpatia o

antipatia que un determinado candidato despierte en los electores.

Segun lo indica Luque, es indispensable tomar en cuenta que el comportamiento de un
elector puede ser activo o pasivo, y que la distancia entre estas no es de facil medida, asi que
mientras mas se acerquen los electores a un comportamiento activo, se asume que su sistema
electoral gozard de mayores garantias de funcionamiento democratico. Por otro lado, un sistema
democratico tendra una aceptacién mayor como tal sistema cuando mas pequeiia sea la distancia
entre lo que se percibe como comportamiento activo (con una posibilidad de eleccién libre e

informada) y el comportamiento que en realidad tengan sus miembros.

Con relacion al preceso que realiza el electorado para Hevar a cabo una eleccién

partidaria, Luque nos ofrece el siguiente f:squema:]29

Conciencia de la necesidad

de participacién politica

Busqueda de informacion

'

Evaluacion de la informacién

'

Decision de votar

.

Evaluacion postelectoral

Diagrama 2. Proceso de decision del electorado.
Fuente: Teodoro Luque, AMarketing politico, p. 83

En analogia con lo anterior, Maarek menciona que la comunicacién politica tropieza con
dificultades para dirigirse a una amplia audiencia, por lo que se debe buscar el mensaje correcto

dependiendo de la segmentacion de la poblacion, la cual se realizard previamente, La

2 Luque, Op. Cit p. 83.
81



segmentacion de los receptores de la comunicacién, o sea el elector, ofrece, en modo general, dos

opciones:

- la de establecer un cierto nimero de blancos de comunicacién principales: los
denominados “transmisores de opinion™, con objeto de que éstos puedan influir en
otros receptores, que son, a su vez, destinatarios suyos en materia de comunicacidn;

- o la de modificar algunos aspectos de la comunicacién en funcién de unos segmentos

de poblacion suficientemente precisos y relativamente amplios.

Maarek nos ofrece un diagrama en el cual pueden observarse las dos etapas sucesivas que

constituyen el célebre two-step flow of communication (los dos escalones en el flujo de la

comunicacic’m):m
» Transmisor de opinién
Emisor ™ Medio —‘
Influencia
Comunicacidn directa l

» Receptor

Efectos de la
comunicacion (st existen)

Diagrama 3. El papel de los transmisores de opinion en el proceso de comunicacion.
Fuente: Philip Maarek, AMarketing politico y comunicacion: Claves para una buena informacion politica, p. 53

Paraddjicamente, menciona el mismo autor, una de las mejores formas de llegar a los
destinatarios de la comunicacién puede ser de tipo indirecto, ya que en muchos casos el efecto de
los mensajes recibidos se produce de esta forma; este fenémeno es de mucha utilidad para el
marketing politico, pues muchas veces es la forma de conseguir un impacto efectivo entre las
personas.”' Es un hecho establecido hace tiempo que el efecto directo de una comunicacion,
sobre todo si se utiliza en un medio de comunicacion de masas, es muy débil: “ni muy fuerte, ni

muy decisivo”, segin la conocida expresion del te6rico de los medios, Joseph Klapper.'

"% Maarek, Op. Cit, .p. 53.
! Maarek, Op. Cit. pp. 52-53.
132 1 demn,
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2.4.2.C Determinacién de los objetivos

Una vez analizado €l mercado politico, analizados los aspectos favorables y negativos, y
después de pronosticar la evolucién de la situacién, la direccién debera decidir hacia dénde

quiere ir y qué es lo que debe conseguirse, es decir, determinar los objetivos del partido.

El objetivo central de la mayoria de los planes de marketing politico es ganar una
eleccion, llegar al poder y utilizarlo, lo cual, para nada tiene un efecto negativo; también, puede
ser ¢l objetivo incrementar ¢l porcentaje de votacién o dar a conocer el partido para asi ganar

mayor terreno en materia de electorado.

Los objetivos deberan ser cuantificados, realistas y concretos, deberén darse por escrito y
tendran que ser previamente aceptados por todas aquellas personas sobre las que va a recaer la

obligacion de conseguirlos y por la direccion ejecutiva del plan.

En muchos casos, los objetivos serin fijados por etapas de campafia, pero siempre
deberdn contar con elementos de control que permitan evaluar el proceso y cormregir las

desviaciones que se produzcan respecto al plan original.

Los objetivos del plan de marketing politico se formulan para las siguientes actividades

principales:

- Investigacion del mercado politico.
- Captacion de votos o venta politica.
- Publicidad politica.

- Candidato y partido.

- Programa electoral.
Por otro lado, de acuerdo a lo que menciona Maarek, también deben decidirse los

objetivos del politico: su imagen y las cuestiones en las que se va a centrar su campafia; para lo

cual tienen lugar dos operaciones diferentes:
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- Antes, incluso, de que se conozean con precision los objetivos de la campaiia, se ha de
elaborar la llamada imagen del politico, ya sea redefiniéndola, o confirmandola. Al menos que
el candidato sea un “novato”, o poco conocido, el marketing politico ha de tener en cuenta que
ya exisle una imagen previa del candidato. Esta parte estd muy involucrada con la conocida
formula de marketing comercial “Propuesta Unica de Venta” (USP en inglés), y la cual
comprende para la imagen dos elementos: la busqueda de un factor diferenciador y la

simplificacion.
- En segundo lugar, ya se pueden determinar los demas objetivos."””

Los politicos deben siempre tener en mente que el resultado que arrojen las encuestas, no
sera, siempre y para todos los casos, un resultado cien por ciento fidedigno, por lo que muchos
de ellos se ven obligados a emplearse a fondo para mantener entre los objetivos principales de su
campaiia aquellos planteamientos que no guardan una estrecha relaciéon con los resultados de las

encuestas.
2.4.2.D Determinacion de estrategias

Las estrategias representan las drdencs de marcha para los distintos elementos de la
operacion de marketing politico. Es un aspecto fundamental, puesto que sin programas de accién

que los respalden, los objetivos no tienen ningin significado.

Las estrategias contienen algunas indicaciones concretas del camino a temar para la
consecucion de los objetivos. De los objetivos se derivan las estrategias, que son los cursos de
accién planeados para ganar una eleccién, las cuales se desarrollan sobre la base de los datos

demograficos, la historia de votacitn, los recurses econémicos y la investigacion realizada.

Maarek, por su parte, insiste en que adn dentro de las estrategias, la imagen que el
candidato debe manejar debe estar bien delineada y ser congruente con el discurso polftico que se

ha decidido manejar, ya gue da al partido y al candidato mayores posibilidades de triunfo,'™*

' Marrek, Op. Cit., p. 57.
3 1dem.
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En la determinacién de las estrategias suelen verterse dos fases:
# Elaboracién de las posibles estrategias, sefialando vemtajas e inconvenientes,
riesgos y posibilidades de cumplir con los objetivos impuestos.
» Eleccion definitiva de una de las alternativas como consecuencia de la discusién y

evaluacién de todas las consideradas.

Hay una esirategia en particular que debe ser mencionada, dado que es necesaria para el
siguiente capitulo; ésta es aquella que consiste en maximizar al candidato y minimizar el partido.
Carlos Fernandez y Roberto Hemandez, lo describen en un parrafo bastante ejemplificador: “En
ocasiones, cuando el partido del candidato se esta debilitando y puede ser un factor que lo arrastre
en forma desfavorable, la estrategia es maximizar al candidato y minimizar al partido, como muy
atinadamente lo hizo Patricio Martinez en el Estado de Chihuahua en México, en 1998, o Vicente

Fox rumbo a la eleccién presidencial del 20007

Las estrategias, en todas y cada una de las campafias politicas que se lleven a cabo, varian
de acuerdo a los objetivos y la informacién disponible, pero siempre deben ser establecidas con

claridad.

2.4.2.E Fijacién de los planes de accidn

La fijacién de los planes de accion es equivalente a la determinacién de tcticas a seguir.
En esta fase se definen las acciones especificas que van a realizarse en cada una de las funciones
que componen el marketing mix del partido, y las cuales deben definirse de forma concreta y

detallada aspectos tales como:

v

Acciones especificas que van a realizarse.

v

Momentos en que dichas acciones deben iniciarse y finalizarse.

A%

Resultados previstos a obtener con cada una de ellas.

7

Personas responsables de efectuar cada accion.

7

Recursos econémicos necesarios para su perfecto desarrollo.

" Eernandez y Hernandez, Op. Cit. p. 27.
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Este conjunto de tacticas o planes de accién que van a llevarse a efecto para ganar unas

elecciones es lo que se denomina programa de marketing electoral o de marketing politico.

La realizacion del plan de marketing implica que debe ser flexible y adecuado a la
realidad del mercado politico, evitando, en cualquier circunstancia, volverse rigido e inflexible,
pues debe considerarse que los objetivos y las acciones deben adoptarse en funcién de que surjan
0 no contingencias extrafias, internas o externas a la organizacion politica, que deberan ser

consideradas por adelantado y, como consecuencia, prevista su reaccion ante ellas.

Da acuerdo a Maarek, la elaboracién de las tacticas cuenta, para su gjecucion, con dos

fases principales con respecto a la comunicacion politica:

- Programacion del desarroflo de la campafia. Tedricamente, deberia efectuar la
campafia en varias etapas:
* Realizacion de una campafia de prueba, si se dispone del tiempo necesario
para ello.
¢ Desarrollo, a continuacion, de la programacion de la campafia.
e Definicién de un adecuado plan de medios, es decir, seleccionar la mejor

forma de darnos a conocer entre el mercado electoral ¢

Por otra parte, Barranco Saiz, puntualiza el contenido de los planes de accién, dentro del

aspecto de marketing, determinando que son los siguientes:'>’

1) Plan de investigacién del mercado politico.

1.1 Andlisis preelectoral que va a ser necesario realizar.
1.2 Objetivos que se persiguen con cada estudio.
1.3 Coste previsto para cada estudio y para el total de los que se vayan a realizar.

1.4 Cronograma de tiempos, por fases, de cada estudio.

%6 \igase: Maarek, Op. Cit. pp. 65- 81,
7 Barranco sai, Op. Cit., pp. 31-33.

86



1.5 Decisiones aconsejables a tomar, en funcion de los resultados obtenidos de la

investigacion.

2) Plan de producto: partido, candidato y programa electoral.

2.1 Ideologia general del partido.

2.2 Organizacion interna y proyeccion externa del partido.

2.3 Programa electoral a presentar durante la campafia.

2.4 Perfil de los candidatos a presentar.

2.5 Formacion y entrenamiento de los candidatos.

2.6 Equipos humanos que les acompafiarén en la campafia y después de las
elecciones.

2.7 Imagen de los candidatos a presentar ante el electorado.

3) Plan de ventas del partido y de los candidatos.

3.1 Zonas elcctorales de interés para ¢l partido.

3.2 Votos a conseguir por zona geografica y por segmento de mercado.

3.3 Equipos de oradores y estrategias de actos publicos de captacion de votos.
3.4 Cronograma de actos piiblicos a realizar.

1.5 Metodologias de venta a emplear.

4) Plan de publicidad politica.

4.1 Objetivos publicitarios que se pretenden conseguir.

4.2 Medios y soporles publicitarios a utilizar en funcion del segmento de
mercado politico de interés.

4.3 Cronograma de acciones publicitarias.

4.4 Distribucion del presupuesto publicitario ante los medios y soportes a
utilizar.

4.5 Sistema de control de la eficacia de las acciones publicitarias.
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5.Plan financiero. Engloba la valoracién econémica de los recursos que se deben emplear
en todos y cada uno de los presupuestos que acompafiaran a cada uno de los cuatro planes de

accion anteriormente indicados.

2.4.2. F Control del plan de marketing politico

En todo plan de marketing politico es necesario establecer un adecuado sistema de control

que asegure la ejecucion 6ptima de cada una de las actividades que lo compongan.

El control se basa en la comparacion de lo que se habia previsto con las realizaciones que

se van consiguiendo, denominando a esta diferencia: desviacion.

Es la fase del control donde todas las actividades son analizadas y valoradas a través de su
importancia en la campafia, lo que permite que las acciones tomadas sean las mas pertinentes en

tiempo y forma.

2.5 Etica del marketing politico.

Como cualquier otra rama de conocimiento que impacta a la sociedad, el marketing

politico debe tener una ética para la practica de sus principios y el desarrollo de los mismos.

En realidad, este aspecta es poco considerado por los estudiosos del tema; quizas porque
siempre se pensé que el marketing seria utilizado por todos los allegados a la politica en su forma

tradicional y que no se prestaria hunca a malos usos.
Auteres de la talla de Luque, Luis Manuel Mufioz Carrillo, Alberto Madia, Fermin
Galindo, Hunt, Chonko y Wilcox, entre otros m4s, han centrado su preocupacion por en el

aspecto €tico del marketing politico, lo que los ha llevado a realizar sus trabajos sobre todo en:

1) Trazar la responsabilidad y obligaciones de los investigadores hacia las personas que

forman parte de la muestra en estudio y hacia quienes va dirigida la investigacion.
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2) Explorar si determinados grupos perciben ciertas practicas de investigacion de
marketing como éticas o no.

3) Realizar sugerencias a la direccién para evitar los conflictos éticos.

4) Estudiar los principales problemas éticos derivados de la investigacién de marketing y
su intensidad. Analizar la efectividad de las acciones de la direccidn de la organizacion

. 38
para reducirlos.'

Hunt, Chonko y Wilcox (1984} tras su investigacion empirica sobre los problemas éticos
de la investigacién de marketing fueron los que sefialaron que el problema central de la ética es el
de mantener la integridad de los esfuerzos de investigacion, equilibrar los intereses de los
investigadores y los de la organizacién con los de otras partes, que en este caso serfa el del

mercado politico.

El aspecto ético de quién hace usa del marketing politico debera presentarse en cédigos de
conducta que dejen en claro los objetivos de la misma; aunque bien, los investigadores de
marketing perciben muchas oportunidades para un comportamiento no ético, perciben que la
frecuencia de tal comportamiento es baja. Sin embargo, no debemos confiar en que todo el
personal que labora junto al politico, durante y después de la campafia, son trabajadores honestos
¢ incapaces de presentar un comportamiento no ético, pues esta por demas mencionar cuantos
partidos en nuestro pafs han sufrido serios problemas por los casos que salen a la luz publica de

sus miembros que son corrompidos en aras del poder.

Es dificil esclarecer o medir el real impacto que un comportamiento no ético tenga sobre
la campafia, algunos investigadores consideran que un comportamiento de este tipo no conduce al
¢xito, por lo que los responsables de las dreas del marketing deben ser quienes tomen las acciones

necesarias para reprimir actos faltos de ética dentro de la organizacion.,

La aplicacién del marketing se ha criticado duramente basandose en que los medios de

influencia de éste son abusivos, de tal forma que degradan la calidad del debate politico y hace

¥ Luque, Op. Cir, p. 72.
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peligrar la libertad de los ciudadanos y de su eleccion. Llevada al extremo esa pretendida
potencia de abuso que proporciona el marketing conduce a la conclusion de que hace peligrar ¢
sistema democrético del pais; sin embargo, no se puede imputar a los métodos de marketing que
ayude a los hombres politicos a tener poder absoluto sobre las masas; aunque lo que si se les
puede imputar, es que intenten modificar la actitud de éstos para tratar de atraerlos a sus
propuestas; por supuesto, esta atraccion dependera del grado de participacion y cultura civica y
politica de la sociedad, ya que en la medida en que los ciudadanos participen y se involucren
activamente, no se permitird un uso incorrecto del marketing y, por lo tanto, no ser tan facil

para los politicos no cumplir con los preceptos y la finalidad de éste.

90



CAPITULO TERCERO
EL MARKETING POLITICO EN LAS ELECCIONES
PRESIDENCIALES DEL ANO 2000

3.1 El camino hacia las elecciones del 2000

Es comiin en nuestros dias confundir el término marketing del término mercadotecnia; el
término marketing es un concepto que se enfoca a conocer las necesidades del mercado electoral
(o consumidor), mientras que el de mercadotecnia, es la promocion o difusién del producto sin

interesar que tan 1itil sea &ste al piblico.'*?

El llamado marketing politico se ha introducide en México en los dltimos afios como un
recurso novedoso de hacer imagen politica a candidatos y partidos en periodos de eleccion; y es
tan reciente como lo es la competencia real entre contrincantes en un intento por el transito a la

democracia en el pais.

Por esta misma razon, sufre de las dolencias de su condicién innovadora. Pero, ademas, el
marketing politica como se concibe en las naciones avanzadas en este método, es completamente
ajeno a la practica y las costumbres de hacer politica en nuestro pais. Es por eso que trasladar
esquemas con una vision inmaculada de sus elementos, puede resultar contrapreducente para los

personajes y partidos a los que se les esta promoviendo.

Por lo anterior, es comprensible que la gente tenga una vision del marketing politico como
venta del candidato y no como una técnica que hace posible conocer las necesidades del
electorado y de esa forma oftrecer a ¢ste un candidato capaz de resolver la problemética existente
dentro del territorio de cada cual. En México se ha copiado, y no adaptado, los modelos de
publicidad politica que se han llevado a cabo en los Estados Unidos, lo que practicamente hoy se

manifiesta en las campafias electorales de toda indole: presidenciales, gobernadores, presidentes

' vid: Mufioz Carrillo, Luis Manuel. Del Voto Corporative al Marketing Politico: Su introduccion en México,
México, 2000, p. 2.
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municipales y representantes populares (senadores y diputados); y en las cuales se presentan

maodelos previamente utilizados en campafias norteamericanas.

Lo anterior, abviamente, no obtiene el mismo resultado en nuestro pais como lo tendria ¢n
los Estados Unidos, pues las circunstancias politicas, sociales y también culturales por las cuales
atraviesa México son total y completamente diferentes de las que se han observado en los Estados
Unidos; en donde, aunque podria pensarse que no hay una rivalidad real entre el partido
Republicano y el Partido Demécrata, pues su base ideolégica no es sumamente diferente
respecto el uno del otro, en México, la rivalidad entre partidos politicos es mas visible en estos
términos'*’, también tenemos diferencias sustanciales en aspectos econdémicos, pues Estados
Unidos cuenta con una economia mucho mas estable, aspecto en el cual no podemos ponemos en
comparacién; y aunque existen muchas mas diferencias por sefialar, parece importante mencionar
el de Ja participacion politica, que si bien en ningan pais se presenta de forma real y democratica,
si cabe sefialar que en México ésta es muy baja, por lo que podemos encontrar mayor afluencia
del voto en elecciones presidenciales que durante las elecciones federales intermedias, esta
misma falta de participacion no permife aspirar a contar con un marketing politico que tenga los
resultados que en otros pafses tendria, ni tampoco puede creerse que pueda copiarse tal cual de

otros modelos.

Adn cuando en México, recientemente, y en Estados Unidos desde va hace varios afios,
las posibles discrepancias entre partidos politicos son tetevisadas a través de debates en dende los
contrincantes discuten sus politicas y sus planes de trabajo, éstos son presentados en un formato
que da mas la idea de un espectaculo, cuando en realidad su importancia debe ser de indole
informativo, pues, finalmente, es asi como se decidira el rumbo gue habra de tomar et pafs; no
obstante, 1o que se torna mas preocupante es que este especticule sea bien recibido entre el
electorado, el cual, no solo lo aprueba sino lo adopta como fuente principal de informacion a
través de la cual decidira su voto, basandose, principalmenie, en la mayoria de Jos casos, en
caracteristicas fisicas del candidato, habilidades musicales, historia personal, en fin, aspectos que
en muchas ocasiones pueden no ser tan relevantes, pero logran que la identificacién del

ciudadano con el candidato sea mucho mayor que con otre; lo que trac como consecuencia que en

" podemos encontrar diferencias significalivas en la ideologia de los partidos tras hacer una lectura, no
necesariamente minuciosa, de los estatutos de cada uno de efos.
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raras ocasiones se emite un voto con conocimiento de las propuestas politicas que el candidato

ofrece.'*!

Esta forma de hacer politica, aunque a muchos puede sorprender, y hasta preocupar, no es
una cuestién que pueda poner al filo de la crisis a un Estado donde si el elector se siente
insatisfecho con su gobernante, para la proxima eleccion se asegurard de votar por et partido
contrario al que gobiemna, o bien, no emitira su voto; sin embargo, en pocas ocasiones podrian

presentarse circunstancias que dieran pie a una crisis, de cualquier tipo, dentro de la Nacion.

Un buen ejemplo de lo anterior, lo encontramos al remitimos al aparente fraude que llevo
a cabo George W. Bush durante las elecciones presidenciales del afie 2000 en los Estados
Unidos, y en las cuales mucho se cuestioné su triunfo, pero después del periodo dificil en que se

determinaba si era o no el vencedor, nada derivd en situaciones catastroficas.

En nuestro pais, y también para toda América Latina, el panorama es mucho mas
complicado y dificil, el cual si puede llevar a consecuencias politicas, sociales y econémicas de
magnitudes catastréficas gracias a los movimientos y las circunstancias que se viven de

corrupcion, delincuencia, pobreza, desempleo, elc.

Meéxico se ha caracterizado desde hace afios, particularmente desde ¢l siglo XX, por
copiar modelos econdmices, politicos, sociales y hasta la estructura de las leyes, y, ademaés,
porque desde hace varios afios, la cultura de otros paises est4 siendo adoptada por los propios
mexicanos, impactando fuertemente en la propia; sin lugar a dudas, en ocasiones estos ajustes se
han podido amaldar a Ia realidad que se vive, pero en la mayoria de los casos se han hecho mal,
lo que ha derivado en adopciones que han sido mas perjudiciales que benéficas para el pais. Esto
mismo ha sucedido con el marketing politico, el cual se ha aplicado en nuestro pais en semejanza
directa con el de los Estados Unidos. conduciendo de esta forma, a la practica de un gjercicio

politico muy parecido al de aquel pais.

"' Vid: Oteo Torres, Luis Esparza, “La mercadotcenia politica en el proceso democtitico de México”, cn Romeo
Pardo (Coordinador). comunicacién Politica y Tramsicion Democrdica, México, Universidad Auldnoma
Metropolitana, 1997, p. 76.
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Desgraciadamente, se pierde de vista tomar muy en cuenta que la realidad nacional cuenta
con sus propias caracteristicas, y que son muy parliculares los problemas que aquejan a la

sociedad y a los gobernantes.

Si en México comienza a aplicarse esta forma de hacer campafias, muy probablemente se
forme una gran expectacién e impacto entre los electores; sobre todo si el candidato o los
candidatos comienzan a explotar su imagen personal (carisma, aspecto fisico, etc) al grado de
aparentar un deseo mayor por convertirse en estrellas del medio artistico que por formarse como
politicos Tesponsables y conscientes de la responsabilidad que implica el ser representante
popularm; por supuesto, en principio, al elector le [lamard la atencion y le podra parecer que no
tiene que contar con otra cualidad que no sea la de ser real, un ciudadano comun al igual que
ellos; pero esto no esta destinado a durar por mucho tiempo, pues, en el verdadero ejercicio del
poder no debe un politico basar su estrategia en complacer a la sociedad, pues, tarde o temprano,
ésta exigira que se cubran sus necesidades y no que se le haga reir constantemente.
Prabablemente el electorado no reaccione bien a soluciones o consejos de politicos que afirman:
“...que no les dé vergiienza ser desempleados...... pues hasta en las mejores familias sucede™'™;
exteriorizar este tipo de comentarios o presentar actitudes de este tipo, deben ser muy bien
pensados, pues se corre el tiesgo de abrir una brecha enorme entre ¢l electorado y el partido al
cual pertenezca el politico, generando problemas que pueden derivar un una crisis que acentiie

aspectos de inseguridad publica, desempleo, falta de crecimiento econdémico, falta de credibilidad

en las instituciones gubernamentales y, en ocasiones, ingobemabilidad.

Lo anterior fue completamente visibie en los eventos sucedidos entre julio y agosto de

2002 en San Salvador Atenco, Estado de México, lugar donde por medio de la violencia se exigio

12 N umerasos son los casos de artistas que han sido o han buscado ser representantes populares, tal es et caso del
actor Rogelio Guerra que pretendi¢ ser jefe delegacionat y Eric del Castillo gue busco un curul en la Camara de
Dipulados, Laura Zapata que busco, igualmente, un pueste de representacion popular, Carlos Bracho; o bien, el caso
de Silvia Pinal, Julio Alemén y Maria Rojo entre otros, que si lograron ocupar un puesto de rcpresentacion popular,
aungue cabe mencionar que también se han dado casos donde el actor polilico busca un espacio en el medio artista,
ejemplo de esto es el ex alcalde del municipio de Tultitlan Jos¢ Antonio Rios Granados, Félix Salgado vy,
recientemente, Jorge Kawaghi,

"3 Declaracion de Fernando Canales Clarion, Secretario de Economia, en rucda de prensa, en la conmemoracion del
dia del Trabajo, | de mayo de 2004
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que no se llevara a cabo la construccion de un aeropuerto que, segin palabras del mismo
presidente Fox, atraeria gran capital al lugar y al Estado de Meéxico y lograria su
modernizacion.'"*Asi, pues, a los politicos no les conviene que la sociedad deje de creer en las
instituciones o en ellos mismos, pues se generarfa un ambiente de tensién que no conviene al pais

ni a los intereses politicos que existen dentro y fuera de éste.

Existen circunstancias nacionales que hacen pensar que el inico objetivo del partido
politico en una campaiia es el de obtener el poder o seguir posesionado de €l; mas si bien, este es
un fin, no es el {mico, por lo que debe repensarse la forma en que se estd haciendo politica, pues
de no ser asi se corre el riesgo de cacr en situaciones que puedan dafiar tanto al pais como a la
sociedad; tal es el caso de Argentina, la cual, en el afio 2003, suftié una de sus peores crisis por

motivos semejantes a los sefialados.

Probablemente, en México uno de los mayores riesgos sea llegar al limile del hastio del
elector, lo que lo hace mas vulnerable a creer en politicos que dicen tener remedios “milagrosos”
para solucionar los problemas que los aquejan, creando asi mayor desilusiéon y menor
participacion ciudadana dentro del ambito politico, lo que conlieva a que la democracia no sea

ejercida por el pueblo, sino por un grupe o grupos de poder.

En una revision del complejo plan de marketing politico, puede notarse que el marketing
no ¢s sinénimo de publicidad ni de imagen, es sinénimo de conocimiento del mercado electoral,
de sus necesidades y de su sentir. Sin embargo, hoy en dia el marketing politico es una guerra a
muerte entre el defensor y el retador, entre partidos de izquierda y de derecha, una guerra entre

los partidos mds representativos en nuestro pafs.

En cuanto a la guerra en que se ha convertido el marketing politico el autor

norteamericano Al Ries menciona al respecto:

Por tradicion los especialistas en mercadotecnia han optado por tener una orientacion al consumidor.
Una y olra vez han insistido a la alta direccion al orientarse al consumidor mas que al producto. Desde

la I Guerra Mundial, el consumidor ha sido el rey supremo en el mundo de 'a mercadolecnia. Sin

™ Vid: www.lajornada.unam.mx
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embargo, se empieza a creer que ¢l rey consumidor esta muerto; Hoy en dia las empresas estan
orientadas al consumidor. Saber lo que el cliente desea ya no es de gran utilidad cuando una docena de
empresas ya esta satisfaciendo los deseos de éste. El problema es la competencia. Para tener éxito hoy
¢n dia la empresa debe orientarse al competidor. Debe buscar los puntos débiles en las posiciones de

sus competidores y después atacarlos mercadotécnicamente. '

Si bien el autor se refiere al marketing comercial, esta realidad que Al Ries menciona esta
expandiéndose a todas las ramas del marketing; la competencia actualmente es tan voraz, que a
decir de este autor, un plan de marketing exitoso debe incluir una seccion sobre la competencia,
donde a través de estadisticas de encuestas, paneles de grupos de prueba y prucbas sobre la
verosimilitud de los conceptos y el mercado, se mida el impacto que el opositor deja sobre el
elector, asi como las consecuencias que esto puede traer al candidato y al mismo grupo de

trabajo.]46

Tambi¢n agrega que para contrarrestar el efecto de las acciones llevadas a cabo por el
opositor, la organizacion debe buscar los puntos débiles en las posiciones de éstos y atacar desde
esa perspectiva'’’, sugerencia que no ha costado mucho a los peliticos llevar a la practica;
recordemos los constantes descalificativos del candidato presidencial de Accion Nacional hacia el
del Partido Revolucionario Institucional, en los cuales el primero llamaba “mandilon™ y le daba
muchos otros calificativos al segundo, durante la contienda por la presidencia de la Repuiblica en

el afio 2000.

Comentarios de este tipo dan la impresion de que los actores que dan vida a la escena
politica de nuestro pais han incurrido en formas que méas que buscar la satisfaccion del

ciudadano, lo que persiguen es un fin personal y partidista.

El ataque en nuestro pais es un medio que puede ser eficaz dependiendo de cuinto les
agrade a los electores y de la forma en que quiera desarrollar el candidato y su grupe la campafia
para €ste; sin embargo, el problema de la competencia, en muchos casos desleal, se centra en qué

medida realmente satisfacen los diferentes partidos politicos las demandas de la sociedad; pues si

' Ries Al Trout Jack, La Guerra de la Mercadotecnia, México, McGraw Hill, 1998, pp. 3-4.
16 1bid., p. 4.
17 1 dem.
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bien, el punto esencial del marketing es precisamente la satisfaccién, probablemente se esta
olvidando y, por otro lado, se da mayor énfasis a la publicidad en las campanas politicas. Por
ello, actualmente, los mercaddlogos sefialan que se estd abusando de los medios de comunicacion
masiva, ¥y que “la verdad en publicidad” se ha convertido en un factor politico que responde a

. . . 148
ciapulas de poder e intereses determinados por unos cuantos.

Sin duda, gracias al avance politico de México, hoy es posible utilizar los medios masivos
de comunicacién para algo mdas que los ataques entre contrincantes: ¢l debate politico; el cual,
debido a este avance podra ser verdaderamente abierto, sin que se presente la limitacion arbitraria

al derecho de expresion de cada partido, coalicién o candidato.

Mariano Palacios y Juan de Dios Gonzalez, mencionan:

los debates ante los medios masivos de comunicacion conforme al actual desarrollo de la opinion
publica teleinformada, se han convertido en instrumentos importantes de convencimiento ¥
proselitisma... la exposicion y debate de ideas y propuestas serdn los clementos que tomard en

cuenta libremente el ciudadano para emitir su voto. 149

Si bien, el debate estad siendo un instrumento tan utilizado, la imagen también lo esta
siendo gracias al impactando que tiene sobre la toma de decisién del elector, pues a decir de
Luque, segiin sea la imagen del candidato sera la respuesta del volante hacia éste, respuesta que
esta condicionada por mecanismos psicolégicos propios del individuo, inclinandelo ha avalar su
voto segin la plataforma politica del candidato, la asociacién de éste con caracteristicas
demograficas, sociceconomicas, culturales, ideoldgicas, etc., su personalidad vy el valor de la

novedad.'®

Existen muchos gjemplos que se podrian citar sobre la presencia de este tipo de factores
en distintas elecciones. en donde la imagen del candidato, la novedad y expectativa que crearon a

su alrededor fueron fundamentales para ganar la eleccién.

198 Cheskin, Louis, Mercadotecnia y Publicidad en Accion: el sistema Cheskin, México, Logos, 1975, p. 65.

19 Palacios Alcocer, Mariano, Gonzalez lbarra, Juan de Dios, EI futuro de la educacion superior: Propuesias
partidisias del 2000, México, Universidad Autdnoma Metropolitana, 2000, p. 97.

% vid: Luque, Teodoro, Op Cit pp. 104-113.
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Por otro lado, Nimme, también estudia e! impacto de la publicidad, pero a través de Ia
influencia de las imégenes politicas de los votanies c¢omo componentes de un proceso de decisién
igual que el de los consumidores, por lo que una vez definido e concepto de imagen aplicado al
proceso de definicién del voto concluye que més de veintitrés medidas de imagen muestran

relacion directa con éste, !5

Newman y Sheth analizan las diferencias de comportamiento de voto, intencién y
creencias entre hombres y mujeres basandose en el rol del sexo, las diferencias innatas y la
participacion politica tras comprender que son elementos importantes que deben tomarse en

. . ~ 5
cuenta en el momento de plancar la estrategia a seguir en la campafia.'*

Estas ideas hacen posibie comprender como es el comportamiento del elector ante las
campaiias politicas y ante los mismos candidatos; sin embargo, no debe olvidarse que las

condiciones coyunturales serdn importantes para sacar adelante una candidatura.

Asi, tenemos que mientras antafio las campafias electorales sc ganaban mediante la
capacidad de convocatoria ¥ movilizacién de los partidos, ¥ por medio de la estructura clientelar
hasta los diferentes métodos de fraude electoral, hoy en dia la publicidad, los sondeos de opinion
¥ el manejo de los medios de informacion bajo principios de mercado, combinado con los efectos
en el electorado, sefialados anteriormente, es actualmente lo que, en mucha medida, inclina la
balanza a favor o en contra de una candidatura, ahora particularmente orientada hacia el elector
indeciso o mercado flotante, que es el que, a ultima hora, decide el éxito o el fracaso de un
candidato determinado, ¥ para lo cual se recurre frecuentemente a la construccion de las
imagenes de los candidatos sobre la base de los atributos personales- estilo de vestir, edad- y
otras caracteristicas fisicas que terminan por convettirse, erroneamente, cn elementos centrales de
la orientacién del vota haciendo que las preferencias politicas aparczcan como un problema de
consumo, lo que vuelve a la politica un especticulo de marketing y de derroche de TECUrSOs

P 153
economices.

"'En; Ibid, p. 113
"2 1dem.
" Vid: Mufioz Carrillo, Op. Cit,p. 7.
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En este sentido, no debe olvidarse que la credibilidad de un gobierno se basa en un
sistema de valores y creencias socialmente aceptados que al mamento de no corresponder las
acciones del gobierno con dichos valores y creencias, las expectativas y aspiracicnes de la

sociedad, éste pierde credibilidad para gobernar.’™

Siendo, precisamente, credibilidad que los politicos ordinariamente requieren, lo que no
debe ser olvidado es que el marketing no sélo trata de vender sino de convencer, ofrecer y
satisfacer al mercado electoral. En este sentido, el marketing comercial busca precisamente crear

credibilidad, pero en el caso del marketing politico la generacién de credibilidad debe ser un fin.

Las historicas elecciones del 2 de julio del afic 2000 mostraron fehacientemente que el
nuevo paradigma del marketing politico puede ser funcional y wtil en el proceso de conquista del
mercado electoral y de la biusqueda de legitimacién politica; sin embargo, el verdadero

cuestionamiento es la forma en que se logrd, los medios y el impacto de esto.

Estos resultados, a decir de Valdez Zepeda, contradicen los distintos sefialamientos
criticos de analistas, politicos, editoriales e, incluso, de jerarcas de la Iglesia Catélica en el
sentido de la inutilidad del marketing y de los comentarios criticos acerca de éste, donde se

apuntaba que la humanidad habia perdido la sabiduria por la forma pueril del marketing. '’

Indudablemente, ¢l uso del marketing puede representar ciertos riesgos para el proceso de
transicion de nuestro pais al reducir el marketing a simples slogans y manejo de la publicidad
para a través de ellos moldear la voluntad del pueblo; mas no asi, cuando éste es utilizada para
ayudar a incrementar el nivel de informacidn que se proporciona a la sociedad, diversificando la
oferta potitica e inculcando entre la ciudadania valores asociados a la democracia. De esta forma,
el marketing puede ayudar a que los procesos politicos se desarrollen dentro de un marco de

mayor equidad y competitividad.

"™ Vid: Fernandez, Gonzalez Casanova, Enrique, “De lu Legitimidad al marketing politico: El problema de la
credibilidad”. en la Revista de Ciencias Politicas y Sociales, UNAM, niam. 167 oct-dic.-1995, p. 189
" valder, 7epeda, Andrés, Mercadotecria politica ol servicio de la democracia, s.1., s. T, p. L
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Asi pues, las elecciones del afio 2000 representan el importante paso que nuestro pais ha
dado en el tema de la alternancia y el avance democratico, pero sobre todo en el markeling
politico, pues como se ha dicho, siendo el tema tan nuevo se vio plasmado en las campanas de los
tres principales candidatos a la presidencia del pais: Cardenas, Labastida y Fox; siendo en esta
Gltima donde el marketing tuvo un papel trascendental para el desarrollo de la misma, y por lo

cual su estudio se vuelve de sumo interés.

En definitiva, eran los tres anteriores candidatos quicnes contaban con real competencia
entre ellos y posibilidades de triunfo, ya que el resto de los candidatos que compitieron
representaban partidos politicos minoritarios y de menores recursos financieros otorgados por la
el Instituto Federal Electoral (IFE), lo que los convertia en competidores pero no en contrincantes
a los que fuera necesario temer; es por ello, que esta investigacion ha sido enfocada sobre los
candidatos de los partidos mds representativos en el pafs, pues sus campafias han sido

trascendentales para el desarrolio y futuro del marketing politico en nuestro pas.

3.2 Los candidatos presidenciales del afio 2000

La transicién democritica que experimentd México y el uso intensivo del marketing estin
estrechamente ligadas, aunque, como ya se menciond, éste se vuelve, en algunos casos,
mercadotecnia (venta) y publicidad, méas que identificador de satisfaccién social; lo cual, hace
indispensable el estudio del manejo del marketing durante estos comicios, ayudando, de esta
forma, a entender como fue utilizado éste y presentando un escenario acerca del verdadero fin
con que fue manejado el marketing en esas elecciones, las cuales, como ya bien se dijo, fueron
historicas no sdlo por la nueva utilizacién de éste, sino por ser un parteaguas para la naciente vida

democratica en México.

Actualmente, se supone que et uso del marketing politico esta ligado al incremento de los
niveles de competitividad politica de la sociedad y a la diversificacién de los actores politicos que
contienden por el poder. En este sentido, la transicion a Ia democracia, iniciada a finales de la
década de los ochenta, ha significado, por primera vez para nuestro pais, la identificacién de un

mercado politico-electoral, el cual no existia antes con sus verdaderas y genuinas caracteristicas.
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De esta forma, actualmente la emergente democracia ha posibilitado la creacién del
mercado politico, asi como la existencia de votos que valen v definen el caracter de la
representacion politica, la cual es disputada por diferentes actores y formaciones politicas de este
pafs. Asimismo, se supone que el auge del marketing politico es el resultado de un momento
histérico y pelitico determinado, de un proceso global de desarrollo caracterizado por mayeres

niveles de competencia, pluralidad y plasticidad de las lealtades electorales.

A decir de Valdez Zepeda el marketing politico puede ayudar a incrementar el nivel de
informacion que se proporciona a la sociedad, pues diversifica la oferta politica y puede inculcar
entre las masas y las ¢liles politicas los valores asociados a la democracia. Para lograr tal
penetracién o conquista, existe una serie de técnicas y estrategias que, empleadas de manera

correcta, producen resultados satisfactorios.'*®

En ese sentido, las elecciones de julio del 2000 mostraron que ¢l marketing politico es
funcional y util para el desarrollo de camparfias politicas; sin embargo, estas mismas elecciones
dieron paso a grandes interrogantes acerca de si este marketing sirvio de manipulacion v/o fue
mal utilizado en manos de Jos actores politicos que participaron en estas elecciones, sobre todo
por ¢l candidato oficial del Partido Accién Nacional, Vicente Fox Quesada, en cuya campaiia se
manifesté constantemente un uso, que podria considerarse excesivo, de los medios de
comunicacion por ¢l gran desplegado de slogans y mensajes dirigidos al elector por medio de

radio, television, internet v, en general, un trabajo muy ¢laborado en torno a su imagen.

Las elecciones presidenciales de ese afic pueden ser consideradas como unas de las que
mas han generado expectativas en la historia de México al generarse miltiples comentarios,
discusiones y polémicas tanto nacionales como internacionales, debido a que por primera vez en
nuestro pais, desde hacia ya muchos afios, existia una alta probabilidad de que un candidato que
ne pertenecia a las filas del partido oficial ocupara la silla presidencial durante el sexenio 2000-

2006.

:
%% Idem.
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La disputa electoral inici6 dos afios antes de la eleccidn presidencial, cuando un panista
comenzo su precampaiia para lograr la candidatura por el Partido Accién Nacional y asi poder
contender por el més alto puesto de eleccién popular que existe en nuestro pais. La personalidad
que proyectd, el modo de dirigirse a la poblacion, su forma de hablar y todos los actos publicos
que realizé durante la campafia generaron muchas opiniones que podrian ser consideradas como

positivas y convenientes para el candidato.

De esta forma, llevar a cabo una investigacion sobre los factores gue influyeron para que
la poblacion votara mayoritariamente por un candidato de oposicién al gobierno que se posesioné
71 afios en el poder, permite identificar algunas de las modificaciones que el Meéxico
posrevolucionario ha vivido; asi como la forma en que se generaron ¥ presentaron estas
modificaciones; las cuales en muchos casos derivaron en apertura de las instituciones, cambios en
la forma de gobemar, generacién de circulos de poder cada vez mas cerrados y circulos de
miseria mas amplios, burla de los representantes populares sobre sus representados, utilizacién

del concepto de voto util y el voto de castigo en contra del PRI, entre otros.

Sin duda, un factor decisivo en la contienda electoral fue el uso de los medios de
comunicacién para la transmision de las plataformas y propuestas politicas de Jos candidatos,
siendo a través de éstos como se consiguié un mayor reconocimiento entre la poblacion de las
plataformas, consiguiendo. de csla forma, dar a conocer sus imégenes, descalificaciones y
propucstas; asi como definir la postura que finalmente determinaria ¢l resultado obtenido. Sin
embargo, a diferencia de otras campafias. los mercadélogos hicieron del candidato un “producto”
para su venta, partiendo de las necesidades emocionales de los mexicanos y mostrando lo que la

gente deseaba encontrar en cada uno de ellos.

Por otro lado, también hubo ciudadanos que votaron con pleno conocimiento de causa,
pues sabian la historia del partido que postulaba al candidato, independientemente del partido que
este fuera conocian su plataforma, siguieron de cerca la campafia y las propuestas que Fox

realizd, en resumen, pensaron su voto.
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Sin embargo, muy probablemente, el bombardeo informativo en que se vieron envueltas
las campafias presidenciales del afio 2000, junio a las plataformas politicas que ofrecian los
partidos politicos al ciudadane, no se traducfan en propuestas contundentes y bien cimentadas,
sino que se basaron en descalificaciones al resto de los contendientes, las cuales fueron desde las

trayectorias politicas y profesionales hasta los planteamientos personales.

En este sentido Oteo Torres sefiala:

“...el marketing plantea que la verdadera contienda se establece en los medios masivos de informacion,
que su desmesurable influencia, sobre todo en la television, puede dar el triunfo o la derrota a un politico
independientementc de la respetabilidad o el desprestigio que ha ganado en el pablico durante muchos
afios. El espejismo creado hacia la television, comao la todopoderosa en el convencimiento sobre las

predicciones politicas, suenan en mucho desproporcionada, aon mas para cuando se propone un
»l57

CONIPromiso,

El uso de los medios de comunicacién fue importante al ser interventor significativo en la
definicion del voto de la ciudadania, y al convertirse en el medio a través del cual se mostraron
diferentes simbolos que repercutieron en la aceptacién o desaprobacion de los candidatos: el uso
de graffiti por parte de alguno de ellos, la presentacién de la inclinacion religiosa personal que
practicaba otro de ellos, la insistencia de otro por contender por tercera ocasion, asi como los
conflictos que se generaron al interior de los partidos, los cuales, también influyeron

significativamente.

Otro punto importante de mencionar es que por primera vez en la historia del pais, el PR]
llamé a la poblacion a elecciones primarias para definir a su candidate, lo que generd simpatias
entre la poblacion y lo que generd criticas a los partidos opositores, va que a pesar de cuestionar
la democraciz establecida por dicho partido durante su estadia en el poder, no tomaron en cuenta
la decisién de los electores para determinar a sus propios candidatos. Cabe sefialar que el PRD
llam$ a sus afiliados a elecciones internas para definir su candidato presidencial entre
Cuauhtémoc Cérdenas y Porfirio Mufioz Ledo; mientras que el PAN, una vez definido su
candidato, solicité a la ciudadania que votara a favor o en contra de esta decisidn, sin tener

contrincante alguno.

¥ Oteo Torres, Luis Esparza, Op. Cir., pp. 80-81.
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Por otro lado, es importante mencionar que el pais se encontraba en medio de una alta
conflictividad social y politica, la cual tenfa movilizados a un gran nimero de sectores debido a
las demandas insatisfechas; segiin GEA (Grupo de Economistas y Asociados), en 1999 se
registraron un tetal de 1,782 conflictos (expresién piblica y colectiva de una demanda o
inconformidad por motivos econdmicos, sociales o politicos), los cuales fueron protagenizados
por organizaciones sindicales (19%), campesinas (13%), gremiales (12%), civiles (10%),

politicas (9%), cuerpos de seguridad piblica (8%) y estudiantil (6%), principalmente.'*®

La distribucién por tipo de demanda refleja una menor participacion de las causas
econémicas y un incremento de las sociales con respecto a otros afios, aunque expresan las
debilidades y omisiones de la politica econémica general del gobiemo y la insuficiencia de
canales institucionales para la interlocucion y la gestién de conflictos: el tipo de demanda se

dividia en 36% politicos, 27% sociales y 37% econdmicas.'*

Asi pues, en este escenario se llevaron a cabo las elecciones presidenciales del 2 de julio
det 2000, en donde ... la cindadania mostré lo que es: un mosaico de sensibilidades, un torrente
de voluntades diversa, yuxtapuestas y a veces encontradas en sus pretensiones de cambio o de
continuidad. Esta fue la base cultural de la pluralidad politica, creada por la transicién politica

misma » 160

Sin lugar a dudas, varios factores determinaron ¢l resultado final, pero no podemos
olvidar, que los problemas internos, los cuales eran muy graves en los tres principales partidos, le

otorgé a esas elecctones una legitimidad en el proceso de sucesién presidencial del 2000,

A todas luces, en desfase frente a los cambios de la sociedad y el mundo, éstas elecciones
dejan mucho que desear y un largo camino por estudiar para comprender en su totalidad las

circunstancias bajo las que se present esta transicion, en la cual, pese al gran niimero de partidos

" Concepto del Grupo de Econemistas y Asociados, afic 2000.
159 -
Ibid.
160 Becerra, Ricardo, José Woldemberg, Pedro Salazar, La mecdnica del cambio politico en México: elecciones,
partidos y reformas. México, Cal y Arena, 2000, p. 491.
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politicos registrados en aquel afio'®, slo tres de ellos, PRI, PRD y PAN ocupaban un lugar
significativo dentro de la contienda electoral, por lo que es en ellos en quienes se centra el
desarrollo de este estudio, pues, su importancia histérica y su supremacia electoral les permitié
aportar mayores elementos al despertar del marketing politico en campafias electorales en un pais

donde la democracia ain tiene grandes obsticulos por vencer.

En las elecciones presidenciales del afio 2000, los mexicanos pudieron ver debates,
descalificaciones, plazas llenas por militantes afectos al partido, una cantidad de propuestas
dirigidas a diferentes sectores de la poblacion; se pudo observar la politica hecha espectaculo, las
contradicciones de los candidatos cuando se hablaba de tolerancia en los spots y se notaba la
necesidad de imponer (recordemos el “martes negro™), pudimos observar la segmentacion del
mercado votante al ver a unos apasionados por el fenémeno Fox, a otros guardar fidelidad al
partido de estado, a los que ain creian en la izquierda, en fin, et pancrama se tomo
verdaderamente diverso en opiniones y gustos, y eso hizo tan interesantes esas elecciones, en

donde después de 71 aiios el PRI estaba por caer.

3.3 Lacampaiia presidencial de Cuauhtémoc Céardenas Solorzano

3.3.1 Perfil politico y personal

Cuauhtémoc Cardenas nacio el 1 de Mayo de 1934, cuando su padre, Lazaro Cardenas,
ain era presidente de Ia Reptblica, lo que desde muy pequefio, lo llevo a vivir en continuo roce

con el medio politico de nuestro pais.

Mas adelante, realizo estudios de Ingenieria Civil en la Universidad Nacional Auténoma
de México, ¥ durante su juventud encabezé la Protesta Nacional de los Estudiantes Mexicanos
por la Invasion de Guatemala, destacindose de esa forma por ser, ya desde muy joven, un lider

nato y de personalidad revolucionaria y conciliadora.

"' El mimero de partidos registrados ante ¢l IFE en el afio 2000 fueron [4: Centro Democritico, Democracia Social,
Convergencia, Liberal Mexicano, Fuerza Ciudadana, México Posible, Alianza Social, Social Nacionalista, verde
Ecologista de México, Revolucionario Institucional, del Trabajo, Accion Nacicnal, de la Revolucion Democratica v
¢l Partido Auténtico de la Revolucién Mexicana. Disponible en: www.ife.gob.mx
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En el gobiemo ha desempeflado miltiples cargos politicos, entre los que destacan haber

sido gobemador Constitucional del estado de Michoacén y Senador de 1a Repablica.

En sus origenes politicos, pertenecié al Partide Revolucionaric Institucional, donde en
1987 encabeza una corriente democrética que lo empuja a la ruptura definitiva con el partido; por
lo cual, en 1988 conduce su campara politica por la presidencia con el apoyo de los Partidos
Auténtico de la Revolucion Democratica (PARM), del Frente Cérdenista de Reconstruccion

Nacional (PFCRN), del Popular Socialista (PPS) y del Mexicano Socialista.

Afios antes de esto, y tras su ruptura con el PRI, Cardenas llama a la ciudadania a
otorgarle su apoyo para la creacién de un nuevo partido politico cuya fecha de registro definitivo
fue en marzo de 1978, llevando como nombre “Partido Comunista Mexicano™, organizacion que
le cedid su registro al naciente PRD cuando aprebd su disolucién para formar parte de él; de esta
forma el dia 5 de mayo de 1989 queda instituido legalmente dicho partide politico; asi, junto a
Porfiric Mufioz Ledo y otros personajes importantes de la vida publica y politica del pafs,

Cérdenas emprendid el camino hacia la proxima contienda por la presidencia de ia Republica.

En las elecciones presidenciales de 1988 el apoyo recibido por parte de la ciudadania
hacia Cardenas y el exienso movimiento que habia conseguido formar, hicieron que el Partido
Revolucionario Institucional recurriera a una de sus viejas practicas: el fraude electoral, pues todo
hacia suponer que Cuauhtémoc resultaria electo presidente, ganandole el titulo a Carlos Salinas
de Gortari, quién, finalmente, tras la caida det sistema y el nuevo conteo de votos se colecé la

banda presidencial que lo nombré jefe de Estado.

Ciertamente, después de este fracaso politico, Cardenas no logré posicionarse de la forma
en que lo hizo durante aquellas elecciones; sin embargo, ese histérico fraude sirvio para
institucionalizar el Instituto Federal Electoral (IFE) como drgano encargado de llevar a cabo
elecciones libres y transparentes, a través de su personalidad juridica propia, para mas adelante

convertirse en una de las instituciones mas confiables del pais.

Como miembro del PRD Cérdenas también ha desempefiado varios cargos de

importancia, entre los que se destacan haber fungido como presidente de este partido a partir de
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su primer Congreso Nacional, haber sido candidato a la presidencia de la Repuiblica y candidato a
la jefatura del gobierno del D. F.; cargo al que renuncio en 1997 para buscar, de nueva cuenta, la
candidatura por el PRD a la presidencia de la Republica; misma que por segunda vez obtenia,
quizis ante la falta de una figura igual de importante y emblematica para ¢l partido como lo era
¢l, y ante la simpatia de unos cuantos que todavia creian en concretar el proyecto de nacién que

habia presentado durante su campafia para las elecciones de 1988.

Por supuesto, este suefio democratizador no pudo consolidarse tampoco en las urnas para
las elecciones presidenciales de 1997, y una vez mas Cardenas perdi6 la oportunidad de
convertirse en mandatario electo de nuestro pais, aunque esta vez la diferencia fundamental
residid en que no contd con el apoyo incondicional que seis afios atras le habjan dado sus
simpatizantes, pues muchos de ellos tuvieron la impresién de que Cardenas perseguia un fin
propio y que se habia olvidado de la lucha social comenzada cuado ain era priista, otros no
pudieron deshacerse de la mala opinidn que la obstinacién de Cérdenas les provocé; de esta
forma, pese a los antecedentes de Cuauhtémoc Cérdenas, su lucha ya habia perdido mucha fuerza

para esos tiempos electorales.

No obstanie, Cardenas v su equipo de colaboradores, intentaron reposicionar la imagen de
luchador social que €ste habia logrado tras el movimiento ciudadano de 1988; sin embargo, la
oportunidad de nombrarse vencedor en una contienda presidencial, se habia esfumado cuando no
se llevaron a cabo los esfuerzos necesarios por pelear la aparente victoria durante las elecciones

de aquél afio.

Asi, la falta de caracter para defender el triunfo y la inmovilidad del partido, dejaron sin

posibilidades a Cardenas para lograr convertirse en presidente electo de la nacién.

Para las elecciones presidenciales del 2000 Cardenas regresé a la contienda, pero esta vez
todo fue muy diferente para él y para el mismo PRD, pues la sociedad mexicana no buscaba
martires de la historia, deseaba saluciones a los problemas politicos que para ese momento ya
eran demasiado inevitables y que toda fa poblacién percibia como culpa de los gobernantes
pertenecientes al PRI. La ciudadania necesitaba una figura que le proporcionara la confiabilidad

que ella necesitaba sentir, y Cardenas, debido a la imagen que siempre manejé, no logrd penetrar
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en todos los estratos sociales de la poblacién, lo que de nueva cuenta le costé una derrota mas,

pero que logro posicionarlo como lider moral del PRD.

3.3.2 Oferta politica de Cuauhtémoc Cardenas Solorzano durante su campaiia por
la presidencia del 2000

Durante la campafia politica por la presidencia de la Republica, Cuauhtémoc Céardenas
ali6 al PRD con los partidos del Trabajo, Accitén Social, Converpencia vy de la Sociedad
Nacionalista, para juntos formar la “Alianza por México”, la cual, tenia como plataforma, base y
sustento la propuesta global del Programa de Gobierno que, articulado en una serie de tematicas
tratadas a través de un enfoque politico, definia y esbozaba la visién que los partidos de la
Alianza tenfan de los problemas nacionales y sus propuestas de solucién, las cuales, a decir del
propico Cardenas, no debifan ser parciales, sino integradas en un proyecio de nacién, cuyos ejes

centrales eran:

1) Una nueva constitucion y un régimen politico democratico.
2) Una nueva relacién gobiemo-sociedad.
3) Un desarrollo economico sustentable con equidad social y una nueva respensabilidad

social del Estado.

Sin embargo, esta alianza resultd ser de poca convocatoria, ya que, vista en retrospectiva,
poco aport6 al caudal de votos que el PRD y el ingeniero Cérdenas ya tenian como capital
pelitico v electoral, resultando més bien onerosa en espacios, candidaturas y prerrogativas. Por lo
mismo, el esfuerzo por conformar la “Alianza por México™ le restd tiempo al PRD para definir el
rumbo y la estrategia de camparia, colocéndolo en un autoconsumo al discutir por varias semanas
los documentos basicos, las candidaturas y los gastos de campaiia; lo que demostré que, una vez
mas, al Comité Ejecutivo Nacional le faltaba capacidad para revertir el retraso que las distintas

campafas de sus candidatos ya traian consigo.

Para el tema de la Politica Social que manejé la Alianza se definieron tres elementos

basicos:

108



1) Politica de empleo.
2) Educacién como elemento fundamental para el desarrollo.
3) Nueva seguridad social.

A partir de estos elementos la “Alianza por México™ aseguraba:

“lo que en los hechos constituye 1a nueva responsabilidad del Estado, es decir, la construccion de un
nuevo Estado que asuma eficazmente las atribuciones que la Constitucion le confiere y que atienda la
exigencia de la socicdad de paliar y erradicar 1a extensa pobreza, la creciente desigualdad y la exclusién
¢ inseguridad social que lastiman y ofenden a la mayoria de la poblacion, es con ese proposito, que el
gobierno debe impulsar un conjunto de politicas que fortalezcan y Iransformen las instituciones
sociales, atendiendo como primera prioridad la prestacién de los servicios de salud, seguridad y
educacion pablica con cobertura nacional, con calidad, calidez humana. eficacia y oportumidad y sin

exclusion alguna, para lograr la reduccion de la desigualdad y la superacion de la pobreza y generar

bienestar para todos.™ %

Para lo anterior, C4rdenas presentd una propuesia de gobiemo para el afio 2000 basada en
seis puntos, los cuales fueron presentados en el marco del aniversario de la expropiacion petrolera

mexicana, realizada por Lazaro Cardenas.

En dicha propuesta, destaca hacer respetar los Acuerdos de San Andrés, garantizar los
derechos para todos los mexicanos y disefiar acciones para atender las necesidades de la

poblacion.

Luego de manifestar su rechazo a la iniciativa presidencial sobre la privatizacion de la
industria eléctrica, dijo que seguramente la siguiente iniciativa presidencial, ya en mente, sera la

de vender la industria estratégica del petroleo.

En un acto al que acudieron trabajadores del Sindicato Mexicano de Electricistas (SME),
de la empresa DINA y dos representantes zapatistas, Cardenas Solérzano reiterd el llamado para

lograr una candidatura de coalicidn.

162 Espinosa Pérez, Eduardo, “El cambio de 1a Alianza”, en Foz ¥ Voro, Politica 3 Elecciones, Revista mensual, nom.

835, marzo 2000, México, pp. 14-17.
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En el primer punto de su propuesta de gobierno destaca el llevar empleo, salud,

educacion, salario, tierra, vivienda, proteccion y descanso a todos los mexicanos.

En el segundo, que se respeten y hagan respetar los derechos humanos y se reconozcan los
acuerdos de San Andrés y los derechos indigenas, asi como que se termine de inmediato el

innecesario conflicto de Chiapas.

En tercer lugar exige tener un gobierno que garantice los derechos de todos v para todos,
el derecho de la mujer, el de los nifios, el de los j6venes y los ancianos, asi como el derecho a la

cultura.

En un cuarto punto, el ex jefe de gobierno del D. F_, exige tener un gobiemno que respete y
haga respetar las leyes, ya que sin esto no puede haber estabilidad en la economia ni seguridad en
los bienes propios y en las inversiones. En este mismo punto sefiala que es necesario restablecer
la legitimidad de las instituciones terminando con los fraudes y las corruptelas electorales, asi

como poniendo fin a la impunidad.

El quinto punto establece un gobierno preparado y con recursos humanos v materiales
para sanear la economia, y asegurar el crecimiento sobre bases sdlidas, protegiendo el patrimonio
nacional entre los que destac6 PEMEX, la Comisién Federal de Electricidad (CFE) y Ia

Compaiiia de Luz y Fuerza del Centro.

Finalmente, manifesté que el gobierno del afio 2000 debe defender la soberania nacional,

. . 63
tal y como lo hacen las grandes naciones en este tiempo.'*

En cuanto al aprovechamiento de los recursos naturales Cuauhtémoc propuso sustentar
una politica ecoldgica en un marco normativo, reforzar y aplicar programas escolarizados de
educacion que impactaran en Ja conciencia sobre el medio ambiente, modifiquen conductas y den

lugar a una ética entre la ciudadania, especialmente entre los jévenes y los nifios.

" Vid: Palacios Alcocer, Mariano, Gonzalez Ibarra, Juan de Dios, Op. Cit., pp. 165-167.
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Para lograr el crecimiento que exige el pais se presentaron a lo largo de la campatia, los

siguientes objetivos:

1) Construir un nuevo proyecto econdémico para la soberania, 1a prosperidad y la equidad
en un contexto internacional crecientemente globalizado,

2) Recuperar las tasas historicas de desarrollo econdmico.

3) La efevacion efectiva de los niveles de vida de la poblacién, en forma sostenida.

4) El despliegue de politicas eficaces para avanzar en la distribucion cada vez mas
equitativa de un ingreso nacional creciente, a favor a quienes menos tienen.

5) Revertir el proceso de dislocacion y destruccién de la planta productiva, con la
produccidn de una nueva estrategia de apoyo al desarrollo e integracion de la industria,
los servicios productivos v la actividad agropecuaria y forestal.

6} La puesta en practica de una nueva estrategia de desarrollo regional.

7) Para alcanzar estos objetivos, 1a prioridad ineludible de una nueva politica econdmica
debe ser incrementar, e¢n una perspectiva necesariamente de largo plazo, la capacidad
de crecimiento de la propia economia, esto es, lograr un crecimiento mayor que ¢l

producto.

Entre las medidas de desarrollo social Cardenas dio mayor énfasis a:

1) Emprender una accion concertada con los trabajadores y los empresarios para que se
alcance la meta de generar empleos necesarios que requiere la sociedad, asf como para
iniciar una recuperacion gradual, firme y constante del poder adquisitivo.

2) Tomar medidas firmes para acabar con la extrema pobreza, asi como construir las
condiciones necesarias para que todos los mexicanos tengan una vida digna y puedan

participar plena y creativamente en la vida nacional.

3} Redefinir el proyecto educativo nacional, sus valores, su organizacion y sus objetivos
con un enfoque que reivindique su cardcter laico, pluricultural, democrético y gratuito
en todos los niveles y enfatice su caracter universal e incluyente, plural, cientifico,

humanista y social.
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4) Construir un puevo sistema publico de pensiones al cual requiere construir politicas
publicas que doten a los adultos mayores de oportunidades de trabajo, capacitacion,
informacién, seguridad juridica y cuidados de calidad que les permitan continuar como

. . 64
personas activas y producnvas.l

En otres asuntos, el abanderado de la Alianza por México advertia la necesidad de un
cambio en el modelo econémico que, segiin decia, era de Carlos Salinas de Gortari y que seria
seguido por Labastida y/o Fox, por lo que hacia un llamado constante a entender que eran los
mexicanos quienes decidirian su destino y no los grandes capitales financieros que manipulaban
todo a su paso. También propuso destinar el uno por ciento del Producto Interno Bruto para
acelerar ¢l crecimiento de la econemia nacional, una reforma fiscal justa, reactivar el campo,
atender a la pequefia y ‘mediana industria, revisar los acuerdos comerciales internacionales ¥
hacer de la politica petrolera el gje del crecimiento econdmico, y rechazd la idea de privatizar

PEMEX v la industria eléctrica.

Por otro lado, Cuavhtémoe Cardenas Soldrzane propuso modificar el articulo 27 de la
Constitucién para recuperar los derechos arrebatados a los campesinos mexicanos para enfrentar,
sobre esta base, los problemas del campo. Se manifesto a favor de ampliar la cobertura de
Progresa y Procampo a toda la poblacién que lo requiriera sin presiones partidistas o clientelares,
reasumir la responsabilidad del Estado en el combate a la pobreza y poner en practica una politica
salarial que colocara las percepciones de los trabajadores siempre por arriba de los indices de

inflacion.

Como se puede observar, la propuesta general de Cardenas Sclérzano estuvo basada en el
combate a la pobreza y dignificacion de la poblacion mas necesitada a través de la creacion de
un plan de desarrollo incluyente y comprensivo de las circunstancias nacionales e internacionales

en la que se ve envuelto, y directamente afectado, el desarrollo nacional.

1% Reyes Heroles, Federico, Hacia la presidencia en ef 2000, México, Fondo de Cultura Economica, 2000, pp. 11-
37.
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3.3.3 Lema de Camparia

“Unidos somos Mayoria”, “Queremos sofiar”, "“Cdrdenas Presidente” y “Con México a la
Victoria”

En la campafa de Cardenas, después de varios slogans puestos al conocimiento del
electorado, finalmente se manejé el de la frase “Con México a la Victoria”, el cual, por esta
nisma razén, tomaremos en cuenta para el analisis de este apartado, llegando a un panorama

general del tema.

Mercadolégicamente, todo slogan es realizado con dos elementos fundamentales que
conducen a un impacto mayor de éste; por un lado, debe centar con un concepto abstracto, es
decir con un concepto que traiga a la mente del elector un sentimiento que como tal no es
tangible, pero que se visualiza mentalmente {por ejemplo, la palabra justicia, libertad o
democracia, son conceptos que ne podemos ver ni sentir, pero que entendemos su significado y
su utilizacién); el otro concepto, debe ser tangible, es decir, ser algo que podamos ver y tocar

(por ejemplo, fa tierra, el sudor, la sangre, etc.)

Para esta campafia, en el slogan se mangjo la palabra “México”, para describir el elemento
tangible, pues este significa la representacion de la extension de tierra que corresponde a la
Nacion-Estado; asi pues, en esta parte del lema, se busca reflejar un sentido nacionalista e
integrador, pues no se mencionan clases sociales, diferencias religiosas, ni ningim otro elemento
que fracture la idea de que todos somos mexicanos, simplemente se alude a la idea de la

identidad nacional.

Por otro lado, la palabra victoria, remitiéndonos al significado que le da el diccionario,
hace referencia a triunfo, superioridad o ventaja que se distingue sobre el contrario en disputa o
lid; pero los anteriores son términos abstractos, con lo cual se esta cumpliendo la existencia de

ambas partes.
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De esta forma, este slogan, mayormente utilizado en la campafia perredista para el 2000,
alude al sentido de triunfar sobre los opositores todos unidos: “codo a codo™, de tal forma que la

ciudadania otorgara su voto al PRD para cristalizar el México que Cardenas queria ver y ofrecer.

Asi pues, este slogan y el resto de eltos utilizados en la campaia del ingeniero Cardenas,
buscaban arraigar un sentimiento unificador entre la poblacion, exaltando lo mas posible ¢l
nacionalismo mexicano que respondiera a la propia lucha e historia personal de Cérdenas, pues
recordemos que debido a su descendencia, para su figura lo que debia ser rescatado era ese valor
nacionalista que su padre le dio al pucblo mexicano, y el cual fue transferido a la propia imagen

de Cuauhtémoc Céardenas afios mas tarde.

Sin embargo, Cuauhtémoc Cardenas y su grupo de asesores, olvidaron que el
nacionalismo mexicano ha ido en declive en los Gltimos afos'® y que el enojo hacia la politica ha
llevado a los mexicanos a la desconfianza hacia figuras de dicho émbito, por lo que la estrategia
utilizada debia ser mucho mas impactante y conmovedora, respondiendo a caracteristicas muy
prepias de la ciudadania, tales como las necesidades de arraigo, de reencontrarse con un patron
patemalista, de desahogo y expresion, de encontrar confianza en personajes politicos, y de haltar
un personaje que terminara con sus carencias emocionales (en relacién con el afecto y la

proteccidn), solo por citar algunos.

En virtud de lo observado, en la campafia de Cardenas parcciera ser que el slogan “Con
Mexico a la Victoria”, como el testo de los slogans utilizados, fueron poco impactantes, no
dijeron mucho al electorado ni fueron propositivos, solo hablan de triunfo, pero no de proyecto ni

de rumbo, por lo que parcciera ser que el impacto y el recibimiento entre la sociedad fue poco.
3.3.4 Desarrollo de la camparia
Las propuestas expuestas por Cérdenas, como plataforma politica durante su campafia,

dieron la impresién de que éste continuaba en la linea del populismo y que seguia apegado a las

clases mas populares para obtener el apoyo que requeria su campafia, pues desde afios atras el

1% Vid: Ramos, Samuel, EJ perfil del hambre y la cultura en México, Espafia, Planeta Mexicana, 2002, pp. 106-116,
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PRD, y el mismo Cuauhtémoc, se identificaba mas con los ciudadanos pertenecientes a este tipo
de clases que con las medias y altas, en parte debido a sus origenes y a su autodefinicion de

izquierdista.

Indudablemente, pese a ias criticas, Cardenas se volvi el estandarte para aquellos
ciudadanos pertenecientes a la izquierda mexicana; en muchas zonas rurales del pais el candidato
perredista tenia serias posibilidades de obtener un buen numero de votos; sin embargo, el sistema
burocratico imperante en el PRD, su destacada necesidad de velar mas por ¢l Congreso interno,
que tendria logar después del 3 de julio del 2000, y la necedad de terminar con las corrientes
cardenistas dentro del partido, llevaron a un fracaso previo a la campafia de éste. Asi pues, todo
parecia indicar que en las oficinas de Monterrey 50 habia quienes trabajan de forma mas activa
por preparar las condiciones para realizar dicho Congreso, en el que tal parecfa que lo mas

importante era eliminar a las corrientes cardenistas.

Por otro lado, esperar que ese partido hiciera todo lo referente a una buena investigacion
de mercado con un equipo que parecia perjudicar fa campaa, y ademas organizar a los vecinos,
crear comités de propaganda y defensa del voto, conseguir representantes de casilla, acclerar
movilizaciones populares, etc., era demasiado para los problemas que el PRD afrontaba interna y
externamente, lo cual, los llevé a no visualizar que la posible derrota del PRI merecia una gran
labor, pues se traducia en lograr acaparar mas votos para el parlide y mayores simpatias entre los
votantes, asi como construir un auténtico movimiento de masas, una plataforma de cambios
politicos y sociales que en ese momento, y antes de él, habia impulsado Cardenas y la izquierda

civil alo largo y ancho del pais.

Asi, “._las distintas dreas de la campafia se carecio de la precision necesaria para lograr ¢! triunfo
electoral. Hubo incapacidad para montar una estructura electoral que abarcara la lotalidad del
territorto nacional: las Brigadas por México tuvieron una aparicion tardia y poco coordinada, dejando
un gran espacio a la improvisacién: los problemas para la produccidn de la propaganda unificada v su
buena distribucion retrasaron no solo la campafia presidencial, sino también Ia de Ios candidatos a
dipwtados y senadores; la falta de acuerde en el lema unico de campaia, Uridos somos Mavoria.
queremos sofiar, Cardenas Presidente y por fin Con México a la Vicioria, propicié que la cindadania
recibiera un mensaje difuso e imegular; la coordinacién entre las campaiias estatales, de jefe de

Gobierno en la Ciudad de México y la presidencial fue escasa y no permitié un empuje conjunto v
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homogéneo™ ™, o que se suma a la lista de errores ue habia ido cometiendo el PRD
B

durante el tiempo que se llevaba de campafia.

Por lo mismo, muchos militantes perredistas perdicron credibilidad en la campafia y
dejaron de apoyarla, tanto en las urnas como en el trabajo voluntario; en muchos municipios del
Estado de México y del pais, la gente que se habia reunido en torno a este trabajo se retiré de ¢l
tras descubrir los malos manejos que se estaban haciendo y la falta de materiales para llevarlo a
cabo, pues los gallardetes escasearon durante toda la campafia, los tripticos, que debian ser
repartidos segin la poblacién a la cual se dirigiera el mensaje, el sexo y la edad, fueron realizados
con el peor error que se puede cometer en este tipo de publicidad, pues el mensaje era demasiado
largo y estuvo falto de elementos que atrajeran la atencién del ciudadano, a la vez que los colores
utilizados parecian haber sido elaborados para desagradar a la persona que lo leyera o viera, pues,

en algunos de ellos se utilizaba un color en tono morado, que en publicidad tiene poco impacto.

Por otra lado, intentaron hacer senreir al candidato y darle una imagen fresca, lo que pudo
haber ayudado a elevar los puntos del PRD, pues cran de las pocas ocasiones en que a
Cuauhtémoc se le veia sonreir, lo que le procurd una imagen mas fresca y menas tensa; ¢ste
hecho fue muy comentado pues daba un giro a la personalidad del ingeniero, lo que delataba sus
ansias de acercarse al mayor electorado posible; mds, sin embargo, los malos manejos de la
campafia se dejaron ver en todo momento, sobre todo en la publicidad, pues a pesar de contar
con elementos, sumamente importantes, como son los antecedentes personales y familiares de
Cardenas, 1a juventud del mismo partido y el buen disefio del Jogotipo del partido en amarillo y
negro, que son colores de gran impacto, no permitieron gran movilidad al desarrollo de la

campafia.

Asi pues, los problemas que se dieron dentro de la organizacién fueron muchaos, pues no

s¢ contaba con los coordinadores necesarios para las brigadas:

“...en muchas ocasiones, la misma persona que cra coordinadora de brigadas Juveniles, Io era de las

brigadas por México. 1o que no permitia la dedicacion total hacia una u otra actividad; atrayendo, de

"6 Grijalva Zambrano, Jesus, “Los saldos del 2 de julio”, en Arturo Anguiano {coord.), en jDdnde gueds la
fransicicn?: una vision desde la izquierda, México, Universidad Auténoma Meltropolitana, 2001, pp. 14-15.
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esta forma, muchos problemas en la organizacion y en cl control del poco personal que se quedo para

ayudar a realizar la labor de las brigadas.

En la mayoria de los casos fueron jovenes quienes participaron como brigadislas, repartiendo tripticos
en diferentes lugares publicos, como plazas comerciales, mercados, avenidas principales y, sobre todo,
casa por casa. ¢n esta ultima labor, se le pedia al personal que platicara con ¢l jefe o jefes de familia,
comentandoles las principales propuestas del candidato y platicando con las personas para hacerles
sentir la cercania del partido con ellos; sin embargo, los problemas que aguejaron a las distintas partes
de la organizacién fueron demasiados pues, por un lado, los jévenes trabajaban cor el compromiso por
parle del partido de olorgarles una ayuda econdmica, misma gue muchos de ellos no cobraron por la
misma falta de organizacion en el Comité Ejecutivo Nacional del PRD, y, por otro lado, en el momento
de las platicas, el resto de Jos civdadanos percibia una falta de conocimiento del motivo que movia a los
brigadistas a participar en la campafia, pues muchos de ellos no habian recibido la capacitacion
necesaria para salir a las calles con la informacion necesaria de las propuestas del candidato
presidencial, lo que ponia en serios problemas al brigadista, a la imagen de Cardenas y al resto de los

candidatos, segin el lugar, promovidos a los diversos cargos publicos.™*

Otro serio error, cometido por parte del PRD, fue la falta de identificacion del mercado
electoral, pues la publicidad no luvo una real diferencia y parecié dirigirse en su mayoria a

mujeres de clases bajas y, en ciertas ocasiones, de clase media. De igual forma,

“..el que en la mayoria de los casos los brigadistas fueran jovenes colaboradores de las brigadas
Jjuveniles. que duplicaban labores para las brigadas de México fe reslo impacio al irabajo pues, pareciera
ser que, en realidad muchos de ¢llos no tomaren con absoluta seriedad la Jabor y ésta no fue Tealizada
como s¢ pedia, ya que muchos de los colaboradores no accedieron a manicner la platica que se tenia
prevista y se limitaban con dejar en ¢l domicilio o entregar en la mano de la poblacién, la poca

publicidad con que se conto.

En olros lemas, las peticiones para préstamos de bardas, para colocar la publicidad del candidato
presidencial y del resto, fueron hechas con muy poco tiempo de anticipacién, 1o que no permitié que
fueran debidamente pintadas v que las que si lo fueron tuvieran emorcs de ortografia o se vieran

pintadas con demasiada premurs, causando un negativo impacto a la ciudadania.”'®?

7 Palabras pronunciadas, en entrevista, por un miembro activo del PRD), que tuvo a su cargo Ia coordinacion juvenil
y municipal en la campafia de Cuauhté moc Cérdenas en ¢l afo 2000.
18 palabras pronunciadas, en entrevista, por un miembro activo del PRD, que tuvo a su cargo la coordinacion juvenil
v municipal en la campafia de Cvauhtémoc Céardenas en el afio 2000,
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Aunado a todo lo anterior, para las elecciones presidenciales del afio 2000, los enemigos,
de adentro y afuera, y los mismos adversarios del ingeniero Cardenas, pensaban que él llegaba a
estas elecciones demasiado desgastado por dos campailas electorales presidenciales previas: la
primera en 1987-88, en la que obtuvo tal cantidad de votos que siempre sera motivo de sospecha
el triunfo electoral de Carlos Salinas de Gortari, y la de 1993-94, en la que recibié una dolorosa

derrota por parte del ex presidente Ernesto Zedillo.

No obstante, algunos periodistas se refieren al ingeniero como “Tenaz, perseverante y
obstinado, pues remontar la adversidad es de continuo objetivo y consecuencia de su actuacién
publica; a veces parece que goza con las criticas justas o injustas que recibe a borbotones, lo
admirable es su firmeza y de ahi que nuevamente y por tercera vez esté colocado en la carrera
presidencial”'®®; de esta forma, Cardenas y su lucha mostraron su constancia y caracter al
continuar en la contienda por la presidencia; en la coal, muchos ex partidarios le dieron la espalda
y le retiraron el apoyo que en un dia le¢ habian otorgado, tal fue el caso de Porfirio Muiioz Ledo,
el cual critico y hasta pidioé la expulsion del PRD de Cuauhtémoc por haber aceptado la

candidatura presidencial por otros partidos.

Por su parte, durante toda su campafia, Cirdenas se dirigié al piblico y lo convocod a
cambiar el rumbo del pais. Hablando en plural, decia que el 2 de julio los mexicanos tomarian
una decision trascendental: "O seguimos como vamos ¢ logramos un cambio definitivo en el
rumbo del pais y en la condicion de desarrollo de nuestra nacion"'’®, fue ésta su frase mas
utilizada para presentarse ante el electorado como la tinica opcion real de cambio, donde también,
constantemente sacaba a flote el tema de que Francisco Labastida y Vicente Fox no cedieran para
dar a conocer la lista de los defraudadores del Fobaproa, en la cual participaban parientes directos

de Fox y en la que ¢l PRI tenia grandes intereses en juego.

En ¢l debate televisado el 25 de abril de ese aio, Cardenas declara; "La lucha no me

cansa”, y pidid el voto no sélo para cambiar el gobierno, sino para que naciera "un nuevo

1 Renteria Arroyave, Teodoro, Rodriguez Laris, Jos¢, Renteria Villa, Teodoro Rail, Gustavo Renlteria Villa, Los

Hombres del 2000 Rumba a la Presidencia. s.e, México, Junio 1999, p. 76.

7 Gil Olmos, José, Martinez, Fabiola, Venegas, Juan Manuel y Zifiiga Juan Antonio, “La repeticion de propuestas
gand espacio a los ataques personales”, La Jornada {en linea), 26 de abril de 2000 (Citado en marzo de 2004).
Disponible en: www. tajornada unam mx
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régimen”. Recordé que dos veces alcanz6 el triunfo -1988 y 1997- y que era necesaric encabezar

la transicién democrética de forma pacifica.'”"

En dicho debate, pese a que los candidatos generaron fuertes expectativas en tormo a él,
tras declarar que harian propuestas, el debate enirc los aspirantes presidenciales rompi6, por
momentos, €n un rispido intercambio de acusaciones y descalificaciones, principalmente entre
Vicente Fox, Cuauhtémoc Cardenas, Francisco Labastida y Manuel Camacho Solis; siendo
Gilberto Rincon Gallardo y Porfirio Mufioz Ledo los que optaron por hacerse a un lado,
probablemente porque no era la imagen que deseaban proyectar ni la linea de su campafia; cabe
sefialar que para el siguiente debate s6lo se solicitaron la presencia de Cardenas, Labastida y Fox
pues en realidad ellos tres representaban las fuerzas politicas y electorales entre quienes el triunfo

se debatia, siendo los demas candidatos menores ante estos.

En uno de los turnos que tocaba a Cuauhtémoc Cardenas, él planted sus propuestas vy se
desmarcé de sus dos principales adversarios; Vicente Fox, en su medio consentido: Ja television,
donde éste aproveché para presentarsc como el centro de la transicion politica del pais;, v a
Francisco Labastida, que se postuld como el abanderado del cambio real, y en su intento se

volted contra su propio origen: el viejo PRI.

Lamentablemente, fue hasta estas fechas en que Cdrdenas entiende que la mejor defensa a
favor de su proyecto era el ataque, pues anteriormente se habfa mostrado sumamente pasivo ante
las agresiones de sus contrincantes, casi no contestaba a ellos y tampoco se dio el suficiente
tiempo para generarlos; probablemente, esto se debic a la forma en que él estaba acostumbrado a
hacer politicay a que, en realidad, el PRD es de los partidos en nuestro pais que menos se han
acercado al marketing o que estan verdaderamente abiertos a modemizarse. Ejemplo claro es que
desde el momento en que Andrés Manuel Lopez Obrador destapé la noticia de lo que pasaba
realmente alrededor del tema del Fobaproa, Cardenas basé su argumentacion sobre este tema y ya

ne lo olvidd en ninguna declaracién que hacia para la prensa.

En definitiva, después del ya mencionado debate, Cardenas logré acaparar algunas

atenciones; sin embargo, para otros no fue asi: Jorge G. Castafeda, politélogo afin a la campaiia

' 1dem.

119



foxista, declaré: “lo de anoche se dividié en dos debates. Uno, entre los dos "aspirantes reales" a

gobernar el pais, Fox y Labastida, y otro entre los cuatro pequefios.”!

Esto refleja la posicion real que tenia Cérdenas en ese momento y como, a decir de las
encuestas, no era un candidato tan fuerte como €l lo crefa, ni tenia las posibilidades que él y su

equipo pensaban de triunfar y lograr ocupar la silla presidencial en el 2000.

En realidad, Cérdenas a lo largo de toda su campafia no fue sino mas de lo misme. No se
encontraba ninguna novedad en él. El mismo discurso. Incluso hubo momentos en que podia
percibirsele batido, y aunque fue agresivo, era la misma actitud que ya habia tenido cn ocasiones
anteriores. Su tono era aburrido, se le veia cansado, con poco entusiasmo en sus palabras. En
muchas ocasiones dio la impresion de sentirse con excesivo hastio y dejé de lado la gran mayoria
de las grandes expectativas que se tenian en torno a €1, segiin lo declarado por la misma Gabriela
Vargas en una entrevista hecha por una televisora cuando se te pregunté acerca de su opinién de

los tres principales candidatos por la presidencia del pais. '™

Para las eleccicnes presidenciales del afio 2000, se vio a un Cuauhtémoc Cardenas que
estuvo muy lejos de reflejar las energias sociales que habia convocado en distintos momentos de
su lucha politica y social, y parecié empeiado en permanecer idéntico a si mismo durante toda el
tiempo que duré su campafia; pese a que intento Ilevar a debate diversos eventos de impacto para
la ciudadania, lo hizo sin €} filo que era de esperarse en é| tras toda su trayectoria, lo que no logré

darle la legitimidad que en otros afios lleg a tener.

Realmente, Cérdenas fue una figura importante mas por su propio apellido que por su
propio trabajo politico, pues la fuerza que pudo haber obtenido provino mas de los fallidos
intentos por llegar a la presidencia y por el constante recuerdo de su padre y la lucha social que
¢ste significa en la historia de nuestro pafs, que por su propia persona, pues para ese afio la figura

politica de Cardenas ya habfa perdide fuerza dentro y fuera de su propio partido.

' Aponte, David, Roman, Jos¢ Ay Mufioz, Alma E., “Fox y Rincon Gallardo, los ganadores: Diseccion de los
candidatos presidenciales en la television™ La jornada (en linea), 27 de Abril de 2000 (Citado en mayo de 2004).
Disponible en www.lajornada.unam. mx

1% Idem.
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Por lo anterior, Cardenas no significé un rival fuerte ni fuente de preocupacién para los
dos contendientes con mayores oportunidades de triunfo, pues de antemano sabian que los
obstaculos a vencer eran otros, que los intereses no estaban de lado de Cardenas, que habia que
conciliar en otros grupos y, lo mas interesante, que el mismo PRD parecia terminar con sus
oportunidades para convertirse en real competidor en el ambito nacional, pues aunque el triunfo
para este partido en las elecciones de jefe de gobierno en el D. F. no eran motivo de preocupacion
por la certeza en la victoria, en las elecciones nacionales fue muy diferente y atin el aparente buen
ejercicio de gobierno que desempefié Cardenas en la Ciudad de México, no lo resguardé de los
ataques y de la campafia de desprestigio que comenzaron sus enemigos en contra de él y de su

equipo de trabajo.

Ahora bien, “a pesar de todo, durante el proceso electoral estuvo presente la capacidad
de movilizacion del partide, el tesén inquebrantable del ingeniero Cérdenas y la generosidad de
nuestra militancia que, con su trabajo y participacion, coniribuyd positivamente a fortalecer la

imagen de los gobiernos perredistas”.' ™

Un fortalecimiento que no sirvié para ganar los comicios, pero si para dejar al descubierto
las faltas que, quizas el anico partido representativo de izquierda en nuestro pais, arrastra desde
adentro, y las cuales continuard reflejando de no adoptar como principio una politica que se
acerque al pueblo y trabaje para él, y no exclusivamente para sus propios propésitos; es esto, en
realidad, una falta en la que los partidos politicos incurren constantemente, y que se ha tornado
una problematica en muchos de los paises latinoamericanos con democracias tan recientes como

la nuestra.

Probablemente, lo que més afectd la campafia del ingeniero Cardenas Solérzano en el afio
2000, fueron los intereses partidistas y la falta de un plan mercadolégico para llevar a cabo ésta,
asi como la lejanfa que percibieron los ciudadanos con el partido, lo cual sélo demuestra que para
obtener el triunfo la clave es la atencién a las demandas sociales y un arduo trabajo de
unificacion del partido; probablemente, por trazar una brecha en este camino es que Andrés

Manuel Lépez Obrador ha intensificado considerablemente su popularidad como jefe de gobierno

'™ Grijalva Zambrano, Jesis, Op. Cit, p. 15.
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del Distrito Federal, pues parte de ]a ciudadania percibe una intensa labor social y politica para

beneficio de ellos y de su comunidad.

3.3.5 Andlisis mercadologico de la camparia.

Podria decirse que Cardenas ha estado en campafia permanente desde 1988. En ese afio,
Cérdenas contendio por la candidatura del Frente Democratico Nacional, ganandola. La historia
de esas elecciones es conocida y definida como un posible fraude electoral. En 1994 volveria a
postularse como candidato presidencial, aunque esta vez la popularidad y simpatia por Luis
Donaldo Colosio como candidato presidencial, y mas adelante su asesinato; el levantamiento
armado en ¢l estado de Chiapas, destapado en enero de 1994; el discurso del miedo e
incertidumbre, ante un cambio de partido en la cabeza del gobierno federal; v ¢l debate televisivo

que perdi6 ante Diego Fernéndez de Cevallos; lo mandarian hasta un tercer lugar.

Aun asi, en el afio de 1997, Cardenas regresé a la escena politica postulandose como jefe
de gobierno del Distrito Federal, junto con el panista Carlos Castillo Peraza y el priista Alfredo
de! Mazo, a los cuales arrasé en las urnas; sin embrago, su triunfo fue tan apabullante como su
posterior cafda en las preferencias de una ciudadania capitalina que terminé decepcionada con su

gestion en el Distrito Federal.

En su tercer intento por la candidatura presidencial compite con Porfirio Mufioz Ledo, con
quien sostiene una intensa y descarnada lucha. Al final, Cardenas obtuvo la candidatura, pero no
salio nada bien. En ¢l camino se descubrié que afios airds se habia reunido en secreto con Salinas
de Gortari'”, al tiempo en que la gente le cobraba las facturas de su desempefio en ¢l Distrito

Federal,

Ante estos factores, la campafia de Cardenas tenia una losa muy pesada, la de venderse
como una opeidn nueva ante los electores. EI problema consistia en que la imagen de su partido
proyectaba una posicién de radical critica al gobierno, donde hubo nulas propuestas ante los

conflictos apremiantes de la nacion. Por su parte, el ingeniero Cardenas proyecté la imagen de

"7 Vid: Zermefio, Sergio, Lar Sociedud Derrotada, México, Siglo XXT-UNAM, p. 89.

122



siempre y no presentd propuestas innovadoras para €l electorado, se encasillé en el discurso que
descalificaba todo y a todos, su imagen era pesada, cansada y desencajada, aspectos que

matizaron su tercera campaiia presidencial.

En cuanto a la publicidad politica, concemiente a la parte del analisis del mercado
politico, ne se tomaron en cuenta las caracteristicas de la sociedad mexicana, tan importantes
como la necesidad de elevar el autoestima personal ¥ social del ciudadano mexicano, de
desahogo emolivo por carencias, es decir ver reflejado en los politicos aquello que quisiéramos
hacer o decir si se estuviera en su lugar; o la necesidad de encontrar confianza en personajes
publicos, situaciones en que la imagen de Céardenas no proyectaba lo suficiente, y que se
convierten en aspectos, sin duda, sumamente relevantes para ¢l desarrollo de una campafia

politica con aspiraciones al triunfo.

En la técnica de venta politica nunca se llevaron acciones directas por parte del candidato
0 del partido a fin de convencer al electorado que ¢l era la mejor opcién para dar solucién a Jos
problemas més apremiantes de la nacion, se aferré en su papel critico de muy escasas propuestas
concretas y continud en la linea del discurso populista, y hasta en cierto punto se definié como

un socialista conservado convencido de ta lucha por la democracia.

Por otro lado, se cree que una seleccion exitosa cuenta con suficiente dinero para avasallar
a la competencia y saturar el mercado de informacion: Es cierto que la politica demanda recursos
econémicos, y mas para financiar campafias medidticas. Sin embargo, no existe una relacién
directa entre el nimero de votos obtenidos y 1a cantidad de dinero invertido en las campafias, por
lo que el plan de marketing sefiala aprovechar la cantidad de dinero que sea, punto en ¢l que
también fallé ¢l equipo de Cdrdenas, pues obtuve menos votos que la Alianza por el Cambio y el
Partido Revolucionario Institucional a pesar de que oficialmente conté con mayor presupuesto, al

menos de origen pubtlico.

Es decir, Alianza por el Cambio obtuvo el triunfa en las elecciones federales del 2 de julio
con casi 42% del voto, sin embargo, fue la coalicién con menos presupuesto pablico respecto de

los otros dos competidores sefialados, ya que se le asignaron 892 millones 262 mil 311 pesos. Por



su parte, la Alianza por México obtuvo el 16% del voto con un financiamiento de un mil 13

millones 75 mil 644 pesos, que representd el presupuesto pablico mas voluminoso.

Otro factor muy influyente en que esta no sea la campafia mas idénea en términos de
marketing politico es que pese a que el PRD se autodefine como un partido innovador y de
izquierda, jamds ha entrado de lleno a experimentar nuevas técnicas de atraccion del voto, su
linea siempre ha sido, y probablemente sera, la del discurso contra el gobicrno y las malas
practicas de este, defendiendo una postura izquierdista como fuente de alimentacién y bisqueda

de simpaltias.

La campafia presidencial de Francisco Labastida Ochoa

3.4.1 Perfil Politico y Personal

Nacié en los Mochis, Sinaloa, €l 14 de agosto de 1942. Es licenciado en Economia por la
Universidad Nacional Auténoma de México; realizé estudios de posgrado en Evaluacidn de
Proyectos, en México, y de Planeacion de la Educacién, en el Instituto Latinoamericano de
Planeacién Econémica y Social de la CEPAL, ubicado en Santiago de Chile; asi mismo, publicé
¢l libro Las razones de la politica y fungié como coautor en la obra Planeacion para el
desarroffo, editado por el Fondo de Cultura Econdmica en 1981, ademss de haber publicados

multiples articulos en diarios y revistas especializadas.

Francisco Labastida, es militante de} Partido Revolucionario Institucional desde 1964;
partido que se fundé el 4 de marzo de 1929, bajo ¢l nombre de Partido Nacional Revolucionario,
¥ que gand su registro definitivo el 30 de marzo de 1946, gracias a su presidente Rafael Pascasio

Gamboa.

Entre los cargos publicos mds significativos que ha desempefiado estd el de haber sido
electo, en 1986, gobernador Constitucional del estado de Sinaloa para ¢l periodo 1987-1992,
habiendo sido postulade candidato por el PRI; siendo en esas elecciones en las que él propuso Ja
utilizacion de umas transparentes para dicha contienda, que fueron ef precedente en el ambito

nacional para este tipo de practicas.
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En encro de 1998 el presidente de la Republica, Emesto Zedillo, designé a Labastida
Secretario de Gobernacion, instruyéndolo para atender particularmente tres temas de la agenda
nacional durante ese sexenio: ¢l proceso de desarrollo politico del pais; el grave problema de
criminalidad e inseguridad; y los conflictos, la inseguridad y el combate a la pobreza en Chiapas;
el ex candidato presidencial del PRI en el 2000, también ha fungido come Embajador de México
ante la Repablica Portuguesa de julio de 1993 a noviembre de 1994, y, fue Secretario de Energia,
Minas ¢ Industria Paraestatal de diciembre de 1982 a abril de 1986, funcion que le permitié
presidir los Consejos de Administracién de importantes empresas industriales, tales como

PEMEX, CFE, PERTIMEX y SIDERMEZ, entre las principales.'™

3.4.2 Oferta politica de Francisco Labastida durante su campaiia por la

presidencia en el 2000

Como a lo largo de teda su historia, para las elecciones presidenciales del 2000, el Partido
Revolucionario Institucional no pacté alianzas con ningin otro partide politico, lo que lo llevé a

Ja creacion de una propuesta (inica y completamente propia.

Entre las propuestas mas destacadas que Labastida manejé como plataforma politica de

su campaiia, se encuentran fas siguientes:

1) Invertir més en la gente, en educacion de calidad, medicina y nutricion, vivienda, agua
potable y drenaje, en proteccion del medio ambiente y nuestros recursos naturales dirigida

con prioridades a las regiones con mayores carencias.

2) Educacion con calidad porque de ello radica la posibilidad del progreso personal y
familiar, asi como “elevar ¢l nivel y Ia calidad educativa de nuestra poblacién v, asegurar
que el crecimiento econémice sea suficiente para que exista una efectiva incorporacion de
la poblacién al empleo, sin discriminacion de sexo ni edad, dando especial énfasis en

oportunidades de empleo a las mujeres y jovenes.

""* Pagina Oficial del Candidato a la Presidencial de la Repiiblica. Francisco Labastida Ochoa, Disponible en
hetp:/Awww labastida.org. mx.
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3)

4

5)

6)

7

8)

9)

10) Formular una politica especifica para y con los jovenes.

Asegurar el crecimiento, para lo que es necesario fomentar el ahorro y la inversién, con el
proposito de generar méds y mejores empleos y aumentar la productividad, porque esas son

las bases para mejorar ¢l salario.

Elevar la capacidad adquisitiva de la gente y fortalecer la capacidad exportadora de la

economia mexicana.

Mejorar la reglamentacién ecolégica y proporcionar una orientacién basica orientada a la

ecologia, en el 4mbito sectorial, estatal y regional, para asi preservar la biodiversidad.

Llevar al campo tecnologias y formas de produccién que favorezcan la preservacion y uso

sustentable de los recursos y permita un ahorro sustancial de agua.

Abatir la pobreza extrema y la marginacion como requisitos basicos para el desarrollo

sustentable, y trabajar todos a favor de éste.

Garantizar la plena vigencia del Estado de derecho, para que México sea un pais de leyes,
en el que la seguridad de las personas, las familias y su patrimonio esté plenamente

garantizada.

Dar a la sociedad un gobierno de calidad, honrado vy eficaz, que combata sin tregua la
corrupcién y erradique la impunidad, llevando a la practica la cero tolerancia ante la
corrupcion y el delito; para to cual cs necesario perfeccionar las leyes en materia penal a
fin de castigar en forma més severa detitos como el cohecho, el enriquecimiento ilicito y

el fraude entre otros.

»177

Como puede notarse, ¢l eje central de Labastida para la elaboracion de sus propuestas,

estuvo basada en la educacion, en el combale a la pobreza y en la corrupcion; en lo que respecta
al primer punto, se comprometié a proveer de computadoras a todas las escuelas del pais,
propuesta que, como muchas otras, resultd inapropiada y sumamente polémica, pues deseaba
proporcionar equipos de computo a nifios indigenas que, por un lado, desconocen ¢l lenguaje

castellano, y que, por otro, son nifios que mas que una computadora con internet y otros

"7 Reyes Heroles, F. Op. Ci.. pp. 38-72.
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suplementos, requieren la satisfaccion de necesidades mas prioritarias para ellos mismos y sus

familias.

En lo que respecta al combate a la pobreza y otros asuntos de interés, Labastida se
pronuncié por abrir algunos sectores de la industria elécirica a la inversion privada para asi
obtener mas recursos e invertir directamente en la preservacién del medio ambiente. En esta
misma linea asegurd que crearia una secretaria que se encargara exclusivamente de la cuestion
ecoldgica en lugar de la Semarnap. Ademas, prometié triplicar los fondos de la Alianza por el
Campo y promover la inversi6n para convertir los sistemas tradicionales de riego en instalaciones
tecnificadas, lo cual resultaba otra falacia dada las circunstancias del campo mexicano y la grave

crisis que desde afios sufre este sector.

Estas propuestas también resultaron fuertemente criticadas entre el electorado, pues
hablaba de superar una crisis econdmica que su mismo partido habia causado at permitir malos
manejos en el erario piblico y permitir que los autores de estos crimenes huyeran del pais sin
Juicio o acusacién alguna; por ejemplo, Carlos Salinas de Gortari dejé hundido al pais en una de
sus peores crisis econémicas y sociales tras el fin de su mandato, y ain asi la justicia mexicana no
le pidi6 una debida rendicién de cuentas ni ningun tipo de explicacion; y como €1, muchos son los

actores politicos que han defraudado a la nacién y no han recibido un debido castigo.

Aunado a esto, se encuentra la contradiccion de pretender erradicar la corrupcion en
medio de un pais, un aparato estatal y un partido politico que tienen un largo historial de

corrupcién entre sus filas y sus miembros.

Debido a lo anterior, caben teda clase de dudas acerca de la real capacidad de Labastida
como jefe de Estado, en cuanto a terminar con los problemas que aquejaban al pais en ese

momento y que eran imputados directamente a su partido y a él mismo como miembro de éste.

Fue por ello que sus propuestas no tuvieron la legitimidad que él y su equipo de campaiia
buscaron fehacientemente para impactar al electorado, y conseguir asi un mayor numero de
votos, pues su mismo partido carecia de legitimidad en medio de una sociedad fuertemente

cansada de tantos abusos y burlas hacia ellos.
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3.4.3 Lema de Campariia

“Tengo la voluntad, juntos iendremos la fuer=a”, " Que el poder sirva a lu gente”.

Labastida surgid de un proceso inédito en el PRI, con unos estatutos cuyos "candados”
dejaren fuera a muchos colaboradores consentidos de Zedillo, como José Angel Gurria; con un
presidente que declaré su intencion de no dar més el clisico "dedazo"; y mediante una eleccién
abierta, en la que hubo diez millones de votos para determinar al actor que habria de representar a

este instituto politico en las elecciones presidenciales del 2000.

Ante esta nueva realidad Francisco Labastida se enfrento en la contienda priista a Roberto
Madrazo, Manuel Bartlett y Humberto Roque; lo que significo una lucha encarnizada entre el ex
gobernador de Tabasco y el ex secretario de gobernacion, hasta el punto, incluso, de la ruptura en
las filas priistas. De ahi nace su primer lema de campafia: “Tengo Ja voluniad, junios tendremos
la fuerza”. Este lema fue acertado en referencia a que se utilizé en Ja primera parte de la camparia

para pasar después a un lema que buscarfa darle mayor proyeccién.

Mas adelante, ya como candidato oficial del PR1 a ia presidencia, el lema de su campafia
fue: “Qwe el poder sirva a la gente”, 1o que podia traducirse en “otros politicos utilizan el poder
para ¢llos, yo busco que sirva a ustedes, al pueblo”, lo que representé un doble mensaje, pues
es0s politicos a los que €1 hacia referencia eran los mismos politicos emanados de las filas de su
partido. Naturalmente, esta contradiccion, entre el poder que et PRI nunca usé para la gente y el
intento de proyectar un nuevo partido cuando €l mismo pertenecia al PRI tradicional, estuvo
lejos de atraerle votos y simpatias, sobre todo al enfrentarse a un adversario que se autovendio
como ¢l agente del “cambio” en todo momento. De esta forma, el concepto rector de la campafia
de Labastida plasmado en el lema “Que el Poder Sirva a la Gente”, buscaba proyectar fuerza y

decision a su imagen.

Asi, el nombramiento come “Nuevo PRI” tuvo relative éxito gracias al efecto de las
primeras elecciones internas presidenciales en su historia, pero este efecto se perdié en la recta
final de la contienda cuando ¢l equipo de campanfa fue apuntalado por destacados politicos de la

vigja guardia, coloquialmente conocidos como “dinosaurios™.
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En términos mecadolégicos el lema cumplié con la parte del concepto abstracto {poder) y
la parte tangible (gente) exigida en un lema publicitario. Sin embargo, era un lema falto de
credibilidad dada su condicién de “nuevo y viejo PRI, por fo que nunca llegé de manera
consistente a la sociedad y mucho menos convencié a ¢sta de representar un verdadero “cambio

con rumbo”, como llegé a expresarlo el mismo Labastida.

Probablemente, el spot no era malo, pero no tenia cabida en un momento historico como
el que se vivid en el afio 2000; quizas si hubicra sido otro el lema, uno que le diera mayor
credibilidad a sus palabras y posturas, el impacto que éste hubiera tenido entre la sociedad
hubiera sido mayor, pues presentar a un candidato salido de las filas del PRI tradicional como
una opcidn nueva no era lo més viable tomando en cuenta que Labastida no era identificado con
esta idea, por lo que hubiese resultado més atractivo para el electorado si la imagen con la cual se
le hubiera presentado hubiera sido la de un politico de carrera, cualidad con la que, por cierto,
Vicente Fox no contaba, lo que le hubiera ayudado a sumar puntos a su favor, igualmente se le
hubiera podido vender mas como experiencia que como cambio, un cambio que parte de Ja
sociedad pudo haberse interpretado como una falta de seriedad y manipulacion por parte de los

organizadores de la campafia.

Asi, esta campafla estuvo llena de errores, desde la estructuracion del equipo de
operadores mas cercanos, que penso que los votos conseguidos en la campaiia interna eran
suficientes para lograr una victoria facil, hasta la eleccién del slogan, el cual, cabe recordar, debe
sobresaltar las cualidades del candidate y no los aspectos negativos de éste, en lo que existio una

falla notoria en el momento de la eleccién.

3.4.4 Desarrollo de la campafia

Toda vez que Francisco Labastida era, en ese entonces, el Secretario de Gobernacién, no
era dificil visualizar el futuro de fa candidatura presidencial, pues *...durante afios, la tradicion de
la sucesién presidencial contemplaba que el jefe del Ejecutivo siguiente antes de ser propuesto
para la presidencia, tenia que pasar por la titularidad de la Secretaria de Gobernacién, siendo una
especie de doctorado para ocupar el puesto mas alto de la Nacién. Por ello, para el afio 2000, mas

que nunca, a Francisco Labastida Ochoa, se le seiialé como el precandidato presidencial més
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viable del Partido Revolucionario Institucional”;'”®

pero pese a ser el aspirante mas fuerte,
Labastida se enfrentaba, dade su actuar politico como sccretario, a cuatro retos importantes ante
los que tenfa que salir bien librado para poder ponerse a la cabeza de todos sus contrincantes
internos: la reforma del Estado, la sepuridad publica, el conflicto armado en Chiapas y la

comunicacion social del gobierno de la Republica.

Sobre el tema de la reforma del Estado, Labastida declaré:

“Meéxico esta conformando su nueva estructura politica para las siguientes décadas, por ello estamos
inmersos en el disefic de un proyecto de Nacion que satisfaga mas a los mexicanos. Pero, sélo en
forma participativa, incluyente para que a través de! dialogo, de la fucrza de las ideas y de Ja razén, en

un clima de respeto y tolerancia, vayamos construyendo la Nacién més justa, democrética v libre que

todos demandamos.™ "

Por el lado de fa seguridad publica, ¢l entonces secretario de Gobernacién, puso en
marcha su rdpida respuesta al iniciarse el Programa Nacional de Seguridad Publica, destindndose
para €] un presupuesto billonario para enfrentar a la delincuencia, firmando convenios de
responsabilidad mutua con los jefes de Gobierno de todas las entidades federativas del pais v

sobre todo con la creacion de la Policia Federal Preventiva.

Para enfrentar el reto del conflicto armado en Chiapas, Labastida debia aplicarse para

hallar Ia tan esperada paz justa y definitiva en el sureste mexicano.

Por la parte de ta comunicacién social, pese a que no son pocos los que sostienen que al
gobierno del presidente Zedillo le falté un real y efectivo programa de comunicacion social,
Labastida inicid, sustentado en la estructura de Gobernacién, una Subsecretaria de Comunicacién

Social, a cargo de Emilio Gamboa Patrén.

De esta forma, Juchando desde sus inicios en la Secretaria de Gobernacién e impulsando
fervientemente su precandidatura, tras las primeras elecciones internas abiertas a toda la

militancia priista, resulta vencedor; asi, comienza su trabajo electoral, ya como candidato oficial

'™ Arroyave Renteria, Teadoro, Op. Ci., p. 157,

" bid., p. 160.
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del PRI, en Sinaloa, al celebrarse un homenaje al patricio Benito Juirez, y otro en Magdalena de
Kino, donde se homenajeé al desaparecido candidato presidencial del PRI, Luis Donaldo
Colosio, al cual, Labastida Ochoa hizo recurrente mencidn al principio de su candidatura, pues
aseguraba tenerle un profundo carifio y compartir iotal y plenamente los ideales que éste

promulgaba en su propia campaiia presidencial.

Denotando un discurso realmente conmovedor, Labastida llamaba al pueblo de México a

darle su voto, argumentando:

“Lo solicito, les solicito su apoyo con el orgullo de quien sabe que su comportamicnle pablico le

permite tener la frente en alto porque tiene las manos limpias.

Quiero pedir su apoyo para construir, entre todos, el pais que anhelamos, un pais libre y soberano,
democratico, nacionalista y desde luego, con justicia social que llegue a los pobres vy a todos los
rincones del pais. Busquemos juntos el poder de la Presidencia y la mayoria en el Congreso;

busquémoslo juntos, para avanzar en la construccién de una sociedad mas igualitaria.

Los mexicanos deseamos un pais en que prevalezea el Estado de derecho; en donde la delincuencia v
¢l crimen sean abatidos y no quede la impunidad vigente; en donde no haya corrupcién. Ese es mi

COMpromiso y por €s¢ quiero luchar junto con ustedes.

Este es el tiempo de las respuestas; es ¢l tiempo de las soluciones a los problemas v de la superacion

de los retos,™*

De una forma tenaz y recurrente al viejo discurso del PR] y sus allegados, Labastida

agrega:

“Me impulsa para buscar la Presidencia, el dolor de la pobreza; el dolor de la pobreza que duele a

millones de mexicanos.

Me impulsa para buscar la Presidencia, la miseria que lodavia vulnera el alma del pais.

18 patabras pronunciadas por Francisco Labastida Ochoa, durante el acto de Registro de su Precandidatura a Ja
Presidencia de la Republica. México, D. F., julic 21 de 1999. Disponible en http://www.labastida.org. mx.
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Me impulsa para buscar la Presidencia, el anhelo de trabajar por los més pobres, por los que quiero

ser Presidente de México.

Dejaremos atras, asi lo propongo, por ello quiero luchar, las crisis y el desalienlo, para consiruir

Juntos la prosperidad de México con mas justicia en Lodas regiones ¥ con todos los pobres.

Por ello, para servir al pueblo de México hasla el limite de mi ser, quiero encabezar las fuerzas de
esle gran y vigoroso Partido para conquistar la Presidencia de la Republica y ganar la contienda
interna del Partido. Para tener el poder, para servirle a las mexicanas y a los mexicanos; para tener el

poder de la Presidencia y el poder del Congreso para hacer los cambios en favor de la gente, que

México esta demandando.™*!

Frente a un discurso tan motivador, no quedaba més que pensar que la fuerza del Partido
Revolucionario Institucional tenia mucho que temer ante un pueblo cansado de promesas y falsos
gobernantes; ademas, el hecho de que Labastida fuera candidato del partido de Estado que por
muchos afios atrasé el progreso que México pudiera tener, lo llevaba a encontrarse en
circunstancias muy adversas que debia quitar de su camino: una sociedad desalentada e incrédula
en las fuerzas piblicas y politicas del pafs, un movimiento de aceptacion a un candidato que se
declarara abiertamente en contra de este monopélico partido, pugnas partidistas que fracturaban
el interier de éste y cuotas de poder que los mexicanos hasta la fecha desconocemos; sin
embargo, como antitesis de la mala actuacién politica de Jos priistas, tenemos que el PRI fue el
partido que le proporcioné al pais las armas con las que en la actualidad se ha defendido ante los
ahates mundiales, internacionales y nacionales, pues lo mucho o poco que el actual gobierno

foxista heredd fue precisamente procedente de este partido.

Asi, frente a 1a renovacion de la presidencia de la Repiblica, se evidenci6 ain mas que a
lo large de toda su historia el PRI, y sus antecesores el PNR y el PRM, habian monopolizado la
vida politica nacional y albergaron proyectos econdmicos y sociales de muy diversos signos: al
cardenismo vy al alemanismo; el autoritarismo de Gustavo Diaz Ordaz; el populismo de Luis
Echeverria Alvarez y los saqueos de José Lépez Portillo, lo que demostré que para esas

clecciones, el neoliberalismo creado por el PRI se habia quedado ya muy bien instalado, v que no

® 1dem.
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debia haberse confiado, pues su salida de la casa presidencial de Los Pinos después de casi 71

afios en el poder era tan real y posible como evidente después del rezago en que dej6 al pais.

A este respecto, Manuel Camacho Solis, ex militante de]l PRI y contendiente a la
Presidencia en ¢l 2000 por el Partido de Centro Democritico, en entrevista con €l periddico La

Jornada declaré:

“El PRI nunca se planied la posibilidad de perder y por eso no hizo la reforma que se necesitaba. Los
dos dltimos mandatarios pudieron hacer el cambio politico que requeria el pais v no lo hicieron
porque, al final, defendieron los intereses y complicidades que representa su partido. No creo que ahi

nadie est¢ seriamente pensando en entregar €l poder; apuestan a que lo conservaran y estan dispuestos
182

a utilizar cualquier cosa para mantenerse.
Definitivamente, la confianza en un sistema burecrético y politico creado por el PRI le dio a
éste toda la confianza suficiente para pensar que ni todo el marketing utilizado por Fox, ni la
larga historia de lucha social de Cardenas lo condenarian al fracaso, y con ello a un proceso
pdéstumo de reinvencion y constantes conflictos internos acerca de quién era el culpable de la
pérdida del poder, no sélo en la Presidencia sino en varios estados y municipios del pais en los

cuales dejaron de gobernar tras la “ola foxista”.

Aungue no se sabe con certeza si fueron meras estrategias de campafia o un planteamiento
real, en ocasiones se le escuchd reconocer a Labastida que la posibilidad de perder la contienda
estaba latenie, lo que ya desde antes cre6 expectativa entre toda la poblacion y la élite politica,
abriendo, de esta forma, una esperanza real de ruptura entre el presidente y el PRI, los cuales
mantuvieron, durante todos sus afios de poderio, una enredada red de complicidades y un aparato

basado en el clientelismo y el control politico.

En este sentido, Labastida declaré: "E1 PRI va a defender los triunfos que legitimamente

haya obtenido, no vamos a hacer mas que eso, defender lo que legitimamente hayamos ganado, y

"2 Elvira Vargas, Rosa y Mantinez, Fabiola, “Camacho declinaria solo ante una emergencia nacional”, La jornada

fen lineaj, 4 de mayo de 2000 (cilado en noviembre de 2004). Disponible en www.lajornada unam.mx.
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vamos a estar listos para celebrar el triunfo que nos dé la mavoria de los ciudadanos™ ™, advertia

ante la posibilidad de que los priistas tomaran las calles para defender su posible victoria.

Para defensa de esa posible victoria, el PRD fue liamado a incluirse en el proyecto de
nacion del PRI, pero como, en apariencia, siempre se ha opuesto el PRD a los proyectos de éste,
consolidar una alianza entre ambos partidos para derrocar al PAN se tom6 sumamente dificil, asi
como también se tornd poco viable la posible alianza entre PRD y PAN, pues en definitiva estos
tres partidos han llevado su quehacer politico en diferentes direcciones, y hacerlas coincidir se
visualizaba delicado ante las circunstancias intemas vy externas que cada wno de los partidos
politicos presentan en su quehacer diario, ademas de poner en peligro las posiciones que cada uno

de sus miembros tenfan aseguradas dependiendo de la formula utilizada.'®*

Finalmente, una alianza no hubiese servido de muchoe a la mala imagen con la que contaba
el candidato priista, pues lo que realmente dejaba ver en sus constantes conflictos con Madrazo,
era la ambicion de él y de su partido; lo que se reflejo en la falta de inconsistencia en la campafia
politica, pues en términos de publicidad no fue lo que podria esperarse de un partide que cuenta
con toda la estructura necesaria y con un buen porcentaje financiero por parie del Instituto

Federal Electoral (IFE), para realizar un mejor plan de marketing,

Basta observar, en la grafica 1, la variacion del voto del PRI, junto con la de algunos otros partidos, en las
elecciones que van de 1994 a 2003, en la cual, claramente, se¢ observa el pique al que se dirigia el PRI hacia el
proceso electoral del 2000, y el cual es tan importante porque muestra la crisis de aceptacion que venia viviendo este
partido desde hacia va algunos aflos, y que posiblemente fue un motor de impulso para que la sociedad castigara al
PRI ¥ le otorgara su voto al personaje que representara ir contra éste v su oposicion hacia todo lo que representara
esle partido: circunstancias que reflejan la crisis y fractura que predominaban en este partido y que terminarcn por

explotar el 2 de julio del 2000.

" Enrique Méndez y Alejandro Gonzilez, “Sacamos casta de las pérdidas o nos damos por derrotados: Labastida”,
La Jornada (en finea), jueves 4 de mayo de 2000 {citado e¢n noviembre de 2004). Disponible en
www lajornada.unam mx

"™ En las elecciones presidenciales de ese afio el unico que declaréd abiertamente estar dispuesto a declinar a favor de
algun otro candidato fue Manuel Camacho Solis. Disponible en La Jornada Virteal, 9 de mayo del 2000.
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Evolucion de la Votacién Nacional
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Grifica 1. Variacién del voto para el PRI
Fuente: Pigina Oficial del Partido Revolucionario Institucional. (Www.pri.org.mx)

Asimismo, la campafia de Labastida se vio ain mas perjudicada tras las acusaciones por
parte del PRD de supuestos desvios de  fondos provenientes de programas sociales
gubernamentales a su campafia, dando lugar a exigencias que se originaban tanto de! PRD como
del PAN, dejando de lado que a este dltimo se le habia exigido la investigacién de su
financiamiento para llevar a cabo la campafia de Fox, para que se hiciera lo mismo con la
campafia del PRI; por otro lado,el PAN acusé abiertamente al PRI de obtener recursos
presuntamente originados en ¢l narcotrifico, a lo que diputados del PRD respondieron
presentando ante el IFE una denuncia formal para que se investigara el presunto uso de recursos
provenientes de fuentes dudosas tanto por parte de Labastida, como de Fox; sin embargo, la
mayoria priista se impuso y, por tanto, se desech6 pedir que el IFE investigara los recursos de
estas campafias, en donde el PAN tenia mucho interés en exhibir al PRI como “mas de lo
mismo” y a Labastida como el candidato que representaba el seguimiento de los mismos vicios
del sistema; por otra parte, el PRI tenia gran empefio en mostrar al candidato del PAN como
beneficiador de su familia, por la cuestibn referente al FOBAPROA, “sucio” por la ayuda
recibida por parte de “Amigos de Fox” y como “vendedor de la Patria™ por sus constantes viajes
al extranjero, de los que tanto se especuld su verdadero fin,
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Siguiendo en la linea de las acusaciones y descalificaciones, Cardenas, por su parte,
imputaba al PAN el asunta del FOBAPROA, v Fox se dirigia a Labastida como “la vestida”,
“mandilén”, ¥ otros improperios, a lo que Labastida respondié haciendo un tltime llamado al
resto de los candidatos a la reconciliacion y a perdonar las ofensas que se habian intercambiado
durante la campafia, pero, finalmente, en tono irénico dijo que el politico michoacano, en alusién
a Cardenas, ya estaba en la tercera vuelta, refiriéndose a su tercera competencia por la silla
presidencial, y retomando la polémica que se habia despertado tras sus declaraciones de una
segunda vuelta de ser necesario para poder enfrentar un frande por parte del PAN, se demostré
que en ningiin momento habia existido una voluntad seria por parte de ninguno de los actores
politicos en la escena del 2000, de terminar con los constantes ataques y permitir libre paso a una

competencia justa que permitiera consolidarse en una verdadera transicién democratica.

Pero bien, ya fuera con dinero ilicito o no, la campaiia de Labastida logré dar batalla
completa a la de su opositor Vicente Fox Quesada, pues si bien, este dltimo contaba con los
recursos financieros procedentes del extranjero y de Asociaciones Civiles como “Amigos de
Fox™, Labastida contaba con una maquina completa que por afios sirvié al Estado, v que incluia
medios de comunicacion, experiencia en fraudes, clientelismos, sistemas burocraticos, el apoyo
de las clases mas desprotegidas y, en fin, todo lo que le permitiera lograr ¢l posicionamiento de

este candidato en pos de la silla presidencial.

Pese al esfuerzo de posicionamiento en que recurrieron los allegados a la campadia de

Labastida, este no se logrd de ta mejor forma por varias razones:

Por un lado, la imagen de Labastida nunca tuvo una linea especifica, pues en ocasiones
buscaba ser la figura lider que el PRI necesitaba para sacar a flote la crisis interna que vivia el
partido; otras ocasiones, se tornaba en un personaje emotivo y abierto, dispuesto al didlogoy ala
conciliacion de los intereses del resto de los candidalos, lo que demostré en varias ocasiones;

asimismo, en otres momentos se le vio sin fuerza ni impacto en las acciones que llevaba a cabo.

Indudablemente, esta situacidén cred mucha confusidn entre los ciudadanos, los cuales no
lograban tener una idea determinante de lo que Labastida pretendia ser entre ellos: si era fuerte, si

era €l “chico bueno” o si buscaba ser la sombra de lo que fue el viejo PRL
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Sin duda, el intentar darle a su partido un nuevo aire y una imagen nueva le valié de algo,
pero era dificil alcanzar el cometido, pues ¢l mismo pertenecia al viejo PRI, a aquél que en
términos mercadolégicos era mejor que el suyo, pues habia sabido aprovechar muy bien el
impacto que causaba entre la sociedad los colores patridticos de su emblema, Ja imagen de
importantes personajes en la historia del pais, tal como Léazaro Cardenas, y, sobre todo, el poder

que habia acumulade tras todos sus afios en ¢l gobiemno.

Por otro lado, la campafia carecié de una linea rectora; por gjemplo, en el triptico que se
utilizé durante la campafia se presenta a Labastida como un personaje muy serio, queriendo
emular la experiencia y la madurez, y utilizando colores frios, coma el café y el verde, lo que no

provoco euforia en la publicidad de éste.

El anterior error, también se cometio en la presentacién del cartel, pues iguatmente los
colores eran muy serenos y no causaban impacto entre aquellos que lo vieran, su gesto fue muy
inexpresivo, y lo mas rescatable era el corte en el rostro, lo que provocd gue algunos se refirieran
al candidato como “el candidato guapo de la politica”. Asi. en términos generales, el lenguaje
corporal de este candidato en su propaganda escaseaba de elementos que lograran acercar al

electorado a su causa.

Aunque en sus mitines logré dar un buen tono de voz a sus discursos, estos fueron
aburridos para sus seguidores, pues a comparacién de Fox, sus eventos carecian de ese
sentimiento de identificacion con la genle que todo candidato necesita; la cual se convirtié en
otro punto clave para el fracase de su campaiia, pues los ciudadanos no se encontraban
identificados con é€l, en parte, también, debido a la imagen de seriedad que presentd, lo cual
incluia su vestimenta; remontandonos a aquellos tiempos electorales, Labastida preferia el traje
oscuro y la corbata, lo que hace tecordar a un tipico candidato priista, y Fox preferia la camisa
abierta con las mangas “arremangadas™ y el uso, en todo momento, de botas, lo que creé
enseguida una identificacion con el “hombre trabajador” y de campo que en ese momento
necesitaba la ciudadania tras su decepcién con el partido de Estado y la crisis de valores patriotas

y de grupo que sufria los habitantes del pais.
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Pese a que la retérica utilizada por Labastida era muy conmovedora, lo que
definitivamente se encontré en su contra, Tue el hecho de que la sociedad fuera acumulando, por
tantos afios, un verdadero y real rechazo hacia este partido; pero ain fue ain mas negativo para
€l, el hecho de que sus asesores no buscaran destacar mas la figura del candidato sobre la del
partido, elemento central del marketing politico para situaciones donde el partido carece de

confiabilidad,

En el ambito de la publicidad, el espacio fue aprovechado por el partido, basta comparar
los espacios que el PRI y ¢l PAN tuvieron en tclevision en tiempos ya cercanos a las elecciones,
gracias a los recursos financieros que invirtieron en ¢llo; mismos que fueron bastante injustos,
pues mientras que los partidos politicos mas representativos tenian una buena cifra en minutos de
television, los partidos pequefios se quedaron por debajo de estos al no contar con la misma
apertura televisiva dentro de una de las mayores empresas en México y el extranjero: Televisa,

(Cuadro 2)

Sin embargo, pese a este interesante despliegue de fuerza televisiva, que Manuel
Camache Solis denuncié por ser el 90 por ciento para los partidos mayoritarios, el PRI no era

favorecide en algunas encuestas publicadas, pues segin éstas:

“...el candidato del PRI acumularia 8.8 millones de votos; segin las del PAN-Verde, ¢l sinaloense
lograria apenas 5.8 millones y segin su propio y muy costoso aparalo de propaganda det PRI, éste
triunfaria con 13.6 millones. En cualquiera de los tres casos recabarfa un volumen inferior al de los
17 millones de votos que Carlos Salinas le aportdé a Emnesto Zedillo en 1994, lo que marcaria un
precedente en la historia electoral de la dicladura donde, hasta ahora, cada sexenio el candidato oficial
supera ampliamente los resultados de su anteceser; 1o que contribuy6 a que Labastida fuera presentado

como el mas grande fracaso en la historia del PRI

A lo anteriar, en el debate televisivo del dia 25 de abril, Labastida respondi¢ y se defendia
con las mejores palabras que tuvo: "Soy hombre de palabra y voy a cumplir a fondo con lo que he
prometido”. Sin embargo, a cada defensa del sinaloense correspondia la contraofensiva de sus

contrincantes: "a mi se me puede quitar lo majadero, pero a ustedes lo corrupto y lo malo para

1 Avilés, Jaime, “Cardenas: la vicloria imposible”, La Jornada (en linea), 29 de Abril del 2000 (citado en encro de

2005). Dispomble en www.lajornada.unam.mx
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obernar, jnuncal!”, le reviré Fox; "arrebatamos la ciudad de México a la corrupcion, por eso
i p

decimos que ya no deben tener cabida en el gobiemo ni los Espinosa Villarreal, ni los Jorge
Carrillo Olea, ni los Mario Villanueva", regresé Cérdenas. Manuel Camacho, en tanto, no dejaba

pasar la oportunidad en todo momento de acusar a Labastida y a su partido de todos los males del

. 186
pais.

Cuarto Informe
HNoticieros Televica
Tiompo de transmisidn por partido politico o costicidn

2.26:00 (pericdo del D da abril al 8 de mayo dal 2000)

enzed

2:09:38
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1200
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5302

0:28:48
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Cuadro 2. Tiempo de transmision utilizado por los partidos politicos en television.
Fuente: La Jornada, 15 de Junio de 2000.

Sin duda, el candidato priista recibi¢ todo tipo de ataques, ante los cuales, en reiteradas
ocasiones, se le vio acorralado y falto de argumentos para una mejor defensa de si mismo y del

partido que representaba.

Meses antes de las elecciones presidenciales, el periédico norteamericano The Wall Strell
Journal publicé una nota que hacia referencia a la ventaja que Fox llevaba sobre Labastida en
cuanto a atraer a mas electores jovenes y educados, y a estar apelando por atraer a los electores de
€S€as0s recursos, por su parte, el diario britanico The Independent presentd un reportaje en que

se mostraba a Fox como el primer contrincante serio para vencer al PRI Igualmente el diario

% 1 dem.
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inglés The Guardian definié a Fox como “el ex jefe de fa Coca-Cola que podia ganarle al
tricolor”, pues publicaba que Fox contaba con el 40% de las preferencias del electorado y “alienta
la esperanza para un cambio...el panista estd determinado a arrebatar el reinado del autoritario

PRI, que ha gobernado México por 71 afios”'®’

En efecto, el impetu de Fox y el hastio de la sociedad mexicana fueron mucho mas fuertes
que todas las artimafias y herramientas que el PRI utilizé para lograr el triunfo el 2 de julio del
2000, después de casi un siglo de no desprenderse del poder, después de las diez de la noche, los
conteos rapidos dieron el triunfo definitivo al candidato de derecha, Vicente Fox, desplazando
por completo a Labastida y al PRI de la posibilidad de un cambio en el conteo; de esta forma,
Ernesto Zedillo, siendo aun presidente de 1a Republica, se presenta en cadena nacional a través de
todos los medios para declarar: “¢] camino a la democracia lo hace el pueblo mexicano™, y

confirma lo que muchos temian: el PRI habia muerto, por lo menos por un sexenio.

Tras las elecciones presidenciales del afio 2000, el PRI cambi6é los instrumentos y
modificé las reglas del juego; sin embargo, ha mantenido el mismo proyecto de siempre,

olvidandose de las posibles consecuencias de continuar en esa linea.

3.4.5 Andlisis mercadologico de la campafia

En las elecciones del 2000 Ia disyuntiva principal que se manifestaba era continuar en el
mundo de lag promesas y las dadivas o tomar un camino diferente; v por supuesto Labastida optd
por lo primero, haciendo grandes promesas (como por ejemplo inglés y computacién para todas

las escuelas) que tanto escepticismo generaron en el electorado.

En efecto, el acierlo mas claro del PRI se presentd en la recta final de la contienda, al
comenzar una intensa campaiia negativa en contra de Fox, apoyada en los principales medios de
comunicacion electrénicos e impresos del pais, propagando la imagen de un monstruo llamado
Vicemie Fox: vende patrias, contradictorio, mentiroso, con serios problemas de caracter,

intolerante, mas mil y un defectos mas. Sin embrago, el equipo de Fox y él mismo, detectaron los

'*7 Disponible en www.nexos.com.mx, pagina consultada en abril de 2000.
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efectos y limitaciones de esta campafia y recomendaron evitar el marco de un plebiscito sobre la
persona y personalidad de Fox y crear un plebiscito a favor o en contra del cambio, lo que se
presenia en un momento en que Fox logra posicionar al candidate oficial como el candidato de
mas de lo mismo, lo que afecté gravemente la imagen de Labastida, pues reducia
considerablemente la percepcidn de la ciudadania de un PRI fuerte y, por tanto, un Labastida

triunfador.

Por otro lado, al analizar maltiples procesos electoralcs a escala estatal ¥y municipal, se
puede observar que en términos generales, el PRI era mas derrotable en aquellos con mayor
participacion electoral, a lo que se explica porque el voto dure (la clientela) del PRI es limitado
en nimeros absolutos; sin embargo, el mismo PRI le dio la oportunidad al PAN de acercarse en
demasia a Tas clases populares, lo se pudo observar en ja amplia difusién en medios de las

tendencias electorales, en lo que se llamé la guerra de las encuestas.

En este ultimo punto, para ¢l PRI se presentaron serios problemas, PUES nunca antes un
candidato del PAN habfa obtenido tantos votos entre los sectores populares, y esto debido a que,
por ejemplo, las mujeres de estas clases que ponian en primer lugar sus necesidades inmediatas
(alimentacion, salud, vivienda y educacién) y buscaban una relacion paternalista y asistencial con
el Estado, como un proveedor de todas aquellas necesidades que no podian cubrir sus parejas o
familias; o por su parte, los hombres que (enfan la expectativa de que el Estado les diera apoyo
para tener mayor poder adquisitivo y cumplir su funcién como proveedores del hogar, reflejaban
en ambos casos la vigencia del vinculo paternalista que histéricamente los habia atado a los
designios del PRI, y que en ese momento éste permitia que posaran sus expectativas sobre un
candidato que no s6lo hablaba de cambio, sino que lo reflejaba al buscar ser percibido como una

figura positiva, pero no presidencial.

Por otra parte, la figura que Labastida buscaba proyectar en ocasiones lo definfa como un
candidato fuerte y firme, como cuando al referirse al conflicto en la UNAM dijo: “Cuando no hay
didlogo no queda mas que aplicar la ley”; pero no asi, cuando se veia obligado a, por primera vez
para un candidato prifsta, compartir los reflectores con un rival que no sélo le robo Jos aplausos,
sino el visto bueno de ltas corredurias y consultorias internacionales, lo que lo hacfa ver como una

figura débil y falta del caracter pese a su constante actitud a la defensiva, le que al Partido
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Revolucionario Institucional no le fue benéfico pues requeria en esos momentos una figura
emblemaitica y firme para superar la crisis de credibilidad que requeria, y que aiin requiere con su

préximo candidato.

Asimismo, al dejar de lado en sus multiples discursos el asunto del F OBAPROA,
proyectd una imagen superada por la problematica y falta de ingenio para responder a los insultos
y acusaciones formuladas por Fox y/o Cérdenas tras muchas de sus propuestas, tales como la de
“todas las mujeres embarazadas tendrin atencion médica y todos los nifios aprenderin
computacion e inglés en las escuelas”, lo que, por otra parte, resultaba absurdo pues cerca de 39
mil poblaciones ne cuentan con electricidad y en ese momento aGn se tenia la adquisicién
pendiente de alrededor de 260 mil computadoras a razén de mas de dos mil millones de pesos,
tomande en cuenta de igual forma que hubiera habido la necesidad de comenzar por ensefiar a
leer y escribir a un nimero considerable de nifios indigenas, y ensefiar espafiol a la poblacion que
no habla el idioma; contratar a por o menos 90 mil 750, segiin el ndmero de primarias existentes

en ¢l pais, y pagarles a todos.

La campafia de Labastida se vio menguada por una falta de concordancia en Ia
segmentacion del mercado, pues muchos de sus celaboradores le apostaron al mercado electoral
capaz de cambiar su voto por promesas inalcanzables en la realidad y que, después de 70 afios,
aun ve como dadiva el respeto de sus derechos elementales; y por otro lado, este mismo equipo se
esforzé en demasia por mantener el voto dure priista mas que por atraer nuevos seguidores a su
campafia, olvidando asi que a unas semanas de la eleccion los votantes indecisos serian los que
inclinarian la balanza a favor de uno u otro, ¢ igualmente que éstos orientan su veto por un
principio de racionalidad individual, es decir, por un célculo personal en relacién a la mejoria que

presentara su propia situacion econdmica, social, familiar, etcétera.

Por el lado financiero, el PRI contd con 445 millones 719 mil 873 pesos, mismos que
fueron distribuidos en spots de radio y television, propaganda, coordinaciones, etc., lo que le
valio un buen canal de comunicacién con el electorado; sin embargo, los tripticos y carteles
utilizados en la campafia utilizaron colores frios (como el café o el verde), lo que no proyectaba
la fuerza requerida; igualmente, la expresion del candidato no proyecté una imagen definida,

poniendo en duda si la expresion era de seriedad, fuerza o calidez, lo que no ofrecié algo

142



novedoso y contundente, basicamente fue la misma forma simple de presentar a un candidato sin

personalidad y poco auténtico.

Lo que en definitiva afecté considerablemente ¢l trabajo realizado, fue el hecho de que a
la campafia se sumara Manuel Bartlett como coordinador de la campaiia junto con Jesus Murille
Karam, el cual dejo la Subsecretaria de Gobernacidn para incorperarse a la Secretaria Adjunta del
PRI, Francisco Ortiz, Manlio Fabic Beltrones, responsable de la Comision de Enlace del CEN
prifsta, y Humberto Roque Villanueva, como defensor de oficio de las propuestas labastidistas
ante los proyectos de Fox y Cardenas, candidatos que constantemente cuestionaron esta decisién
y la tacharon de revivir a los dinosaurios, percepcion también allegada al electorade, lo cual se

contraponia por completo al nuevo PRI de Labastida.

En conjunto, todos estos elementos lejos de beneficiar la campaiia, perjudicaron
notoriamente ¢l impacto que se suponfa tendria entre la poblacién votante, pues no se logré
anteponer la imagen de nuevo al partido ni se concretd la imagen que este instituto politico

buscaba proyectar para la campaiia presidencial.

3.5 Lacampaiia presidencial de Vicente Fox Quesada

3.5.1 Perfil politica y personal

Vicente Fox Quesada nacio en Méxica D. F. el 2 de Julio de 1942, aunque desde muy
pequeiio se mudé al lado de sus padres a Guanajuato, al municipio de San Francisco del Rincén,

lugar en donde ha vivido 1a mayor parte de su vida.

Proviene de una familia conservadora, no obstante fue educado en excelentes escuelas v
universidades; es licenciado en Administracion de Empresas por la Universidad Iberoamericana,
titulo que recibi6 luego de 35 afos de terminar sus estudios, poco antes de comenzar su cargo

como presidente de la Repiblica.
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Cuenta con un Diplomado en Alta Gerencia que realizé en la Universidad de Harvard

(Boston, Massachussets, EUA), y fue articulista en varios periadicos nacionales y estatales.

Es panista desde el 1° de marzo de 1988, fecha en la que ingresd a dicho instituto politico
y pasé a formar parte de sus filas para, afios después, ser Presidente del pais por ese mismo
partido, el cual, fue fundado ¢l 16 de Septiembre de 1939, logrando su registro definitivo el dfa

30 de marzo de 1946, gracias a su presidente en turno: Manuel Gémez Morin.

Vicente Fox tiene poca experiencia en el 4mbito politico, pues su trayectoria se ha
desarrollado, casi en su totalidad, en el campo de la administracién de empresas; sin embargo,
entre sus cargos publicos mas relevantes, se encuentran el de haber fungido como Secretario de
Finanzas del Comité Directivo Estatal del PAN en Guanajuato; haber desarrollado el cargo de
Diputado Federal por mayoria en 1988 por el tercer distrito en Ledn, Guanajuato; participar como
Secretario de Agricultura en el gabinete alternativo que formara el que fuera candidato panista a
la Presidencia de la Repiblica, Manuel de Jesas Clouthier, para oponerse al discutido triunfo de
Carlos Salinas de Gortari (1988); y, en 1995 haber desempefiado el puesto de gobernador

Constitucional del estado de Guanajuato.

3.5.2 Oferta politica de Vicente Fox durante su campafia por la presidencia
en el 2000

En las elecciones del afio 2000, las alianzas jugaron un papel importante en el
Juego politico que se llevd a cabo; por ello mismo, durante estas elecciones el Partido
Accion Nacional se alio al Partido Verde Ecologista de México, formando la “Alianza

por el Cambio™:

“cuya documentacion requerida para ésta fue entregada el dia 18 de diciembre de 1999 ante el IFE.
Los documentos constaron de su convenio, estatutos, declaracion de principios, programa de accion,

plataforma politica, programas de gobierno y legislativo.
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La propuesta de Alianza por el Cambio s¢ construyd a partir de las propuestas que presentaron sus dos

candidalos integrantes, luego de una amplia consulta ciudadana en la que participaron miles de

personas, principalmente en foros y a través de los medios electronicos.”'™

Finalmente, tras una investigacion de mercado e identificacion de las necesidades de la
poblacion, “la Alianza por el Cambio” postulaba que México fuera un pais plena e integralmente
desarrollade, lo que significaba alcanzar el desarrollo de 1a sociedad mexicana en todas sus
dimensiones, ya sea social, econdmica, educativa y cultural, ecoldgica, politica y ética. Se
pretendia partir de un proyecto de nacién a largo plazo, de 1a proyeccion de un México hacia

2020-2050 fundado en los grandes consensos nacionales.

Par llegar al México que esta Alianza deseaba, se puse especial énfasis en diez temas

prioritarios. Estos son:

1) Mas empleos y mejores salarios. Crear las condiciones para que la economia nacional
crezca a tasas del 7% y genere al menos un millén 300 mil empleos anuales, garantizar la
estabilidad de los indicadores fundamentales de la economia y asegurar la solidez del sistema
financiero, combatir el rezago laboral ¥ ¢l subempleo en ¢l que viven millones de personas,
aumentar el poder adquisitivo de todos los mexicanos, demacratizar la economia distribuyendo

las oportunidades para todos y en todas tas regiones del pais.

Las expectativas de esta promesa de campana también se desplomaron pronto:

“...en tan sdlo en el primer aio de gobierno foxista se perdieran en cl pais mas de 230 mil puestos
de trabajo; 8 mil de cllos, tan solo en el periodo mayo-junio. segtn datos de la Confederacion

Nacional de Camaras Industriales.

De acuerdo con un estudio elaborado por ocho investigadores de la Facultad de Economia de 1a
UNAM, cerca de 10 millones 64 mil 708 familias en México perciben un ingreso inferior a los
cuatro salarios minimos, lo que significa que cerca de 50 millones de personas no pueden cubrir la

llamada “Canasta Obrera Independiente™ (COI), compuestas por 35 articutos.™*

'®® palacios y Gonzilez, Op. Cit., p. 99.

¥ Vid: Ochoa Solfs, Ramiro, Op. Cit.. p. 3-4.
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2) Superacién de la pobreza y justa distribucion del ingreso. Seran prioridades de la Alianza
por el Cambio, el disefio y la instrumentacidn de una politica social de Estado con visién de largo
plazo y la aplicacion de medidas que disminuyan los niveles de pobreza en el corto plazo, la
generacion de oportunidades de empleo en las zonas mas rezagadas y en los municipios mas
marginados, la eliminacion de los factores que provocan la transmisién general de la miseria, la

garantia del acceso a la infraestructura social.

Datos del Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI) revelan que
el 10% de las familias mas pobres en México destinan en promedio 67% de sus ingresos al
consumo de alimentos y medicinas, en tanto que el 10% de las familias més ricas sélo el 25%...
Hay quienes perciben menos de 10 pesos per cdpita por mes; 11.8 millones no tienen agua
potable y existen poblaciones con indices de desarrollo peores o similares que los que tenian en

1937, como es el caso de Coyoacan, Oaxaca.

Segun datos del Instituto de la Juventud, 80% de los jovenes rechaza a los partidos
politicos como forma coma forma de participacion o expresién politica. Mientras tanto, los nifios
de la calle prefieren come modelo a seguir, a narcos y secuestradores como forma de

enriquecimiento facil.'™

3) Acceso a una educacion de calidad. Garantizar la educacion publica, laica y gratuita, de
calidad y con valores, asegurar el acceso a la educacién a los nifies y jévenes sin recursos,
establecer la equidad como un imperativo de la educacién a través del sistema nacional de becas
v de financiamiento, elevar ¢l nivel y la calidad del sistema educativo, mejorar las condiciones de
trabajo de los maestros, abrir la posibilidad de capacitacion permanente a todos los mexicanos.
En México existen 32 millones de personas con rezago educativo; esto significa que casi un 52
por cierto de individuos mayores de 15 afios son analfabetas o no terminaron la educacion

primaria o secundaria.

El uso de nuevas herramientas como las computadoras y el Internet se encuentran en
constante rezago y parece que este problema se “multiplicara”, pues tan sélo 10% de los

mexicanos tiene acceso a €stos,

" 1hid., pp. 7-8.
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Por otro lado, mas de 2 millones de nifios y jovenes de entre cinco y 14 afios no asisten a la
escuela. Sélo uno de cada cuatro mexicanos estan matriculados en educacion basica, y 32
millones tienen una escolaridad inferior a secundaria completa. De una poblacion joven calculada
en casi 34 millones de personas, 10 millones de mexicanos de entre 12 v 29 afios carecen de

oportunidades de escuela, trabajo y apoyo familiar.

Alrededor de un millén de nifies, principalmente indigenas, hijos de jornaleros agricolas, no
reciben ningun tipo de educacién. El gasto de educacion en relacion con el porcentaje del PIB fue
apenas de 4.1%, en el 2000 y 2001 mientras que nuestros miembros del Tratado de Libre
Comercio, Estados Unidos y Canad4, gastaron el 7.2% y el 6.6% respectivamente, de su P1B

aproximadameme.m

4) Ataque frontal a la corrupcion. El gobierno de la Alianza por el Cambio serd un gobierno
honesto y transparente, un gobierno que informe con veracidad y oportunidad. Se combatira la
corrupeion sin privilegios y salvedades y se daré fin a la impunidad de funcionarios que cometan

actividades ilicitas. Se haran transparentes las percepciones de los funcionarios publicos.

A este respecto Fox, siende presidente electo de México, puso en marcha la Ley de
Transparencia, donde la tarea especifica es proveer al ciudadano de la informacion, cualquiera
que ésta sea, que sea de su interés; sin embargo, este Instituto cuenta con muchas deficiencias,
pues un tribunal decide si Ja informacién puede o no ser proporcionada al interesado, después, la
respuesta tardard entre 30 y 50 dias para conocer la resohutiva a la solicitud efectuada, lo que,
clarg, no asegura la aceptacion de la misma; y lo que basicamente, no permite ¢l conocimiento
real y profundo acerca de los grandes temas de nuestro pais, por lo que muchos verian esta Ley

de Transparencia sélo como una apariencia y no una verdad.

Antes de cumplir la primera mitad de su primer sexenio en el poder, ¢l PAN empieza a
acusar serios sintomas de corrupcién a todos los niveles. Esto es denunciado en marzo del 2002

por la secretaria de Desarrollo Social, Josefina VAzquez Mora, quien revela el mal uso que le dan

™ bid., p. 6.
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los alcaldes panistas a los recursos que reciben para asistencia social y del ramo 33. Esta
percepcion es confirmada el 14 de diciembre por el propio controlador Francisco Barrio, quien
advierte que muchos funcionarios panistas y sus familias se empiezan ™ a despachar con la

cuchara grande” mientras que el PAN trata de ocultar los hechos para evitar costos politicos.

Sin embargo, ambos funcionarios hacen dichas denuncias como meras platicas
anecddticas y sin ejercer su potestad come funcionarios federal para castigar estas conductas pese
a las evidencias detectadas en el estado de México, donde el blanquiazul se ve obligado en abril
de 2002, a remover a todo el Comité Ejecutivo Estatal, ante la serie de escandalos en los que se

ven envueltos algunos de sus funcionarios pablicos, invelucrados incluse en el narcotrafico.

Todo esto se mangja con sigilo para no dafiar la imagen del partido, tal y como
denunciaria Barrio nueve meses después. El fendmeno se expande a los gobiernos de Nuevo

Leon, Jalisco, Querétaro, Guanajuato y Nayarit, donde se habla del crecimiento del narcotrafico.

5) Construir un pais seguro. Llevar a cabo la reforma integral del sistema de la seguridad
piblica y justicia a fin de incrementar la eficacia de sus instituciones, atacar con firmeza la
inseguridad y solucionar sus causas, garantizar el pleno respeto a las garantias individuales,
terminar con la impunidad, combatir el narcotrafico y el crimen organizado, promover el respeto

a los derechos humanos y democratizar el acceso a la justicia.

A principios de su sexenio, Fox puse en marcha la Agencia Nacional de Investigaciones,
especializada en crimenes y secuesiros, misma que carece de un funcionamiento efectivo, pues la
inseguridad en la capital mexicana y en casi todas las ciudades del pais incrementa
considerablemente cada semestre del afio; 1o mas peligroso de esia institucién, es que muchos de
sus propios miembros son encontrados culpables de crimenes, asesinatos, narcotrafico, secuestros
y muchos otros delitos, lo que demuestra notoriamente que la creacion de esta agencia no cumple
con su objetivo, y que, peor aun, ha provocado un nido de corrupcién dentro del ya gran corrupto

aparato de Estado.

6) Un gobiemno al servicio de los ciudadanos. La alianza por el Cambio estd comprometida

con la construccién de un auténtico Estado de derecho, con la consolidacion y la conclusidn de la
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transicién democrética de nuestro pais, con el fortalecimiento de las instituciones publicas, con
un gobierno profesional. honesto y de calidad que inspire confianza a la ciudadania, que preste

servicios publicos eficientes y confiables.

En definitiva, el gobierno de Fox no ha concluido el proceso democratizador de nuestro
pais, pues este es demasiado nuevo como para terminarlo con su solo presencia; asi, también no
ha luchado incuestionablemente por los derechos ciudadanos; pues ha pretendido poner en
marcha una reforma fiscal que mas que beneficiar a la sociedad mexicana la pone ante el
invariable peligro de colapsar tras la crisis que vendria con ella; también, ha buscado que sea
aprobada la reforma de Estado que propone, la cual debido a la postura de PRI ¥ PRD ne se ha

aprobado en la Camara de Diputados y no ha podido continuar su camino.

7) Desarrollo regional equilibrado. Se propone la transferencia equitativa de recursos y
facultades a estados y municipios, la reactivacion de las regiones més rezagadas, el
fortalecimiento de la vocacion economica de las regiones y de las industrias locales, el decidido
impulso al campo mexicano, ¢l mejoramiento de los entornos urbanos v la competitividad de las

Zonas mas rezagadas.

En este aspecto, Fox decia velar por el campo mexicano, ¥ no sélo no la cumplido, sino
que ain consciente de fas pésimas condiciones en que se encuentra el campo tras la firma del
Tratade de Libre Comercio con Estados Unidos y Canada, ha liegado a acuerdos econémicos con
Japén y otros paises, acuerdos, que al igual que el de Estados Unidos, no han echo sino satisfacer

. . . . o
a una sola parte de los integrantes, lo que por supuesto, no es México ni sus campesinos.'”

8) Nueva relacién entre todos los mexicanos. La “Alianza por el Cambio™ se compromete a
dar un mayor dinamismo al sector social, eliminar las circunstancias discriminatorias que afectan
a muchos mexicanos, garantizar a las mujeres equidad y oportunidades en todos Jos 4mbitos
propiciando demas una cultura que les dé aprecio y reconocimiento a los ciudadanos de la tercera
edad por su contribucién al pais, gencrar verdaderas oportunidades para que la juventud

construya su propio destino.

" Vid: Luis Navarro Pérez, Agudiza el Libre comercio, debacle en ef campo, Excelsior, 20 de septiembre de 2004,
p. 1.
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En México se registran anualmente cerca de mil 300 muertes de mujeres en el momento
del parto por falta de equipo y personal calificado, admite el secretario de Salud, Julio Frenk
Mora, lo que demuestra que el sector femenine de la poblacién atin no ha alcanzado un nivel de

atencion propicio a sus necesidades.

Otros de los compromisos adquiridos por México y que se asegura seran afrontados
cabalmente es el de las adicciones, el de 1a desnutricién, asi como otros problemas nuevos como

la obesidad.

9) Gobierno ecologista que ponga en marcha un plan verde para revertir el deterioro
ambiental del agua, aire, suelo u subsuelo a lo largo y ancho del pais, un gobierno comprometido
con la naturaleza y el desarrallo que dé nueva vida a la politica ambiental, conserve y desamolle
los recursos naturales para lograr su aprovechamiento sustentable, generar beneficios para las

comunidades.

10) Se desarrollard una politica exterior proactiva y diversificada, una mayor participacién en
organismos internacionales, la ampliacién del comercio exterior, la defensa de los derechos de los
mexicanos que viven en el extranjero, asi como un mayor dinamismo de las embajadas v

: 93
consulados de nuestro pais."

Claro esta, que Fox ha atraido la atencién de muchos hacia nuestro pais, pero también
cabe recordar, que Adolfo Aguilar Zinser, ex representante de México ante ta Organizacion de las
Naciones Unidas (ONU), involucrd a México en el conflicto armado de Irak, asunto que estuvo a
punto de costarle mucho al pafs, ya que George W. Bush le exigia al gobierno mexicano su voto a
favor para poder atacar a dicho pais y derrocar a Husseim. Por otra parte, también durante el
gobierno de Fox, en el afio 2004, siendo Jorge Castafieda canciller de Relaciones Exteriores, las
relaciones diplomiticas con Cuba, pais amigo desde hacia muchos afios, se vieron afectadas
después de varias declaraciones formuladas por Vicente Fox en una serie de dimes y diretes entre
€l y el Primer Mandatario Cubano, Fidel Castro, en un conflicto sostenido entre marzo y abril de

2002, y cuyo climax se presenté cuando Fidel Castro dio a conocer a la prensa nacional e

" vid: Beltran de! Rio, Salvador. “El cambio de la Alianza™, en Vo y vota. Politica v Elecciones. Revisia mensual,

Num. 85, marzo 2000, Méxica, pp. 8-10.
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internacional una conversacion telefénica sostenida con Vicente Fox en relacidn con su visita a la

Cumbre de las Naciones Unidas para el Desarrollo.”*

Asi pues, a lo largo de la campafia de Vicente Fox, se escucharon varias de sus
propuestas, que en realidad son sintesis de los compromisos de la “Alianza por el Cambio™'” y
que en resumen sdlo tuvieron algunas diferencias en cuanto a la entonacién que se les daba, lo
que dependio del lugar y las personas con quién se reunié el candidato, y tomando en cuenta las
demandas de cada uno de los sectores que acudian a sus diversos actos de campaiia;, un gjemplo
de ello son las reuniones que sostuvo con mds de 35 obispos, grupos laicos, catdlicos,
congregaciones religiosas, asi como alrededor de 300 dirigentes evangélicos. Sin embargo, una
de sus mayores contradicciones fue precisamente esta, ya que ante el Episcopado Mexicano hablo
del tipo de educacion publica que se impartiria durante su gobiemno, que incluiria valores

religiosos, mientras que en el tan polémico debate del dia 25 de abril de ese aiio, insistié en que la

educacion seria laica, ptiblica y gratuita.

Este tema no fue el Gnico en que se le vio una serie de contradicciones al discurso del
candidato, por lo que Carlos Imaz, dirigente del PRD en el DF, sefiald, a través de canal 40, que
Vicente Fox habia incurrido nuevamente en el debate, conforme a su costumbre, en francas
contradiceiones en vartos temas, tanto en el de la educacidon, como en el de la industria petrolera,
el Fobaproa y |a energia eléctrica. Por ello, Imaz no dudé en afirmar que “Fox demostré que tiene
un doble discurso vy, consideré que el gatopardismo es una de las caracteristicas mas notables del

candidato de la “Alianza por el Cambio.”

También en el tema del aborto, Fox manejo un doble discurso, pues en un documento que
¢l emitié y que contenfa les compromisos en el que hacia suyas las demandas de los diferentes
grupos sociales, se declaraba a favor de la vida desde ¢l momento de la concepcion y hasta la
muerte, mientras que en su libro “Vicente Fox Propone™- en donde resume las propuestas hechas

a lo largo de la campafia-, ofrecid reconocer la pluralidad de género en Ia toma de decisiones y el

194
195

Para conocer mas de este tema consulte la pag. Web: www la jornada.unam.mx

Cabe aclarar que Vicente Fox elabord una serie de propuestas que no compartio con la “Alianza para el Cambio”,
1o que hiza dos propuesias dentro de una misma alianza. Vid: Reyes Heroles, Federico, Hacia la Presidencia en el
2000, México, Fondo de Cultura Econdmica, 2000, pp. 11-37.
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derecho de las mujeres a “ser duefas de su voluntad, su cuerpo y su futuro”, lo que daba a

.. . 6
entender un respeto a la decisién de la mujer sobre ese tema.'”

Sin embargo, no fueron los (nicos temas que se tomaban dificiles de lievar a cabo: su
promesa de hacer crecer al 7% anual [a economia mexicana, cuando las circunstancias mundiales
volcaban hacia otra realidad, el asegurar dar solucién final al conflicto armado, iniciado en 1994
en ¢l Estado de Chiapas, en tan solo quince minutos, prometer apoyar al campo mexicano cuando
¢l mismo fue parte importante de la reforma al articulo 27 constitucional en el sexenio de Carlos
Salinas, prometer un gobierno de cambio que mejorara las condiciones de los mexicanos e
inmediatamente implementar programas que beneficiaran al sector empresarial, fueron muchas de

las promesas que hizo ¥ que presentaban un sin fin de contradicciones.

De esta forma, resulta evidente ¢l alcance de las promesas de camparia realizadas por
Vicente Fox v el grado de cumplimiente que se tiene de ellas, pues los anteriores son sélo unos

pocos gjemplos de las enormes contradicciones entre el decir v el hacer del gobierno foxista.

3.5.3 Lema de camparia

I ”»

“El cambio que a 1i te conviene”, “Ya

En todas y cada una de los slogans de campafia y en muchas de las frases que pronuncio
Fox durante su camparia (como la de “ya ganamos” y “ya somos mds™), la preocupacién central
fue en la de penetrar en los dnimos y voluntades para mover y dirigir a la gente, formar, reforzar
o cambiar actitudes, creencias, opiniones o percepciones, en este caso, se pretendid incitar a los

electores con el fin de orientarlos a terminar con el sistema priista.'”’

El punto principal de la forma en que se estructuraron sus slogans y frases fue el buscar

que los electores se sumaran a la camparia foxista y a su vez provocar que el voto fuera dirigido a

196 Jaquez, Antonio, Fox cambia o matiza posturas en iemas controvertibles, Revisla Proceso, nim. 1230, mayo de
2000, p. 20.

Y7 Para entender mejor la estructura de los slogans utilizados se recurrid a la exposicion de conceptos de Daniel
Pricto Castillo, los cuates permiten conocer la manera en que se organizan los discursos v los recursos puestos en
cada caso. Vid: Prieto Castillo, Daniel, La fiesta del lenguaje, México, Ediciones Coyoacén, 1994, p. 167.
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su favor, sin embargo, el contexto politico-social ayudd en gran parte a este mensaje, pues en la

poblacién persistia un cierto rechazo a la oferta del PRI.

Ahora bien, debemos recordar que mercadolégicamente, las crisis representan
oportunidades para captar votos en una eleccién y en ese contexto el equipo de la “Alianza por el

Cambio” aprovechd dos momentos importantes:

1. La crisis interna del PRI.

2. Eldesprestigio de 70 afios en el poder.

De lo que se traté fue de relacionar la imagen del candidato con simbolos, valores o temas
que promovieran la comunion con aquello que necesitaba la audiencia en esos momentos. Se sabe
que los politicos intentan condicionar la idiosincrasia del elector al recurrir a recursos como la
distincion: ‘el ser diferente”, para identificar este factor “distintivo” se recurridé a grupos de
discusion y a los llamados focus groups, como herramienta basica para producir informacién
cualitativa para la campana, lo que permitié dar prioridad a una perspectiva estratégica que
permitiera disefiar la comunicacion politica; asi mismo, el uso de los grupos de discusién fue de
suma importancia ¢n fa campaifia, pues los principios metodologicos esta herramienta permiten
perseguir objetivos focalizados, lo que permitid abarcar mas aspectos que con el focus group, que

es méas limitado.

En el 2000 el campo era el fértil porque existian las condiciones politico-sociales para
distanciarse del Revolucionario Institucional y ¢l deseo de los candidatos de la oposicion para
hacerlo. En ese contexto es YA, como precepto, fue facil de aceptar, por lo que engrand con

mayor facilidad en tales condiciones.

Vicente Fox al plantear el YA como lema de campaiia, realizé una distincion entre é| y
Francisco Labastida. Con esta estrategia evitd que se le atribuyeran caracteristicas similares a las
del Revolucionario Institucional y las de Labastida. EI Y A logrd destacar la imagen del candidato
honesto, trabajador, responsable y cansade de 71 afios del PR, por lo que su aparente

comportamiento logro adaptarse a las preferencias de los electores, lo que lo constituyé como el
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mensaje. Este obviamente se habia hecho en consonancia con las necesidades de la audiencia, y

por consiguiente, logré una gran aceptacion, por ello gozd de una alta referencialidad.

En el discurso hubo una serie de encadenamientos que reforzaron el discurso a favor de
Vicente Fox porque construyeron la identidad de Vicente Fox como un héroe, un lider y como un
modelo del sistema democratico. Tanto el contexto politico-econdmico como el mensaje se
sumaron y funcionaron al unisono en sus efectos contra los diversos problemas por los que
atravesaba el pais en esos momentos. En ese sentido, el YA se pudo visualizar como una valvula
de escape de un sistema que no pudo o no quiso resolver los problemas; por ello, las estrategias
visuales (la V de la victoria), orales y escritas que intervinieron en la construccién discursiva de
Vicente Fox se basaron en dos ejes asimétricos: en cuestionar a los gobiemos prifstas y en

promover la idea del cambio.

En contraparte, en la campafia el adverbio se convirtié en una palabra que adquirié un poder
inusual dentro de la politica porque provocé efectos positivos a favor de Fox debide a que no
solo transmitié informacién, sino también juicios de valor y emociones. En primer lugar, los dos
fonemas que construyeron la palabra YA como signos graficos tenfan un significado propio,
pero al mismo tiempo en el lenguaje visual aparece la “V™, La “Y" es el simbolo de lo imposible,
mientras que la “A” es el principio de las grandes acciones o proyectos, se relaciona con la

‘. . . . JuR
construccién de los lideres, evocea el color blanco, es decir la trasparenc:la.”

Desde el punto de vista politico, 1a “V” es un simbolo de izquierda relacionado con la
victotia, Como parte de la campaiia politica, tanto la “A” como la “V”, adquiricron una
importancia especial debido a las circunstancias en las que vivia el pais le dieron la posibilidad a
Vicente Fox para que se relacionara como un lider emprendedor para transformar al pais a partir
de las siguientes caracteristicas: deseoso de afrontar riesgos, ser ¢l promotor de la innovacion y el
desarrollo, ser el guardian de los valores y las normas de la sociedad y que aceptard la decision

del compromiso con la nacién.

Y8 Deneb, Letn, Diccionario de Simbolos, Madrid, Biblioteca Nueva, 2001, p. 239,
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Ahora bien, en la politica cualquier campafia intenta presentar su oferta como la mas
atractiva para que el lector compre la idea que cada candidato quiere vender. Por ello, el valor de
persuasion que se utilizd en la campafia de Fox fue basado en el servicio social, es decir
haciéndose indispensable y generande dependencia; y en la utilizacién de pequefias realidades en

donde cada uno de los sectores se pudieran identificar.

El YA fue un c¢lemento de suma importancia, pues fue un simbolo afractivo para los
receptores porque encerraba toda la propuesta de Fox y las caracteristicas que pretendid proyectar

a la opinién ptblica con el fin de conseguir el poder presidencial.

3.5.4 Desarrollo de la camparia

Pese a todo lo anterior, en abril del 2000, las encuestas posesionaban a Fox en el primer lugar
de éstas, la pagina web oficial del candidato de la “Alianza por el Cambio” publicaba
constantemente cifras e informacion acerca de resultados de encuestas levantadas entre

ciudadanos de la siguiente forma:

Encuesta nacional directa (por hogar) de REDES, S.C.
17/abri/2000

* . Por quicn votaria?
PAN-PVEM Vicente Fox 11.1%

PRI Francisco Labastida 37%

*Mota: Resultados completos v metodologia acorde a la normatividad del 1FE

Cuadro 3. Fox ala cabeza en las encuestas.
Fuente: Pagina Oficial del Candidato; http://www.fox2000.0rg.mx
Asi, encantado con las encuestas electronicas y telefénicas que por abrumadora mayoria
lo declararon vencedor, Fox menciond otros cinco sondeos realizados en ese mismo mes: "En
cuatro de ellos vamos cinco, cuatro y tres puntos arriba de Labastida, y sélo en uno, del periddico
Reformua, estamos tres puntos debajo de Labastida. Esto quiere decir que vamos bien." De esta

forma, sustentado en las encuestas que lo ubicaban a la cabeza de la contienda, aparecio la
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soberbia de Fox, quien emulé la voz del profeta y anuncid: “en menos de 70 dias podemos

terminar con mas de 70 afios de malos gobiernos.”

3.5.5 Analisis mercadoldgico
a) Campaiia publicilaria.

En una campafia que se adelanté a los tiempos electorales y politicos y que duré dos arfios
y medios, Fox y su equipo se valieron de todos los recursos posibles, no se escatimé en cuanto a
recursos para hacer llegar el mensaje a todo el pablico posible mediante una intensa campaiia
electoral, en la que un centenar de especialista proyectd y sigui¢ sus pasos con lupa: se disefiaron
estrategias, midieron sus alcances, afinaron propuestas, evaluaron resultados ¥ s€ apresuraron a

disolver obstéculos y a enfrentar ataques.'”

Por cjemplo, en el famoso debate entre los candidatos a la presidencia Francisco
Labastida Ochoa (PRI), Cuauhtémoc Cardenas (PRD} y Vicente Fox (PAN), sostenido mas o
menos a la mitad de campana, el candidato del PAN tuvo una gigantesca equivocacion al
aferrarse al dia del debale sin tener las condiciones para llevarlo acabo, la palabra “HOY” que en
ese momento era un error, con ayuda del marketing, lo transformaron en acierto, aquel martes
negro de Fox, se convirtié en slogan de campafa, “Quitale el freno al cambio HOY™, “el cambio
es HOY, HOY, HOY™, eftc.; incluso en algin informe presidencial cuando el presidente
mencionaba que le falta mucho por hacer en cuestiones econdmicas el Congreso de la Unién

grito: “HOY, HOY, HOY™.

En el debate realizado en dicha fecha, Vicente Fox apunté: “estimado sefior Labastida, a
mi tal vez se me quite 1o majadero, pero a ustedes lo manoso, lo malo que son para gobernar y lo
corrupto, no se les va a quitar nunca”, También sefialé: la ciudadania est4 ante dos proyectos: el
del PRI, encabezado por Francisco Labastida, y otro “de los que creemos y podemos cambiar ei
pais”. Cerr$ su intervencién pidiendo el apoyo ciudadano para crear un gobiemo incluyente,
integrar un proyecto comin de nacién y convocar a todos los mexicanos 2 un gran acuerdo.

“Tengdmonos confianza, creamos en nosotros mismos, derribemos el muro de la corrupcion, la

¥ Ontiz, Pardo Francisco y Francisco Ortiz Pinchetti, En detalle, La gigantesca orgamizacion que mueve a frox,
Revista Proceso, num. 1215, 13 de febrero del 2000, p. 28,
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pobreza y ¢l desempleo, construyamos juntos un México de oportunidades, un México exitoso y

triunfador. Como lo hicieron Mandela y Walesa, en México es posible hacer los cambios” 2%

El equipo de Fox incluyo politélogos, mercadolégos, encuestadores, publicistas,
administradores, comunicdlogos, publirrelacionistas, idedlogos y programadores. La
coordinacién politica estuvo a cargo de Rodolfo Elizondo, esta 4rea estudiaba las relaciones con
las fuerzas armadas, iglesias, sindicatos, instancias internacionales y la vinculacién nacional; a
cargo de Francisco Ortiz estaba el manejo de toda la publicidad pagada, tanto en medios
electrénicos como en la prensa, asi como la prensa directa, “uno a uno” que incluyé volantes,
folletos, gallardetes, carteles y calcomanias, entre muchos otros objetos que buscaban dar a

conocer al candidato. (ver imagen 1)

Bajo la coordinacion de Ortiz, se encontraban dreas de creatividad, publicidad directa,
promocién en medios y la produccién de radio y television; la coordinacién de marketing se
apoyo en diversas empresas especializadas, sobre todo en materia de investigacién de mercados,
encuestas, sondeos de opinion; entre ellas Gaussc de Rolando Campos, Arcop de Rafael Jiménez
y Redes de Guido Lara. Uno de los hombres mas importantes en fa campafia, sin duda, fue
Santiage Pando, un publicista que incursioné a la politica en 1999, cuando inici6 el auge de las
estrategias de marketing aplicadas al proselitismo; justo cuando los creativos de renombre
sumaron a su lista de clientes a diversos personajes politicos como cualquier otro articulo de
consumo. Pando ya tenia un prestigiado lugar en el gremio publicitario al ser llamado por los
estrategas de Fox; en ese momento cambi¢ las ideas para las papas Sabritas y para el brandy

presidente, enfocandolas hacia un presidente de verdad.

En una conferencia llamada “La Familia Pacheco™ que ofrecié al Circulo Creativo en
febrero del 2001, el publicista dijo haber basado aquella estrategia en influencias ideolégicas
como la de John Lennon: “Nuestra campafia en cierta forma tuvo que ver con el ‘Imagina’ de
Lennon. Sucedia que ni siquicra tenjamos la capacidad de imaginar un México sin e PRI. Todo

34201

era parte del PRI y todo mundo vela que no habia de otra Asi plantedé que el problema

radicaba en la opresidn del viejo sistema.

2% I hid.
2 bid.
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Imagen 1.Propaganda del Partido Accién Nacional para Vicenie Fox.
Fuente: Carlos Fernandez y Roberto Herndndez, Markeling electoral ¢ imagen de gobierno en funciones, p. 67

También comenté que otra influencia importante fue el artista chileno Alejandro
Jodorowsky con su teorfa de la psicomagia; que propone que si un grupo de gente se pone de
acuerdo en algo simultineamente, es capaz de crear una nueva conciencia que estarfa por encima
de cualquier situacién politica o econdmica. Por eso, en diferentes declaraciones Pando definié lo
sucedida el *2 de julio’ como un acto de psicomagia colectiva que a través del voto desatd un

nudo en la historia del pais.

La estrategia mercadoldgica se basé en dos vertientes: una fue recoger las demandas de la
sociedad y expresarlas, base de la campafia del Ya: ya basta, ya somos mas... y la otra, la de
comunicar la propuesta del candidato, de una forma, y siempre, cdlida y de cercania con la
ciudadania, lo que implicé presentar en un lenguaje accesible su mensaje y ponerlo en los medios
idoneos para que llegara a todos los electores; el hilo conductor de la campafia y propuesta
central de Fox fue: “El cambio que a ti te conviene, el cambio que te conviene para tu seguridad,

para tu trabajo, para tu salud, para tu educacion™.

Toda la mercadotecnia se basd en Vicente Fox, a lo que Francisco Ortiz sefial6:
“nosotros presentamos un candidato real, tal cual es, no maquillado, por eso. ¢l debe responder a lo
que proyectamos porque de lo contrario decepciona y el principal atributo de Fox es la credibilidad: la
gente le cree, lo siente honesto, sincero™”: lgualmenlc se sefalaba: “Vicente es un candidato
auténtico v la genle asi lo percibe. Tiene un discurso fresco y ciudadano. La gente lo siente cercano

porque es igual ellos: ha tenido que jalar duro para “flevar el chivo™ a la casa y sacar adelante a la

22 tdem., p. 30
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familia. Dice lo que piensa y Jo comparte con sus interloculores recibiendo, al mismo tiempo, sus
aportaciones que escucha con alencion y respeto. De esta manera ha venido armando todas sus
propuestas para integrar un Proyecto para la Nacion. Vicenie no inventa ni se saca nada de la manga.
Responde a las demandas de una sociedad que ya no acepta que las cosas sigan deteriorandose en un
México que es de Lodos los mexicanos y que el PRI-sistema se las ha arreglado para hacernos creer, a
base de mentiras y manipulacién, que el pais es solo de ellos y por lo tanto tienen el derecho y la
obligacion de hacernos bailar al son que solo ¢llos saben tocar. Las cosas en México y el mundo han
cambiado y seguiran cambiando. No solo se trata de una “época de cambio™ sino, mas bien, de un

“cambio de época”. Este proceso de cambio solo puede ser encausado por un hombre y un proyecto

come la Alianza por el Cambio, %

Sin duda, un peso significativo durante y después de la campaiia lo tuvo “Amigos de
Fox”, organizacion fundada el 16 de Septiembre de 1998 por José Luis Gonzélez- su primer
coordinador nacional- y ofros 150 guanajuatenses, la asociacion inscribié en su primera
convocatoria, a finales de ese mismo afio, a 10 mil ciudadanos,m4 que en cuestion de nimeros ya

era mds grande que el mismo partido que lo postuld.

La estrategia de esta organizacién, consistié basicamenie en aplicar el convencimiento de
persona a persona al estilo de las redes comerciales estadounidenses; cada amigo de Fox
convencia a por lo menos otras cinco personas para entrar en la organizacién, que se estructuraba
en grupos de 70 ciudadanos afiliados mediante cadenas telefnicas, casa por casa o por
internet””; dado su crecimiento, el grupo se reorganizo en la Red de Fox 2000, que establecid
Casas de Amigos de Fox- existieron 310 en miscelaneas, talleres y casas rentadas de todo el pais-
¥ que se dividieron en grupos como Mujeres con Fox, Artistas con Fox, y la nomenclatura

correspondiente a discapacitados, deportistas, maestros, gente de la tercera edad, militares,

empresarios, chiquiltos con Fox y hasta un Grupo de Migrantes Mexicanos por el Cambio.”*

Las funciones de Amigos de Fox durante la campafa fueron: provocar un ambiente
propicio previo, convocar a la gente a los actos masivos, se utilizaban para convencer con el

argumento de que era la primera vez que un candidato presidencial acudia a esa poblacidn, o

3 vid: Carta semanal de campafia, 24 de abril de 2000. Disponible en www.fox2000.0rg. mx, pagina consuliada en
febrero de 2001.

*™ Ortiz, Pardo Francisco y Francisco Ortiz Pinchetti, Op. Cit., p. 26,
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bien, sera la primera vez que los Jugarefios tengan la oportunidad de saludarlo; de ser necesario,
se ofrecia transportacion, y a decir del propio coordinador nacional de la organizacién los mitines

“en general resultan porque Vicente es un candidato que vende y la gente lo quiere.”””"”’

Pese al excelente manejo de su imagen, meses después del triunfo de Fox, la polémica que
se desaté por la presunta desviacion de fondos para su campafia dentro de Amigo de Fox lo llevo
a una serie de escandalos que, por supuesto, no lo afectaron mucho, asi como tampoco lo hizo ¢l
Partido de la Revolucidon Democratica cuando presentd ante el IFE una denuncia en contra de la
“Alianza por el Cambio” y su candidato Vicente Fox, por presunto financiamiento de su campafia
politica con recursos del extranjero y a través de distintas empresas mexicanas de caracter
mercantil, algunas de ellas propiedad de los hermanos d el candidato presidencial; de igual
forma, la denuncia sefialé que existian indicios claros de que uno de los personajes que mas
dinero habian aportado de manera ilegal a los Amigos de Fox era Sada Zambrano, tal como se

menciona en una lista que dio a conocer el diputado Pablo Gémez.

Sin duda, ¢l principal problema de esto fue que el articulo 49 del Cofipe dispone como
una prohibicion, que no podran realizarse aportaciones o donativos en efectivo o especie, por si o
por interposita persona y bajo ninguna circunstancia, a los partidos politicos, personas fisicas o

morales extranjeras, asi como las empresas mexicanas de carécter mercantil.

Lo que se interpretaba como la violacion de una ley de caracter electoral, circunstancia
que no parece extrafia en un pais donde é€stas no son las tinicas leyes y normas violadas y pasadas

por alto.

Por otro lado, esta campafia buscé alianzas para fortalecer al candidato y llevar el mensaje
a todos los grupos, un ejemplo de ello es una iniciativa que no incluyé al PAN, el Movimiento de
Unidad Nacional (MUN), que formé parte de la estrategia para integrar a la sociedad civil a la
campafia, cuya tarea era precisamente el tejido de alianzas; Francisco de Paula Leon Olea,

coordinader de Parlamento Ciudadano®® y quien propuso este movimiento al candidato

27 Ortiz, Pardo Francisco, Ef ejercite ciudadano del PAN avanza, revista Proceso, nam. 1219, 12 de marzo del
2000, p. 12

** E} “Parjamento Ciudadano” fug un partido politico cuyo registro ante el IFE se encontraba ain en proceso cn €l
afo 2000 como partido politico local en el Estado de México.
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presidencial decfa: “queremos que la gente aporte ideas y presente un proyecto de comunidad, de
colonia o rancheria” y sefialaba que el MUN seguia la misma filosofia que Amigos de Fox, sumar
apoyos a su candidato, ya que “no se suman a un partido sino a Vicente Fox; en esta organizacidn
se encuentran priistas, perredistas, colosistas, indigenas e iniciativa privada”. Para poder en
marcha el MUN se armé una estructura 4gil, eficiente y eficaz. Con ayuda de Amigos de Fox y
de personas cercanas al candidato se selecciond a un responsable para cada uno de los 300 de los
distritos electorales del pais, a su vez, cada uno de éstos se apoyé en 50 coordinadores en su

. s 209
respectivo territorio.

La campafia en ei campo se centré en la operacién tractor, cuyo objetivo central como

comenta Alejandro Vazquez, coordinader de giras, era:

“lograr ¢l voto del cambio, personificado en Vicente Fox, con compromisos y programas de gobierno
serios, profundos y responsables. La campafia en el campo se basa en tres postulados: uno, gue lo que
reciban los campesinos no sean dadivas, sino derechos; dos, si ¢l gobierno fuera mas eficicnte,
recibiria mas: v tres, la gente del medio rural debe aceplar lo que se le ofrezca v votar libremente por
¢l candidato de su preferencia”, En referencia al campo decia: “no es dificil que nos vaya bien en el
campo, a veces resulta més sencillo que en las crudades, donde ¢l mitin poco a poco se convicrte en un
recurso obsoketo. Es més facil convocar en el campo que cn las ciudades. En el campo se genera

. el
mucha expeclativa™'?

Para dar otro enfoque a su campafia, Fox agregd y madificd sus propuestas para anexar a
ciertos grupos de izquierda a ésta. Se comprometié a no modificar los articulos 3, 27, 28 y 123 de
la Constitucién y a mantener al Estado y la educacion publica laicos; acotar las facultades
presidenciales; respetar la diversidad y pluralidad de la sociedad; crear las condiciones para
solucionar pacificamente el conflicto zapatista, promover la eliminacién de todo tipo de
discriminacion; aumentar la prioridad en la educacién; combatir la corrupcion sin salvedades y
sin venganzas ni prestarse a Ja complicidad. Defender la soberania del pais y no privatizar Pemex.

Combatir la pobreza y la desigualdad. Y, finalmente, terminar lareforma electoral. Ademds,

w9 lagquez, Antonio, Fox amplia su estructura electoral, al margen del PAN, revista Proceso, nim. 1226, 30 de abril
del 2000, p. 22.

"™ Ortiz, Pardo Francisco y Francisco Ortiz Pinchetti, En ef campo: ia disputa por 11 miijones de votos, tevisia
Proceso. num. 1223, 9 de abril del 2000, p. 16,
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agregd tomar en cuenta los Acuerdos de San Andrés que no se encontraban en el programa

presentado por su alianza al IFE.

Incluso, junto con Porfirio Mufioz Ledo dijo que, de ser necesario, se haria otra

constitucion.

Casi al final de la campafia, se implementaron medidas y estrategias que ayudaron a
asegurar el voto para Fox: intensificacion de la campafia de afiliacién casa por casa, instalacién
de buzones y médulos de afiliacion, distribucion masiva del boletin “entre amigos” y de folletos
para nifios, con el nombre de “conociendo a Vicente™, y para adultos, obras de teatro callejero,
“cinefox”, proyeccidn de videos sobre el candidato y sus propuestas, brigadas itinerantes que van
de pueblo en pueblo; redes telefonicas y de internet. También, presencia de “jovenes por Fox” en
discotecas y centros de diversion. Y misas en las iglesias que las mujeres por Fox, mandan decir

para pedir a Dios por Vicente Fox ™!
b) Imagen proyectada por Vicente Fox durante su campafia presidencial

Una de las campaias presidenciales mds controvertidas fue sin duda la de Vicente Fox por
su desplicgue econdémico, técnico y humano, v por ser una campaiia que se adelanté por mucho a
los tiempos electorales y politicos que comGnmente se manejaban al interior y en el exterior de su

propio partido y fuera de éste.

En su carrera por la candidatura presidencial, Fox rompid vicjos moldes de su propio
partido, primero, respaldado por la estrecha relacion que mantuvoe con Manuel J. Clouthier, lo
hizo para ser diputado federal y ganar la eleccion al afio siguiente; posteriormente, al contender
por la gubernatura de Guanajuato y solicitar licencia para iniciar oficialmente su campafia por la

presidencia.

En la biisqueda por alcanzar la candidatura presidencial de su partido, no se sometié a los

tiempos tradicionales del PAN, pues no esper6 la apertura del procedimiento de seleccién interna

41 Ortiz. Pardo Francisco v Francisco Ortiz Pinchert, Ofensiva Final: desatar la foxmania en todo el pais, revista
Proceso, nim, 1229, 25 de Junio, p. 18.

162



ni la formulacion de la plataforma electoral panista, por el contrario, creé una estructura
ciudadana al margen del partido, la cual tendria un peso determinante en el resultado de las

elecciones.

Por lo anterior, se ha hablado tanto de que en estas elecciones el PAN como partido
politico no fue el ganador, sino lo fue el nombre del candidato, la personalidad de este y el apoyo
que tenfa, pues el PAN por si sélo o con ofro representante, quizds no hubiese generado la

expectativa que genero la imagen de Fox.

A sabiendas de lo anterior, el equipo de campafia le dio gran importancia a la personalidad
que proyectaba el candidate con el propésito de presentar al electorado el candidato que

satisficiera su gusta, por lo que Martha Sahin y Francisco Ortiz comentaron:

“.eso si, cuidamos los tiempos y los escenarios de su presencia, por ¢jemplo su manera de vestir es
segin el lugar y las personas ante quienes se presenta, (cuidamos) pequefios detalles como el peinado o
¢l bigote bien recortado; procurames una mejor imagen personal. pere sin forzarlo; por 1o demas,

Vicente jamés ha insultado a nadie, pero cuando es necesario, usa palabras fuertes, directas, 1lanas, que
»212

describan con precision los hachos que suceden
Las declaraciones anteriores se confirmaban al confrontarias con la realidad. pues cuando
Fox se presentaba en mitines que se llevaban a cabo en zonas rurales, aparecia sin corbata, con la
camisa desabotonada, Jas mangas de ésta arremangadas e incluso aparecia sudado, con lo que
buscaba dar una imagen de un hombre fuerte, trabajador, decidido y sobre todo, la de ser gente de
pueblo, gente de trabajo; en una entrevista que se le realizd 68 dias antes del 2 de julio, ¢l
declar6: Sin duda, México entero ha despertado, se ha arremangado la camisa vy el triunfo sera
producto de nuesiro esfuerzo. Por eso debemos estar mas alertas que nunca, para gue no nos
quiten nuestro futuro; y al ser interrogado acerca de un posible atentado asegurd: "No tengo
tiempo de sentir temor por algo asi. S6lo tengo tiempo para trabajar por México".”"
Asi pues, afirmaba con toda seguridad “cuando veo gente con sombreros me siento como

en mi casa”, haciendo alusién a su supuesto origen campesino; sin embargo, contrario a lo

312 Ortiz, Pardo Francisco y Francisco Ortiz Pinchetti, £x detalle, La gigantesca organizacion que mueve a Fox,
revista Proceso, num. 1215, 13 de febrero del 2000, p. 30.
% Avilés, Jaime, E1 iriunfo serd producto de miestro esfierzo, La Jornada, 23 de Mayo de 2000, p. 23.

163



anterior, en conferencias de prensa con banqueros y empresarios, vestia de traje cruzado en tonos

oscuros y corbata conservadora.

Otra parte importante y determinante de la campaiia del candidato fue ¢l lenguaje que
utilizé, pues su discurso fue lano, ranchero en su personal definicién; asegurd que “los
mexicanos estdn avidos de escuchar en palabras sencillas el planteamiento de los grandes
problemas nacionales™, con lo cual era frecuente su afirmacion de que “sus raices campiranas
facilitan su comunicacioén con los hombres cuya vida transcurre en la cria del ganado”™'"; en su
voz, que siempre era intensa, rapida y continua, y en su retérica mostraba que €l era el “tipico
macho mexicano” que tenfa fos “pantalones bien puestos” para lograr arreglar en un sexenio lo
que ¢l PR1 habia desorganizado en casi 71 afios de malos gobiernos; ademas de, punto esencial en
su campaiia, dar la imagen de ser un hombre dedicado al cuidado de sus hijos y su familia, a la
cual traté de hacer presente y pariicipe de sus actividades politicas con el propésito de que fuera
percibido como un hombre de familia, que si bien estaba comprometido con ésta, lo estaria
también con las familias mexicanas, y de esta forma cubriria la enorme necesidad de |Ia
poblacién de tener cercania y arraigo con sus representantes, desahogo, confianza y sobre todo,

., . . . . . 2t
cubrirfa la necesidad de depositar en algo sus propias carencias emocionales.*"

Asi, en su visita a estados que se caracterizaban por su comunidad rural, Fox recurria al
lenguaje campirano y de dichos populares, que de acuerdo a él, le llegaban més a la gente, y con
un manejo corporal que ponia mas énfasis a su discurso, el cual, por cierto, acompaiiaba
mostrando la fuerza de sus antebrazos y dejando al descubierto, alin mas, el torso de la mano, con
ta que indicaba la fuerza que llevaba impregnada su campafia y su misma imagen; “la gente sigue
sus discursos con atencion, pero lo que mas le importa es ver a Fox, que sabe poner acentos
corporales a sus intervenciones y logra conectar con un auditorio al que le encantan — y Je
festejan- sus frases ya tipicas, como su invitacién a “sacar al PRI de los Pinos” o sus advertencias
sobre las <tepocatas, sanguijuelas, viboras prietas y demas alimafias> que le saldrian en su
camino a la Presidencia de la Repiblica. Entre sus frases “célebres” del candidato, se
encuentran: los funcionarios pablicos se sienten 1a mama de Trazan, el gozo se va al pozo, los

mexicanos ya no sentimos lo duro sino lo tupido, andamos arrastrando la cobija, que los

*"* Hinojosa, Juan José, Lo que muesiran las encuestas, revista Proceso. nim. 1217, 27 de febrero de 2000, p. 40.

M5 yid: Ramos Samuel, Op. Cit., p. 111-116.
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banqueros se despachen con Ja cuchara grande, que con el gobierno de cambio otro gallo les va a
cantar, a los que les ha tocado bailar con la mas fea, que los chipocludos nos train a maltraer,
como decimos en el rancho, que ahi se [o aigan a los priistas cuando llegue el nuevo gobiemo,”'®

¥ por supuesto no podia faltar su tradicional frase “que Djos los bendiga”.

Otras tantas frases que incluyé Fox en su campaiia y que repitié textualmente fueron
“hacer de México un pajs exitoso y triunfador”, que motive “¢l mundo de la micro, pequeiia y
mediana industria”. Al referirse a los pobres decfa que “les tocé bailar con la mas fea” y que ellos
“seran mano de mi gobierno™; “Convoco auna revolucién educativa” para que “ningin joven,
ni ningén chiquillo se quede por razones econdmicas sin la posibilidad de alcanzar su proyecto
educativo™ y que con los microcréditos “cualquiera podréd tener su propio changarro”, lo que en
propias palabras de Fox, desembocarta en la obtencién de “un changarro, un vocho y una tele,

pues ese es mi fin”,

Por ofra parte, ¢l uso de palabras altisonantes se volvio parte del discurso, que lejos de
perjudicarlos parecia favorecerle mas en su acercamiento con la gente, “soy de rancho” decia €l
mismo, “a veces me aviento mis chascarrillos y las que llaman malas palabras, pero es nomas de
vez en cuando..”. Un ejemplo de lo anterior, lo encontramos al recordar lo sucedido en Akil,
region maya ubicada en Yucatan, en donde un grupo de simpatizantes detuvo el camidén en donde
viajaba para hacerlo bajar y hablar en un mitin improvisado. Los pobladores Je hablaron del
reparto que hacia el gobernador Victor Cervecera Pacheco de bicicletas, pollos, laminas y otros
regalos con fines proselitistas, a lo que Fox dijo: “...agéarrenle a Cervecera las bicicletas, agérrenle

los pollitos...pero no los huevitos. ™"’

En su discurso era frecuente que utilizara frases como jchiquillos para arriba! Pedia
Vicente Foz ante la plaza rebosante, jEchenlos para arriba, quiero verlos!...”Ante estos chiquillos,
ante nuestros hijos, me comprometo a dedicar cada latido de mi corazén cada segundo y cada
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minuto de mi tiempo, para cambiar a nuestro querido México™'®, lo que refleja la forma en que

mancjaba las frases que la gente utiliza para ofrecerles la imagen del candidato carismatico que

ME Ortiz Pinchetui, Francisco, Ef estilo de Fox soporta hasta contradicciones y deslices, revista Procesa, nim. 1219,
12 de Marzo de 2000, p. 14.

7 1bid., p. 15.

% Ibid, p.11,
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ellos requerfan, y les mostraba a un ser igual y a la vez superior que podia hacer por ellos lo que
nadie; en una ocasion, movido por la importancia de su imagen, junté a nifios de la calle un seis
de enero, como regalo de reyes, y les dio de comer tamales y atole y convivié con ellos; lo

criticable no es la accion, sino la intencién, ya claramente denotada.

Por otro lado, esta campaiia fue controversial también debido a que Vicente Foz ha sido el
tnico candidato a la Presidencia que se ha declarado abicrtamente catélico y exhibido el
estandarte de la Virgen de Guadalupe en campaiia con fines electorales, provocando en algunos
sectores descontento, principalmente en el politico e intelectual; esto, lejos de perjudicar la
campafia, pareciera que le beneficid, pues consiguié que los sectores eclesiasticos lo anunciaran
como el candidato idéneo por el cual votar, al respecto, el investigador Elio Masferrer Kan dijo
que “Fox esta diciendo que es una persona creyente, respetuosa de las iglesias y con cierto temor
a Dios, se asume como el candidato cristiano, ese es su mensaje; el hecho de que haya enarbolado

el estandarte de la Virgen de Guadalupe deja en claro que es catélico.”*!”

Carlos Monsivais, en un articulo publicado en la revista Proceso, cita a Bruce Fielding e

Hilda Rico, en donde Fox se pronuncid de esta forma:

“...siempre, desde que tengo uso de razon, he senlido mi cercania con Dios; uno 1o ve en la gente, en
todo, yo dirfa que ¢l punto mas visible para mi ¢s que los humanos recibimos la inspiracion de
alguien, yo Ie Hamo Dios. Otros le laman como guslen. Yo no concibo mi quehacer politico sin esa
inspiracion de Dios. Solo asf entiendo las cosas que digo, todo lo que pongo en una conferencia, a

veces son tonterfas que me salen de alguna manera: por ser catolico, 1a mano de Dics, es por FI, ¢s mi

inspiracion...”?!

En ese sentido, se llegd al colmo cuando el PAN y e] PVEM pidieron que la imagen de
Fox apareciera en las boletas electorales con una foto de medio cuerpo dende el mantiene los
brazos en alto, pero no arriba sino a la altura de los hombros, lo que le da a ésta una clara
connotacion religiosa y subliminal, pues aparecia “en posicién de Cristo”; por supuesto, el PRI y
el PRD se negaren irremediablemente a la peticién, a lo cual PAN y PVEM respondicron

pidiendo que entonces fuera solo la silueta la que apareciera en la boleta; claro, después de varias

2% yera, Rodrigo. “Con oportunismo Fox se autopromueve como el candidato ideal de los obispos” Praceso mim.
1228, Esfuerzo. México, 14 de Mayo de 2000, p. 30
** Monsivais, Carlos, Diario de Campafa, revista Proceso, nom. 1223, 18 de junio de 2000, p. 25.
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discusiones esta propuesta fue rechazada definitivamente y ninguna imagen fue impresa en las

boletas que se repartieron el 2 de julio.

En general, en la campafia se presentaba como uno mas y no como un candidato, se
asumia como maestro de ceremonias, invitaba a los asistentes a tomar el micréfono para exponer
la situacién de la comunidad, “a ver, una mujer que pase a platicarnos como estan las cosas por
aca, también un maestro, una maestra”. En Patzcuaro, se senté en el piso del estrado y desde ahi
dialogd con los asistentes, en Oaxaca pronuncid su discurso con dos nifias mazatecas en brazos, y

en Montetrey fue ungido por un miliar de mujeres que lo jalonearon, lo abrazaron v lo besaron.

Muchos pronosticaron los resultados de votar por una imagen, Esteban Moctezuma
declaré en el periddico La jornada “jOjo mucho ojo!”, advirtié al hablar de lo que ¢ consideraba
"contradicciones, mentiras y problemas de personalidad” de aquél y advierte: "la Presidencia es
algo muy serio, muy dificil... alguien como Fox puede meter al pafs en muchas encrucijadas. La
Presidencia es algo muy serio... muy dificil. Se somete a un ser humano a tensiones fuera de lo
comun Y si no se tiene cardcter, honestidad, autocritica y disciplina para transitar por todo ello sin
caer en contradicciones, en problemas de personalidad y aberraciones, ef pueblo de México puede
sufrir mucho. jAlguien que no tiene el caracter definido y trata de quedar bien con todos, metera
al pais en muchas encrucijadas. Labastida, Cuauhtémoc Cérdenas tienen una definicion clara

sobre el futuro de México. En cambio Fox sélo tiene el objetivo de ir contra el PRI1. %!

En general el eje rector que impulso a Fox durante toda su campaiia fue la de la
emotividad y la flexibilidad, pues era muy contactable por toda la organizacitn que tuvo con

“Amigos de Fox™.
¢) Medios de comunicacion
Dentro de la vida cotidiana los sujetos buscan formas de mantenerse informadas acerca de

lo que ocurre en su entorno social, tanto al interior de su comunidad como al exterior, para ello se

valen de los medios de comunicacion como radio, television, prensa e internet,

“*'Elena Gallegos v Rosa Elvira Vargas, Fox, demagogo y peligroso para la nacién: Esteban Moctezuma, La Jornada
(en linea), 27 de abril de 2000 (Citado en marzo 2004). Disponible en www lajornada.inam.mx
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Debido a la importancia que los medios de comunicacién han cobrado se han convertido
en manipuladores de las necesidades que los sujetos tienen, maximizandolas o por ¢l contrario
minimizandolas, de acuerdo a la conveniencia de los circulos de poder y de las élites, Jos cuales
pucden tener una gran variedad de objetivos, tales como beneficiar a un determinado mercado por
medio de la modificacién de ideologias a favor o en contra de sujetos y grupos que representan

ciertas causas.

En la actualidad la gente recibe la informacién y forma su opinién acerca de todos los
temas a los que tiene acceso a través de los medios, sobre todo de television, ya que ésta actiia en
la mente y voluntad de las personas, mediante la presentacion de imagenes que reflejan sus
demandas, situacién que aprovechan los partidos y sus candidatos, ya que son el principales

vehiculo de comunicacion, influencia y persuasion.

Aun cuando ya en afios pasados ¢l papel de los medios de comunjcacion era fuerte, la
eleccion presidencial del 2000 tuvo como una de sus caracteristicas principales la utilizacién de
los €stos por encima de cualquier otra forma de acercamiento a la ciudadania, pues a través de
ellos proyectaron la imagen de cada uno de los candidatos, de acuerdo a la poblacién a la cual era
dirigido cada uno de los spots, capsulas, documentales, entrevistas, entre otros, buscando en todo

momento la posibilidad de la compra del producto, mediante la captacion del voto.

2

2

En ese sentido, la valoracién diaria del impacto politico sobre la opinién phblica®

medido por las encuestas de opinién, los grupos seleccionados y los analisis de imagen, cobraron

2 Ee complejo del cual sélo conocemos algunas de sus caracteristicas tiene que ser €l resultado de algo también
muy complicado y, at mismo tiempo, generador de algo. Irremediablemente, llegamos a un punto en el que es
precise plantear una formula que abra la brecha de la invesligacion y la especulacion teorica sobre el origen de la
opinion publica. Se propone esta formula: la opinién piblica es, por su formacion, un producto de opiniones
individuales sobre asuntos de mlerés comun y se origina en las formas comunicativas humanas, cn procesos
individuales, primero, v en procesos colectivos, después, en diversos grados, segin la naturaleza de las
informaciones compartidas por los individues, a la vez que influidas por los intereses particulares de los grupos
afectados. Una muy difundida explicacion es que la opinidn publica es “la suma” de opiniones individuales.
Conviene diferenciar enire producto y suma. En el primer caso, tencmos una conclusion mas cualitativa que
cuantitativa, dada a diversos niveles, consecuencia de opiniones deliberadas, discutidas, de informaciones
intercambiadas v actitudes asumidas. En ¢l concepto suma tenemos una conclusion friamente cuantitativa; nos da la
idea de cifra, antes de un contenido social, politico, religioso o de otra indole; nos lleva a pensar en elementos
idénticos que, agregados, querrian representar un criterio univoco. Resulta, pues sumamenle arricsgado aceptar que
la opinion publica sea una suma de opiniones. La suma, como operacion aritmética, no nos dice, por ejemplo, qué tan
complicados son los factores que intervienen en la formacion de opinidn v qué tan refativas son las “manifestaciones
de consenso”. Elegimos el criterio de que la opinion publica es un producto, a condicion de que se relacione este
punto de vista como las multiples fases de formacion de opinion que operan como verdaderos sistemas propios.
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gran relevancia, dejando en segundo plano, aunque no por ellos con menor énfasis, el contacto
directo con la poblacién, mediante mitines y reuniones, en las cuales se seguian la misma linea:
presentarse como la dnica opcion para satisfacer las demandas, basados en la idea de que “...en
un mundo cada vez mas saturado de informacion, los mensajes mas efectivos son los mas simples
y los mas ambivalentes, que dejan lugar para las propias proyecciones de la gente. Las imagenes

. foting 1223
son las que mejor se adecuan a esta caracteristica.”

Por otro lado, también debe de considerarse que:

“...a diferencia de procesos clectorales pasados, en las recientes elecciones presidenciales en México,
sc aplicaron y difundieron la mayor cantidad de encuestas electorales registradas en nuestra historia
poiitica, observandose que han trascendido de los centros de investigacion hacia empresas privadas
que se han integrado en la ultima década. Este reciente auge, en la aplicacion y difusion de las
encuestas de opinion pablica, desarrolld una llamada guerra de encuestas, que alimentaron partidos y
candidatos en la lucha politica por la presidencia de la Republica. Asi, en estas elecciones
presidenciales del 2000 se hizo una prictica muy comin al bombardear importanies espacios de los

diarios v de noticieros informativos con resultados de diversas encucstas realizadas hasta antes del 2

de julio.”*

Por lo complejo de la coyuntura politica actual de México seria un error quedarnos en la
mercadotecria y asi desvirtuar los compromisos a los que nos enfrentamos. Una de las criticas
constantes que realizan los analistas politicos es la encuestocracia en la que se ha caido. El
levantamiento de sondeos se ha multiplicado de manera asombrosa y en ocasiones irresponsable;
tan exagerada ha sido la practica de investigaciones de tendencias del voto, que sus criticos han

reducido al marketing politico al levantamiento de encuestas.

Como ya se menciond, en la mayoria de las encuestas nacionales Fox llevaba una
delantera considerable ante los otros dos candidatos mas importantes; sin embargo, la pagina
oficial del partido publicaba, en tono de denuncia, una desigualdad e inequidad en el uso de la

radio y la television (Ver Cuadro Cualro)

2% Castells, Manuel, “La era de la informacion: Feonomia, sociedad y cultura”, Vol. 11, en “El poder de la

entidad " México, Siglo XXI, 1999, p. 346.
2% Bustamante Terreros, Lenin, La Mercadotecnia Politica y las Encuestas de Opinicn Publica en el Proceso
Democratico de México en el 2000, México. s.e., p. 16.
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Inequidad en radio y television (tiempo acumulado de Entrevistas)

(del 19 de enero al 8 de abril)

PRI Francisco Labastida 37.48%
PRD Cuauhtémoc Cardenas 23.75%
Alianza por el Cambig Vicente Fox 20.52%

(del 12 de marzo al 8 de abril)

PRI Francisco [abastida v su equipo 62 horas

Alianza por el Cambio Vicente Fox v su equipo 23 horas

Cuadro 4. Inequidad en radio y television,
Fuente: Pagina Web Oficial de Vicente Fox :www. Fox2000.org.mx,

Pese a la informacién proporcionada en dicho cuadro, hay quienes pueden pensar que las
cifras estdn manipuladas o maquiltadas, mas, sin embargo, ailn en el supuesto de ser informacion
veridica, tal vez este espacio no era tan importante para €l y su equipo, pues finalmente, como ya
se menciond, su organizacidn era muche mas compleja y no s6lo basada en estos medios, pues la
propaganda y publicidad de Fox como candidato por 1a “Alianza por el Cambio”, abarcé medios
impresos, television, radio, internet, cartas a domicilio, tripticos, carteles, y todo tipo de articulos

promocidnales.

Televisa declar6 que ¢l 2 de julio difundiria los resultados de una encuesta de salida, pero
con datos firmes, sin imprudencia ni premura. “No se trata de incidir en el proceso electoral”,
sobre todo cuando estd en juego la Presidencia de la Republica, aseguré Leopoldo Gamez,

vicepresidente de Noticieros de la empresa; asi, también, sefialo:

“..no manipularcmos nada, no lo hemos hecho y no 1o haremos. Lo que no hemos hecho v no
haremos es prestarnos a que, a través de una encuesta de salida, de un conteo rapido, se declare
ganador a quien no lo sea. No lo hemos hecho porque es un principio. No nos prestariamos por
principio ¥ porque no tiene el mas minimo sentido. El gue haga lo contrario resultars en un acto de
suicidio informativo. Aqui estamos hablando de credibilidad, lo que hemos venido trabajando en
Televisa en los 0ltimos tres afios, con jalones para atrds y para adelanic. Hemos empefiado mucho

esfuerzo ¢n es0.”"

= Aponte, David. Televisa asegura que no imcidivd en los comicios, La Jornada fen linea). 15 de Junio de 2000
(citado en jumo de 2004). Disponible en www.lajornada.unam.mx
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Por otro lado, para el publico comn es dificil discernir acerca de un mensaje politico
especifico a partir de lo real o lo ficticio por la falta de datos indispensables, para llegar a una
conclusion suficientemente bien cimentada. Por esto mismo, se vuelven mas complicados los
analisis sobre los enlaces entre el mensaje y el impacto que se produce; por ello, Durandin
menciona que la “publicidad y la propaganda recurren frecuentemente a la mentira porque su

papel es el de ejercer una influencia, y sélo accesoriamente, brindar informaciones.”2°

Las elecciones del 2000 estuvieron plegadas de anuncios, spots, promesas dificiles de
cumplir y demasiado hartazgo por parte de la sociedad civil por lo que la influencia de los medios
de comunicacién, junto con otros elementos, ya descritos, orillaron al pueblo mexicano a un voto
de castigo hacia el PRI, a la aferracion de una esperanza que se vio reflejada en la figura de Fox;
pero no fue orillada al conocimiento de las propuestas y a la capacidad del candidato, lo cual

cuestiona por mucho el avance democratico del pais y de la ciudadania.

Asi, si Vicente Fox pudo obtener el 42.5% de los votos el 2 de julio de 2000, a pesar de
representar intereses de la estrecha cispide de la piramide social, fue por una campafia muy bien
disefiada en donde la convocatoria al cambio sumé toda la irritacion social acumulada contra el
régimen de partido de Estado en los 0ltimos veinte afios. No se traté de un voto razonado y
consiente a favor de un proyecto de derecha; por lo que ahora una vez acreditada la legitimidad
electoral de Fox, le queda acreditar su legitimidad social mas alla de los amplios sectores que
respondieron a su convocatoria. Su programa de gobierno tendra que apresurarse a dar respuesta
a la esperanza que despertd, por ejemplo, entre jovenes v mujeres de todos los niveles sociales,
pues de no ser asi, estos aplicaran lo aprendido y le daran al PAN para las proximas elecciones su

voto de castigo.

3.5 Las encuestas en el proceso electoral del afio 2000

En Los tdltimos tiempos, las encuestas se han convertido e parte fundamental de los

procesos electorales que se viven en nuestro pais, asi pues:

2% Durandin, Guy, La mentira en la propaganda politica y en la publicidad, Espaiia, Piados, 1990, p. 20-21.
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“...el marketing y los medios ¢lectrénicos tienen historias paralelas, tan es asi, que la mercadotecnia
comercial nace con el surgimiento da la radio en Estados Unidos en los afios 20. La relacion de esta
concordancia, es que los anunciantes se preguntaban en esa época sobre la eficiencia de invertir en
publicidad radiofonica, al enfrentarse a vna audiencia inmensa pero invisible y desconocida. I
cuestionamiento dio paso a las primeras encuestas gue se realizaron para descubrir el impacto del
nuevo invento en el piblico. Con 1a salida al aire de la television se empalman los estudios de opinion

publica sobre asuntos politicos y sociales, incluso ¢l gobiemno norleamericano llegé a afirmar que en

aquel momento, la alianza entre las encuestas v la television constituian la nueva politica.™

En México, es en afios recientes cuando proliferaron los estudios de opinién publica, las
mediciones de tendencias del electorado, las estrategias de imagen institucional o personal, las
investigaciones sobre el recuento de méritos y desatinos de contendientes y las evaluaciones
sistematicas del tratamiento partidista que realizan los medios masivos de informacién, lo que es
realmente preocupante, pues fan solo hace apenas pocos afios se debatia respecto al orden
secuencial de la transformacién econémica y la modernizacion politica de pais, si se tenia que
democratizar para poderse reconvertir productivamenie, o bien, si modificar la estructura

econdémica, allanaria el camino de la apertura politica.

Para las elecciones presidenciales del afio 2000 las encuestas y estudios de opinién
cobraron una especial importancia en el desarrollo de las campafas electorales, pues fueron

utilizadas como indicadores de la eficiencia de la misma:

“...incluso, la utilizacion de la mercadotecnia politica a través de la aplicacion de encuestas, como
indicador de la opinion piblica. delined una nueva practica y vision de una cultura politica que
redimensiond y que, sobre todo, colocé en un amplio debate el papel y competencias del propio
Estado y de los partidos politicos. el desempefio activo y emergente de organizaciones de la sociedad

civil, asi como Ja funcion de los medios de comunicacidon en nuestra sociedad.”?2*

Sin duda, el proceso modemizador que vive nuestro pais y la nueva forma en que los
actores han comenzado a hacer politica, los ha llevado al descubrimiento de nuevas herramientas

y técnicas capaces de identificar de forma mas eficaz las necesidades, preferencias y expectativas

f” Otco Torres, Luis Esparza, Op. Cit., p. 83.
“¥ Bustamante, Lenin, Op. Cit, p.1.
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del elector y de otras poblaciones objetivo para ¢l disefio de campafias politicas y de programas
con conienido social, lo que le ha otorgado un papel tan importante a las encuestas al crear un
circulo de retroalimentacion mas preciso entre la clase gobernante y la sociedad, asi como entre
los sujetos individuales y organizaciones colectivas de la sociedad, en relacién con sus intereses

sociales.

Sin embargo, la falta de recursos de consulta en México, como son el referéndum y el
plebiscito, restringen sustancialmente el ascenso de las opiniones ciudadanas a las esferas de
toma de decision; de esta forma, y en un intento por llenar el vacio que esto ha dejado, y dado el
desarrolle de participacion ciudadana, han proliferado los sondeos de opinién piblica y las
consultas populares, aunque se adolece, en ambos recursos, de una intencion de dar pasos hacia

una planificacién en la que se incluyan Jos resultados de esias investigaciones.

Cuando a sido el caso de que asi sea, que sean incluidos los resultados, estos son
maquillado para dar beneficio al grupe o grupos que lo utilicen, por ello™una de las criticas
constantes que realizan los analisias politicos es la encuestocracia en la que se ha caido. y nos les
falta razén. El levantamiento de sondeos se ha multiplicado de manera sorprendente y en

ocasiones irresponsable; tan exagerada ha sido la practica de investigaciones de tendencia del

voto, que sus criticos han reducido a la mercadotecnia politica al levantamiento de encuestas.”?>*

Por ¢jemplo, en abril de aquel afic un periédico de importante circulacion nacional publicaba:

“Vea estos numeros. De los 52 millones de personas que integran el padrén electoral, una tercera parte
(17 millones) radica en el campo. Si el abstencionismo Hegase a 30 por cienlo, ¢l tolal de vofantes se
reduciria @ 35 millones, de los cuales 11.6 millones corresponderian al mundo rural v 234 a los
habilanles de las ciudades. Ahora examinemos los porcentajes que reportan las encuestas conliables,

Hasta antes del debate del martes pasado{martes 25 de abril del 2000). Vicente Fox iba a la cabeza,
con 33 por ciento de las intenciones de voto; 1o seguian Labastida, con 28, y Cardenas, con 20 Segtin
esto. si las elecciones fuesen loy, el candidato del PAN-Verde recibiria 11.5 millones de sufragios, el
del partido de siemprc 98 y el de la Alianza por México, 7. Labastida obtendria 200 mil apovos
menos que en la fantasiosa eleccion interna del PRI y Cardenas aumentaria un millon respecto del

caudal (6 millones) que recogi6 en los comicios de 1994,

2 Oreo Torres, Luis Esparza, Op. Cir,p. 79.
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Si a las cifras anteriores restdsemos, conservadoramente, 5 por ciento que seria distribuido entre los
candidatos pequefios (1 millon 750 mil volos), el universo de boletas marcables para los Ires grandes
disminuirfa hasta 33.25 millones, de los cuales 10.9 serian para Fox, 9.2 para Labastida y 6.6 para
Cérdenas. Pero si los partiditos captasen 10 por ciento (3.5 millones), los grandes bajarian, en e
mismo orden, hasta 10.3 (PAN), 8.8 (PRI} y 6.3 (PRD).

Con un abstencionismo de 20 por ciento, habria 41.6 millones de votos, de los cuales Fox tomaria
13.7, Labasuda, 11.6 y Cardenas, 8.3. Menos 5 por ciento de la chiquillada (2 millones), estos
sublotales cacrian hasta 13,06, 11.08 y 7.9, respectivamente. Y menos 10 por ciento de los demds (4.1
millones), €] bajon quedaria en 12.3 (PAN), 10.5 {(PRI) y 7.5 (PRD). Saque usted sus calculos sobre

un abstencionismo (muy posible) de 35 a 40 por ciento.”*°

El mismo diario continila con el analisis de las posibilidades de que Cardenas obtuviera el
triunfo, y concluia que seria una cuestién verdaderamente dificil para este candidato obtener un

triunfo, pues las encuestas seguian sin favorecerlo, y sefiala:

“en Proceso de esta semana, el arquitecto Migucl /\ngel Montiel analizé una tabla segun la cual,
hasta ¢l 7 de abril, Labastida iba muy por encima de Fox, de acuerdo con un total de 21 sondeos.
Sumande los resultados de aquellas muestras, el sinaloense tendria 41.1 por ciento de las intenciones

de voto, por 33.3 del hombre de 1a Coca-Cola y 13.4 del ex gobernador del Distrito Federal.

Con un abstencionismo de 30 por ciento, menos 5 por ciento de volos dispersos entre Jos enanitos,
quedarian 33.3 millones de votos, de los cuales Labastida cosecharia 13.68 millones (41.1 por cienlo).
Fox 11.08 (33 por ciento) v Céardenas 4.46 (13.4 por ciento). Haga usted su propio ejercicio,

otorgandoles 10 por ciento a los candidatos de scgunda division.

Ahora, usando ¢] procedimiento del arquitccto Montiel, sumemos los porcentajes que Fox anuncié
triunfalista la noche del debate: ARCO le asigno 40 por ciente, Harris 31 y MVS-Radio 38, lo que nos
da 109 que dividido entre tres arroja un promedio de 36 por ciento. A Labastida ARCO le atribuyo 20
por ciento, Harris, 13.8 v MVS-Radio 19, lo que da un promedio de 17.6. Las mismas casas, ¢n ese
orden, consignaron 7, 12.8 ¥ 12 por ciento para Cardenas, ¢s decir, un promedio de 10.6. Sobre un
total de 33.3 millones de votos, esto s¢ traduciria en 11.9 millones para Fox, 5.8 para Labastida v 3.5

para Cardenas. ™!

2 Avilés, Jaime, Cardenas: la victoria imposible, La Jornada fen lineaj, 29 de Abril del 2000 (Citado en julio de
2004). Disponible en www lajornada. unam, mx
2! Ibidem.
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Como se puede observar, las anteriores cifras podian ser informativas, pero sin duda,
también podian ser tendenciosas, pues muchos mexicanos deciden otorgar su voto basandose en
quién es el candidato que vaa la cabeza, y, segin la informacién anterior, en la cabeza estaba
Fox y su “Alianza para ¢l Cambio”. Aunque bien, ciertamente en todo momento las encuestas
hicieron ver a la poblacién que la contienda era muy cerrada entre dos de los candidatos
presidenciales, entre Francisco Labastida Ochoa, del PRI, y Vicente Fox Quesada, de la Alianza
por el Cambio, la gran mayoria de ellas (en poco mas de un 80 por ciento) coincidié en

concederle el triunfo al candidato del PRI, %2

En el caso de las recientes elecciones presidenciales en México, entre el 19 de enero y el
23 de junio se hicieron 722 publicaciones de encuestas. Fueron 73 empresas u organizaciones las
que hicieron piblicas sus encuestas por muestreo, produciendo un total de 160 estudios de
opinidn, aunque en ocasiones un mismo estudio se publicaba mas de una vez, llegando al grado

en que algunas empresas solo realizaron tres estudios de opinién y los publicaron hasta 104 veces

a través de distintos medios. En este amplio mar de encueslas, sélo 37 empresas enviaron su

metodologia y resultados a la Secretaria Ejecutiva del Instituto Federal Electoral >

Asi pues, si Vicente Fox pudo obtener el 42.5 por ciento de los votos ¢l 2 de julio del
2000, a pesar de representar intereses de la estrecha cispide de la piramide social, fue por una
campafia muy bien disefiada en donde la convocatoria al cambio sumé toda la irritacion social
acumulada contra el régimen de partido de Estado durante veinte afios. No s¢ traté de un voto
razonado y consiente a favor de un proyecto de derecha. La conciencia que si adquirié la
ciudadania en las pasadas elecciones es que su voto vale, y que si con &l pudo derrotar a un
partido con setenta afios en el poder, asi también podra retirar su apoyo a quien no cumpla con
sus promesas; por esto, tos limites del accionar de Fox, y cualquier otra autoridad, se encuentran

marcados por esta nueva conciencia ciudadana.

? La propaganda del PRI, publicada en los principales diarios de circulacion nacional el 23 de junio de ese afio,
presentd un balance final de las 46 encuestas publicadas durante todo el proceso electoral: “38 encuestas a favor de
Labastida y 8 encuestas a favor de Fox™,
% Cifras obtenidas conforme a los seis informes rendidos por la Secretaria Ejecutiva del IFE, en relacion con la
difusion de encuestas. Véase Orellana M, Alfredo y Gomez V., Carolina. £l balance electoral: ;Cudntas cosas han
cambiada?, Este Pais, nom. 113, p. 17
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Todo lo antes mencionado, nos da la pauta para comprender:

“...1as encuestas de opinion no fienen en su proposito natural ni un incentive para manipular u orientar
el proceso de toma de decision final del elector. Su fin no debe ser persuadir a una persona para que
actue de determinada mancra ¢n Ja direccion de su voto. Las encuestas existen para dar informacion
sobre lo que piensan los demds. Frecuenlemente, los candidatos, los partidos y los medios de
comunicacion se dejan llevar por su propio deseo € impulso de ver cierlos resultados de las elecciones
para manipular o desorientar a la opinién piblica durante el proceso electoral, como parte de una
estrategia en su propaganda politica -tal como ocurrié en las elecciones presidenciales de México en el
2000-. Por lo tanto, las encuestas de opinidn no deben cumplir esta funcion ni deberian tener

incentivos para hacerlo bajo ninguna circunstancia,”

Por ello, es tan imperiosa la necesidad de exigir a quienes se dedican a la realizacion y

publicacion de encuestas, que hagan su labor con toda la ética profesional que la situacién

nacional exige, para que de esta forma, las encuestas pasen a ser parte del proceso y no ¢l proceso

mismo.

24 Bustamante, Lenin, Op. Cit._ p.13.
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CAPITULO CUARTO

PERSPECTIVAS DEL MARKETING POLITICO EN MEXICO

4.1 Publicidad y marketing politico

Desde los estudios de Joseph T. Klapper, realizados a principios de los afios sesenta hasta
la fecha, es evidente que los medios generan una realidad de segundo orden que llega a

imponerse sobre la realidad misma y establece la agenda publica.

Por esta razon, “.}as campafias en los medios de comunicacion masiva del inicio del
tercer milenio son interactivas y poseen Jas siguientes caracteristicas: son textuales, televisuales,
plurales, multimedias, centralizadas hacia abajo o descentralizadas hacia arriba, conforme

aparecen nuevas tecnologias y se integran al conjunto de recursos disponibles.”235

Actualmente, los sistemas orales, tabloides, imprenta, radio, cine, television e internet son
algunos de los medios de los que se valen tas campaiias politicas para atraer la atencion hacia
ellos, con la finalidad de obtener publicidad (lo referente a medios impresos) y presentar su

propaganda (referente a los medios de comunicacion).

Sin duda, la estrategia a utilizar de medios y contenidos es tan imporiante debido a que en
ella se refleja el plan de marketing, asi como la propuesta de gobierno, el mensaje central de la

campafia, los temas prioritarios y otra serie de elementos importantes en comunicar.

La importancia del plan, en cuanto a propaganda y publicidad, radica y consiste en
realizar un estudio de pauta de medios, ¢l cual implica analizar las caracteristicas de cada medio
en nuestro mercado electoral, el perfil de la audiencia de cada medio, ¢! efecto e impacto que
logra cada uno, es decir, la estrategia multimedios, asi como la identificacion del tipo de eleccién

que sera llevada a cabo.

25 ~sllado Fernandez, Carlos, Sampieri Hemandez Roberto, Markeiing Elecioral ¢ lmagen de Gobierno en
Funcivnes, México, Editorial MecGraw-Hill, 2000, p. 50.
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Asimismo, con base en el plan de marketing politico y la pauta de medios, se diseftan y
realizan guiones para spots en radio, televisidn y cine, y textos para anuncios en revistas y
periodicos; los cuales se producen y colocan en los espacios definidos en la pauta de medios.
Ningiin spot o insercién en prensa pueden difundirse colectivamente si antes no se realizé una
labor de evaluacién previa, que en comuniconometria se denomina “copycheck”, que consiste en
realizar experimentos y sesiones con votantes tipo para determinar su opinién y el efecto que

produce en ellos.

Luque indica:

“en algunas investigaciones se ha encontrado que los individuos que veian publicidad politica por
razones de informacion, en lugar de verla por constituir, lo que € llama “audiencia cauliva, mostraban
una tendencia a aprender més sobre cada candidato v presentaban correlaciones mas fuertes entre la

exposicion y el afecto personal por los candidatos v la polarizacién del efecto, ™"

La motivacién de la audiencia puede influir al menos en dos formas. Primera, al tener
como resultado una atencién diferencial a varios aspectos de la presentacién de los medios,
incluyendo los canales de la comunicacion y los aspectos de contenido. Segundo, la motivacién
de la audiencia puede determinar la codificacién de la informacion de los medios. Bajo esta
perspectiva, Jos componentes de una audiencia son considerados como procesadores activos de la

informacion mas que como receptores pasivos de los mensajes. Por ello:

“...para comprender la informacion de la imagen, a2 motivacion esla mas relacionada positivamente
con e] recuerdo de la informacion del video de un anuncio de lo que est3 1a informacion sobre el tema;
de similar forma. para comprender la informaciéon sobre temas clave, la motivacion esia mas
relacionada posilivamente con conocer ¢l lema que lo esta con enterarse por la imagen. El nivel de
educacion estd moderadamente relacionado con aprender las posiciones y las cuestiones clave: la edad
estd abn mas fuertemente relacionada con la molivacion por enterarse de las cualidades personales de
los candidatos. Las generaciones mas jovenes de los votantes eran menos favorables a buscar
informacion de las cualidades personales; que éste sca un fenémeno temporal o no tiene importantes

consecucncias para la predominacion de la imagen durante las campaias politicas.”>’

251 ugue, Teodoro, Op. Cit, p. 174,
7 1dem,
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Para Atkin, las caracteristicas cualitativas de la publicidad, tales como su valor de
entretenimiento, a la vez que el interés personal en la campafia y la necesidad de informacion son
importantes determinantes de los patrones de recepcién del mensaje.”**De esta forma, notamos
que los autores antes mencionados explican la influencia de la publicidad en el comportamiento
del voto a través de la signiente forma: la frecuencia de presentacién tiene un impacto directo
sobre la exposicion, pero no tiene efecto sobre los niveles de atencién; la calidad del centenido
del mensaje combina con caracteristicas de la audiencia para determinar la atencion y la
adquisicion de la informacion; y los factores de contenido funcionan indirectamente a través de
su relacién con la atencion y la adquisicion de informacién para influir en las decisiones de voto

o producir cambios en la intencion de voto.

A la vista de este modelo, parecerfa ser que las estrategias de saturacion de publicidad,
orientadas hacia una frecuencia alta de exposicién, pueden no ser el medio mas eficiente de

asegurar una audiencia atenta y sensible hacia el mensaje proporcionado.

Por otro lado, existe Ia publicidad negativa, la cual va dirigida a minar la reputacién de un
candidato o una opcidn politica y a evocar imagenes negativas de los contrincantes; este tipo de
publicidad identifica al competidor con el propdsito de imputar inferioridad, se centra en
degradar las percepciones del rival y no necesita mencionar los atributos del patrocinador, su

propdsito es alejar a los ¢lectores o a la audiencia del adversario.

Actualmente, este tipo de publicidad es un recurso constantemente utilizado en las
elecciones a puestos piblicos en nuestro pais, lo que hace de la contienda una lucha “mano a
mano” entre ofensor y ofendido, buscando atribuirse mayores simpatias entre los electores, lo que
en realidad, muchas veces cae en un juego-espectaculo que daiia la politica misma y a la sociedad

en forma mucho mas radical que lo que dafia a los contrincantes.

Aln cuando las consecuencias de este tipo de publicidad son muy variadas, una constante
suele ser que causa evaluaciones negativas para quien practica este tipo de publicidad y
evaluaciones positivas para quien 1a recibe; lo mas preocupante, en ese sentido, es la reaccion del

electorado, pues puede conducir a aumentar ef cinismo hacia las instituciones y disminuir la

 1dem,

179



perticipacién politica; ello, al ser esta linea percibida entre el electorado como una falta de

seriedad y compromiso adoptada por Jos actores politicos.

Pese a que este tipo de publicidad no resalta los beneficios propios de la difusién v la
publicidad. en nuestro pafs es un medio tan utilizado que el electorado ha dejado de identificarlo
como un juego sucio v, contrariamente, el factor Sorpresa aparece en una campafia donde la
propuesta y el planteamiento son elementos de mayor peso que el ataque constante y la fijacién

hacia los defectos de los propios contrincantes.

Este tipo de planteamientos lleva forzosamente a intentar comprender la forma y el grado
en que los medios de comunicacién actian e influencian sobre los ciudadanos que gozan y hacen

valer sus derechos durante tiempos electorales.

Debido a lo anterior, es primordial estudiar Ia forma en que los medios se desenvuelven
en el area politica, para asi buscar darles a estos una verdadera legitimidad como fuentes de
informacidn, en los cuales algunos ciudadanos basan su voto y racionalizan la situacion existente

a su alrededor.

4.2 La actuacion de los medios de comunicacion en procesos electorales

Actualmente, tres factores han sido primordiales para dar forma a las campafias politicas,
estos son: la conquista del territorio de la mente, el uso continuo de ios medios de comunicacion
y Ia nueva sociedad de mercado; elementos que se han conjugado para abrir 1a politica a la oferta
y la demanda del mercado; por lo que ¢xiste una hucha politica donde gana aquel que tiene mayor
capacidad para convencer y persuadir de que sus propuestas son las méas viables y adecuadas para

detentar el poder.

Pese a lo anterior, el sisterna politico mexicano ha sufrido transtformaciones continuas
gracias a la entrada en escena de nuevos actores politicos, como es el caso de la iglesia, la
sociedad organizada, los medios de comunicacion, los grupos econdmicos, o elementos como la

globalizacién y la regionalizacion, entre Ofros; a su vez que el ejercicio de la politica ha
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contribuido de forma significativa en dicho cambio; igualmente, factores importantes como cl
paso a primero o segundo plano de vigjos actores politicos, el fortalecimiento del Partido Accion
Nacional y del Partido de la Revolucién Democratica, la nueva teologia de la liberacion
involucrada con las luchas guerrilleras chiapanecas v la resolucién de rencillas politicas por
medio del asesinato politico, han influido en la alteracién del funcionamiento del aparato de

Estado.

Bajo todos estos nuevos elementos intervensionistas, en la forma de hacer politica y llevar
a cabo campafias electorales, el marketing politico en México comienza a ser conocido y
utilizado bajo dos perspectivas: el de ser un instrumento y el de ser un fin; mas,
irreversiblemente, se esta convirtiendo en algo menos que vital para flevar al triunfo una

candidatura. Manuel Carrillo comenta:

“mientras que antafio las campafias electorales se ganaban medianle la capacidad de convocatoria ¥
movilizacion de los partidos y mediante la estructura clientelar hasta los diferentes mélodos de fraude
elecloral, ahera la publicidad, los sondeos de opinion y el manejo de los medios de informacion bajo
principios de mercadeo, combinado con los efectos en el electorado de un proceso de eleccion interna,
es hoy lo que inclina el fiel de la balanza a favor 0 en conlra de una candidatura. actualmente
particularmente orientada hacia cl cleclor indeciso, que es el que, a dltima hora decide ¢l éxito o
fracaso de un candidato, y para lo cual se recurre frecuentemenie a la construccion de las imagenes de
los candidatos sobre la base de Tos atributos personales y otras caracteristicas fisicas que lerminan por
converlirse, errdneamente, en elementos centrales de la orientacion del voto haciendo que las
preferencias politicas aparezcan como un problema de consumo, volviendo a la politica un

especticulo de marketing y de derroche de recursos economicos™

En este “especticulo”, los medios de comunicacion tienen una injerencia fundamental,
pues crean, enire otras cosas, el elemento discriminatorio mas notable para la competencia
electoral contemporanea y para la comunicacion politica, ai favorecer la difusion anticipada de
los partidos politicos, ayudéndolos a posicionarse en la opinién pablica y promover, asi, su
imagen y la idea de una competencia interna abierta, permitiendo un amplio despliegue de

recursos humanos, técnicos y financieros a favor del disefio y aplicacién de una estructura de

marketing politico.

# Vid: Mufioz Carrillo, Luis Manuel, Del vofo corporative al marketing politico: su introduccion en México,
Meéxico, 2000, p. 10.
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Sin duda, el poder de los medios se ha convertido en poce mas que irrefutable, por ello,
Luque identifica cdmo es el comportamiento del elector ante los medios y ante la publicidad; para
lo cual seffala cuatro enfoques que incorporan los conceptos y técnicas del marketing hacia el
punto ideal de las preferencias del elector y su correlacion con determinadas posiciones

politicas.**’

Asi, los medios de comunicacion y las nuevas tecnologias informativas se instalan como
los soportes culturales mds perfeccionados de las sociedades altamente industrializadas y en vias
de desarrollo, que crean la principal direccién y el ensamble ideclégico de las sociedades

avanzadas,

A partir del surgimiento de la radio en la década de los afios treinta y de Ia television en la
década de los afios cincuenta, en México ¢l papel de los medios de comunicacion electronicos se
ha convertido en un conjunto de instituciones tan estratégicas para el desarrollo politico de
nuestra sociedad gue podemos decir que en la actualidad, los aparatos de mayor potencial
socializador para dirigir al pais ya no son los aparatos ideoldgicos escolares o los religioses; sino
que ahora son los medios ¢lectrénicos de transmisidén colectiva, en especial la television y la

radio, vy las nuevas tecnelogias de comunicacion, tales como el internet.

Asi, con el ripido desarrollo y perfeccionamiento fisico que han alcanzado todos los
canales clectronicos en la Republica, no sélo se ha dado a través de estos un espacio de
entretenimiento o de informacidn publica; sino que via estos el Estado mexicano ha estrenado un
nuevo sistema nervioso cultural que ha transformado €l interior de la estructura de la sociedad
civil tradicional. Con ello, el Estado mexicano ha entrado en una nueva etapa cultural que ha
modificado todo el esqueleto y la organizacidn de los aparatos de hegemonia convencionales en
la nacion, y ha colocado a los medios de comunicacién avanzados como los principales aparatos
de socializacion e informacion del México moderno. De esta forma, con el surgimiento y
funcionamiento de los medios de informacion colectivos en el pais, se ha generado un gran
desplazamiento de los principales centros hegemonicos tradicionales hacia el ejercicio de

funciones secundarias y ya no primarias de la sociedad civil.

" vid: Luque. Teodoro, Op., it p. 104,
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Cabe seifialar, que antes del surgimiento de los medios de comunicacion, la cultura de la
sociedad mexicana poseia una solidez basada fundamentalmente en la inculcacion de la cultura y
las costumbres practicadas en el pais; lo que pareci6 eficiente para formar una red de canales
productores y distribuidores de las significaciones, y, con ello, mantener adecuadamente
cohesionada la direccion de la opinidn piblica nacional via la accién hegemdnica que se ejercia

sobre el pueblo.

Esto es, con el surgimiento de los medios de comunicacidn, s¢ revoluciona
paulatinamente la base cultural y el conjunto de soportes institucionales de la sociedad civil, al
insertar gradualmente una nueva base tecnoldgica, especialmente de carbcter electrénico, que
supera con mucha perfeccién el armazén y funcionamiento material de todos los modelos

anteriores.

Asi, con la incursién y operacién de los medios de informacién electronicos se alteraron
radicalmente los procesos masives de produccion, circulacion e inculcacion de simbolos y del
sentido en el pals, pues, éstos representan el mayor potencial tecnologico para hacer participar a

las masas en los movimientos que cohesionan a la sociedad en general.

De esta forma, puede decirse que a mayor revolucién de los medios electronicos, mayor
transformacion de la sociedad civil; y a menor modificacion de los medios de comunicacion,
menor alteracidn del equilibrio de la sociedad civil; dado esto gracias a la gran influencia de los
medios dentro de la opinién piblica, la cual es reflejada no solo en asuntos politicos de interés
nacional, sino en detalles tan aparentemente miniisculos como son la construceion o destruccian
de personajes publicos por la simple intervencion de los medios de comunicacion, sefialando
principalmente a Televisa y TV Azieca, por ser las cadenas de television abierta a las que la

sociedad tiene mayor acceso.
En contraste con lo anterior, algunos medios de informacion, y en particular algunas

empresas de comunicacidn, no gozan de prestigio como transmisoras de contenidos politicos. Por

ejemplo:
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“la televisién mexicana ha tenido que enfrentar severas criticas por su comportamiento en periodos
electorales. En las elecciones de 1988, Televisa fue uno de los temas de camparia de Accién Nacional
cuando este partido sostenia que sus noticieros mentian, En la contienda de 1997, el partido de la
Revolucion Democritica se quejo de que Television Azteca lenia un tratamiento desfavorable hacia su
candidato Cuauhtémoc Cardenas. En las dos situaciones existen elementos suficientes para reconocer
que los inconformados tienen razon en sus denuncias, pero lo trascendental es que tales anomalias las
registramos y las recordamos los partidos politicos ofendidos, las empresas de comunicacion
responsables de la ofensa y buena parte de la poblacion que es impunemente injuriada al conducirla y

guiarla a confusiones en su voto razonado,”**"

Lo anterior, se ha convertido en una de las perversidades de la mercadotecnia y
propaganda electoral que deben ser rigurosamente sancionadas, pues pueden convertirse en
bombas de tiempo que terminaran por destruir el mucho o poco avance democratico del sistema
politico del pais y de la libertad de expresi6n, quizis exagerada, dado el papel relevante que han

logrado los medios de comunicacion nacionales.

Pese a lo anterior, es dificil negar que la television actual juega un papel fundamental,

pues:

“..en um investigacion experimenltal lyengar v Kinder distinguen entre el poder de los noticieros
lelevisivos para «dingir la atencion del publico (agenda setting)» y el poder de «definir los criterios
que informan la capacidad de enjuiciar (priming)» y para ambos casos concluyen que las noticias
televisivas influyen de un modo decisivo en las prioridades atribuidas por las personas a los problemas

: . . - - RTINS 11
nacionales y las consideraciones segan las cuales valoran a los dirigentes publicos.

Sartori insiste:

“...no obstante, no nos debemos limitar a analizar cuanlo incide 1a television en el voto. Los efectos
de la video-potitica tienen un amplic alcance. Uno de estos efectos es, seguramente, que la television
personaliza las elecciones. En la pantalla vemos personas v no programas de partido; y personas
constreftidas a hablar con cuentagotas. En definitiva, la televisién nos propone personas (que algunas
veces hablan) en lugar de discursos (sin personas).”** Sin lugar a dudas, la cuestion principal de lo

anterior, es que la carrera presidencial o de cualquier otro dmbito se convierte en un espectaculo en

' Oteo Torres, Luis Esparza, “La mercadolecnia polilica en ¢l proceso democratico de México™, en “Comunicacién
Politica y Transicién Democrética™, Editado por la Universidad Autonoma Melropolilana, México, 1997, pp. 81-82.
2 vid: Sartori, Giovanni, Op. Cit, p. 106.

2 Ibid, p. 107.
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que éste es lo esencial, y 1a informacion es un residuo; dando por resultado una reduccion significativa

del peso y la esencialidad de los partidos como organizaciones de y para las masas.

Otro aspecto importante, mencionade por Sartori es:

“...¢l que la politica video-plasmada es no solo que la television ha llegado a ser la autoridad
cognitiva mas importante de los grandes piblicos, sino gue al mismo tiempo atribuye un peso
desconocido y devastador a los falsos testimonios, pues con la televisién las autoridades cognitivas se
convierten en divos del cine, mujeres hermosas, cantantes, futbolistas, ctcétera, mientras que el
experto, la autoridad cognoscitiva competente (aungue no siempre sca inteligente) pasa a ser una
quantité négligeable. Y sin embargo, es una clara evidencia de que los testimonios que realmente son

dtiles provienen solo de 1as personas adiestradas en Jos asuntos de los que hablan, ™"

Es menester, para la comprension del peso de los medios en la orientacién del voto, no
olvidar el papel que juega, lo que Sartori llama, la “emotivizacian” de lo politica, que se refiere a
la direccion y reduccién de ésta a episodios emocionales, presentada al publico a través del
impacto de la imagen, pues la palabra siempre produce menos conmocion. Asi pues, comenta ¢l
autor citado, “la cultura de la imagen rompe el delicado equilibrio entre pasion y racionalidad. La
racionalidad del homo sapiens esta retrocediendo, y la politica emotivizada, provocada por la

imagen, solivianta y agrava los problemas sin proporcionar absolutamente ninguna solucién.2**

Esto ocurre, sobre todo, en paises donde la necesidad emocional de la poblacion supera la
racionalidad de ésta y le hace perder el control sobre sus decisiones: es, en realidad, el punto
clave de que hoy dia se valen los politicos y mercadélogos para disefiar campafias v flevarlas a
cabo, es la estrategia que Fox utilizd para su campafia, donde claramente dejaba ver el lado
paternalista al que el mexicano estd acostumbrado y con el cual se siente satisfecho,

compensando de esta forma ]a necesidad emocional de la sociedad.

Lo anterior, nos lleva a correr graves riesgos, pues:

“nos encontramos anle una situacion que puede denominarse el dilkema csencial de 'a democracia
moderna Por una parte, nosotros, en cuanto sociedad, apreciamos la persuasion; y nuestro gobicrno se

basa en la creencia de que la liberlad de expresion, discusién e intercambio de ideas puede conducir a

¥ 1bid, 114.
*5 1bid, pp. 115-116.
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una toma de decisiones mejor v més justa. Por ofra parte, cn tanto avaros cognitivos, a menudo no
participamos plenamente en €sta discusion, basandonos en cambio no en una reflexion detenida y un

examen del mensaje, sing cn recursos de persuasion simplistas y en un razonamiento limitado. Ast,

favorecemos a la propaganda irreflexiva, y no a la persuasion convincente "™

Por ello, el desafio de los electores y candidatos es ser ms exigentes con las estrategias
politico-comunicacionales, de tal forma que se incluyan equilibrios adecuados entre el
proselitismo vertical a través de los medios de informacion y el convencimiento horizontal
mediante un trabajo cercano a la poblacion. Esto es oponerse a las practicas despiadadas del
marketing politico en el uso de medios, que son mds proximos a la ficcién y al show informativo
que a la realidad a la que se enfrenta la sociedad v todo su entorno, ya sea politico, econémico o
cultural. Para ello, se requiere la presencia de un organismo capaz de regular el contenido vertido
en los programas de television, lo que asegure calidad y no gran cantidad de programas para €l

espectador.

Desgraciadamente, hoy en dia 1a situacién no ha mejorado, y tanto el PRI como el PAN y
el PRD supeditan sus intereses politicos al poder de la television, y sus representantes, tanto en la
camara alta como en la baja, no impulsan cambios sustanciales en la television por temor.
Conacidas son sus reacciones cuando a mediados de los afios noventa el entonces diputado Javier
Corral intenté legislar sobre el derecho a la informacion; las televisoras emprendieron lo que bien
puede definirse como una campafia de descalificaciones en contra de la iniciativa, Jlamando al
proyecto “ley mordaza”. La iniciativa para reformar la Ley Federal de Radio y Television-
firmada por 64 senadores y en la que se incluyeron propuestas surgidas en la mesa de didlogo
para la Reforma Integral de la Legislacion de los Medios Electrénicos, convocada por la
Secretaria de Gobernacién-hasta la fecha no ha sido discutida pese a los ajustes, correcciones y
ampliaciones realizadas por e} senade en 2003. lguaimente, para el 2004 el proyecto de Ley de

Radio'y Television se ha encaminado a un nuevo fracaso:

“diputados federales del PRI y del PRD advirtieron que no dictaminaran a cicgas ni legislaran al
vapor una reforma que solamente conocen a través de los medios de comunicacion, donde no se ha

dado acercamiento con los senadores, ¥ que, ademas, entre otros aspectos, existe desacuerdo en puntos

26 pratkanis, Anthony ¥ Aronson, Elliot La era de la propaganda uso y abuso de la persuasidn, México, s.e, 5. £, p.
56.
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medulares, como la creacion de una organo regulatorio con facultades discrecionales, asi como

preacupacion por la voz de alerta de Jos concesionarios respecto a la aparente amenaza a la libertad de

L 247
expresion.

En enirevista con el periédico Milenio el perredista José Luis Medina, secretario de la
Comisién de Radio, Television y Cinematografia de la Cémara de Diputados, “admitié la
necesidad de actualizar la legislacién en materia de radio y television, e incluso de crear una
instancia de regulacion, pero estimd que seria mas afortunado impulsar esa propuesta como parte

de la reforma integral del Estado y no de manera aislada.””**

Para el Subsecretario de Normatividad de Medios de Gobernacién, Ricardo Francisco
Garcia Cervantes, cs urgente modificar la ley: “deben ser equiparados los intereses de la
industria, dandole certeza como actividad econdmica y cumpliendo al mismo tiempo el objetivo

. . g 3249
social de la comunicacién”

Por su parte, el comunicologo Rail Cremoux, especialista en medios y conduclor del
programa Otros Angulos, comenta que los contenidos de los programas de TV son lo mas
genéricos posibles, simples, y no requieren de pensar o del analisis, porque su objetivo es
simplemente obtener un buen rating. Igualmente, pene énfasis en que los concesionarios se han
dado cuenta de que no sucede nada cuando utilizan “entre comillas, malas palabras” o
distorsionan ¢l lenguaje con muletilla, o bien las multas son minimas: “por €se, como ya ocurre,
en la television comercial se puede permitir decir cuanta estupidez s¢ le ocurra con todas sus

letras.»#*°

Cuando se le pregunté a Cremoux si la television se ha convertido en otro poder politico,

€| contestd:

“_.si, por supuesto. Hay colusién de intereses entre los distinlos gobternos, me refiero al PRI, PAN
y PRD, que en difercntes partes pudieran tratar de gobernar de un modo distinto y no lo han hecho.

El Presidente Fox no considera que se deba modificar la radio y la television, pues le ayudaron a

7 Damian Fernando y Osorno Diego, Anticipan Dipulados el fracaso del provecio de ley de radio y televisiin,
Milenio Diario, 2 de diciembre de 2004, p. 14.
3 1 dem.
*Ibid, p. 59.
350 1
1bid, p. 58.
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llegar al puesto en donde esld y no quiere que esas mismas ayudas lo critiquen, pero no tiene
empacho en decir que ve una buena television; quizas tiene una mas grande gue todos nosotros ahi
en la cabafia en Los Pinos, quizas tienen otros colores, otras peliculas, otros partidos de futbol,
otros programas de entretenimiento e informativos, ;O se referird a lo que usted v yo vemos

L 2%
cotidianamente? >

También, es preocupante que e] acaparamiento de la mayor parte de las frecuencias de la
televisién sea propiedad de una empresa como Televisa, la cual controla més del 80% de las
frecuencias para televisidn comercial, estando en el siguiente sitic Television Azteca, que tiene

entre el 12 y 13% de frecuencias. El especialista Rahl Trejo Delarbre comenta:

“es inusitado que en un pais mas de 90% de las frecuencias, de la inversion publicitaria y de la
audiencia estén acaparadas por solo dos empresas, No hay otro caso en el mundo de concentracion
tan autoritaria y aridemocratica en los medios de comunicacion. La sociedad, porque no ha tenido
un contexto critico capaz de propiciar la preocupacion que amerita estos temas, v el poder politico,
porque su relacidn con Televisa ha sido de “beneficio mutua”, pues bastaba con adjudicarle a esta
empresa las frecuencias y ésta se encargaba de la promocion politica de los intereses del gobierno

en trnp. 252

Por lo anterior, el mismo Delarbre considera que cualquier modificacién a la Ley Federal
de Radio vy Televisién, vigente desde 1960, debiera incluir que ninguna empresa pueda acaparar
mas de 30% de frecuencias; aunque desde ¢l punto de vista de este estudios “un problema es
legislar para modificar las reglas de ahora; otro muy distinto con qué interpretacion de las leyes
actuales va el gobierno a renovar o cancelar y -en su caso- volver a poner a concurso las

. ¥ 233
concesiones que estan por vencerse’

Por lo pronto, una oportunidad se abrird cuando las concesiones de los principales canales
de television deban revisarse en el proximo sexenio: las del 2, 4 y 9, en manos de Televisa, en

2009; 13 de TV Azteca, en 2008; v el 40, propiedad de Rafael Moreno Valle, en 2008.

Asi pues, a 54 anos de la television mexicana los contenidos de Televisa y TV Azteca son

LI CLIYY

calificados como “amarillistas”, “mal intencionados”, “exagerados”, “frivelos”, “violentos” v que

>V Ibid, p. 39.
“1bid, p. 58.
3 Idem.
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“no reflejan la realidad”, pues a dichas empresas, segiin los especialistas, sélo les interesa el

rating y quedar bien con el anunciante y el gobierno en turno.

Ante esta realidad, el mismo Emilio Azcarrapa Jean, de Televisa, le propuso al Consejo
de la Comunicacion (CC), integrado por anunciantes, medios de comunicacion y agencias, crear
un premio anual para promover la calidad de contenidos, principios sociales, objetividad y
capacidad critica. Asi, el 21 de junio de 2003, el presidente Vicente Fox entregd el galardon
“Principios” a los que se consideraron los mejores programas de la televisién abierta durante ese

afio.

Por su parte, Ricardo Salinas Pliego, propictario de TV Azteca, convocd durante el
octavo aniversario de Azieca Novelas al Primer Concurso Hispanoamericano de Guién de
Telenovela con Valores 2004, donde se buscan teledramas que fortalezcan los valores propios de

nuestra sociedad.

Pero los investigadores de los medios de comunicacién no creen en la retérica de los
empresarios de estos grupos mediaticos. Por ejemplo, Rafael Reséndiz Rodriguez, coordinador de
Ciencias de la Comunicacién de la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales de ]a UNAM, afirma
que “la oferta televisiva aclual es patética. E] entretenimiento debe ser socz y burdo, 1o mismo
que la informacién y la formacién. Para que los productores le garanticen ganancias a la estacién

deben crear un producto que responda a variables elementales: sensacionalismo, amarillismo,

. . . 254
pasiones bajas y perversiones.”

Por su parte, José Antonio Fernandez, director de la revista Tefemundo, sefala:

“..cn la pantalla chica hay una crisis de contenidos v que la competencia entre los medios se ha
convertido en una verdadera guerra destruyendo sus géneros (asi se les amaba en los afios sctenta v
ochenta, hoy se les han nombrado formatos). Su género de noticia seria lo transformaron en
mformacion amarillista para jalar al pablico; su género de telenovela lo sustituyeron para crear los
reality shows, con el fin de llamar la atencion de la gente: en su género de concursos ya no gana el
que mds sabe, por eso de pronto sus contenidos son banales, Cayeron en la guerra de los formatos

porque tratan de ser lo mas llamativos posibles. Parte de la crisis del contenido de la television

2 vid: Vertiz Columba, La lelevision una desgracia, revista Proceso, nom. 1447, julio de 2004, p. 52.
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mexicana ¢s porque ahora esta lleno de ocurrencias, como la politica mexicana actual: se les ocurre

algo y lo ponen, v luego s les ocurre quitarlo.”””

Por otro lado, Beatriz Solis, investigadora y profesora de la Universidad Autonoma

Metropolitana, declara:

“..desde ¢l punto de vista social, la responsabilidad de la television actual recae, por supuesto, en el emisor,

quien no tiene la intencion de cumplir con el interés piblico del servicio que presta, pero también en la

autoridad, por no recordarle al titular de la emisora que la concesion que le dio es para dar un servicio de

interés piblico; ademas, continia, el poder legislativo como instancia, no tiene claro que las reglas del juego

mequitativas, anquilosadas, hay que modificarlas, prefieren manlener esta relacion complice con los

concesionarios, de uso mutuo, que me parece que estd dejando de ser eficiente, pero ellos creen que sigue

siendo rentable.”**®

En este sentido, Garcia Siberman, coautora con Lucina Ramos Lira de Medios de

Comunicacion y Violencia, sefiala:

“...¢l Estado ¢s complice porque deberia tener una funcion rectora: no interviniende en iérminos de
limite a la libertad de expresion, sino en hisqueda del hien comiin de los ciudadanos. Y considerando
que la television es un medio tan poderoso, el Estado- que ademas es quien da las concesiones de
los canales- deberia regir mucho mejor la funcion de propasito comercial que los concesionarios
deben cumplir, para que hubiera ciertos limites; que ademds del Jucro de las empresas, el gobierno
propiciara por lelevision el hien comun de los ciudadanos en términos de educacion, desarrolla
intelectual, de salud, social, etcétera. Pero al contrario: con la actual vision del Estado convertido en
empresa, nuestro Estado mercantilista no ha avanzado en su legislacion para regular los medios: por
ejemplo, se publicitan los llamados “productos publicitarios”, de belleza, para adelgazar, v
cosmeéticos; que para mejorar la inteligencia, ele, se anuncian en horarios nocturnos de venta directa.
S1 no son dafiinos, son productos iniles, Ahi, hasta el momento, ¢l Estado no ha cumplido su funcién
de regir csos productos que se mantienen cn las televisoras: entonces, €s muy clara la alianza de

. P 228
INIETESES €CONOMICOS. =7

Asi pues, gracias a que la sociedad percibe esta relacidn y vive de cerca la problematica

gue la TV no describe, vivimos un momento donde el discurso politico ha perdido fuerza, el

23 Thid, p. 53.
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Idem.
Vid: Ponce Roberto, Los nifios, victimas, tevista Proceso, nom. 1447, 25 de julio de 2004, p. 61.
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debate vy la actuacién de los politicos carece de legitimidad y honorabilidad, 1o que hoy dia se ve
atn mas perturbado por las cercanas elecciones del afio 2006, y lo que hace de este afio un tiempo
propicio para exterminar ¢l ejercicio de la superficialidad mercadolégica; donde, evidentemente,
se continna en la linea de las descalificaciones, las acusaciones y la publicidad negativa, que
pueden llevar a lo que James Carter manejé como uno de sus esldganes de propaganda que
dejaron huella en la mercadotecnia politica: “Voten por el menos peor”. Sin duda, el libre
ejercicio del marketing politico es fundamental para la democracia, pero también es crucial que
sea cficiente, aceptable v, sobre todo, confiable para la sociedad en su conjunto, pues en muchas
ocasiones, en un grave exceso de persuadir a la poblacion se llegan a emplear técnicas y

estrategias muy agresivas que mangjan lo emocional y lo falso.

Todo lo anterior, nos coloca frente a la disyuntiva de como incorporar a las discusiones
sobre la transicién a 1a democracia dos aspectos sumamente importantes dada la coyuntura actual:
o se sigue fomentando un esquema superficial de consulta a les ciudadanos sobre sus
inclinaciones politicas y su resultante mecénica de realizar propaganda ramplona ¢ irrespetuosa
hacia la inteligencia y sentido comun del ¢lectorado, ayudadoe del enorme poder de los medios de
comunicacion y, sobre todo, de la television; © bien, se establece un sistema dinamico y
representativo en que uno de los pilares sea el dialogo directo y continuo entre autoridades y
sociedad civil. Por 1o que es ineludible la utilizacion eficaz de medios tan efectivos como son ¢l
plebiscito y el referéndum, lo que ha logrado hacer proliferar los sondeos de opinién pablica y las

consultas populares.

Sin duda, los sondeos y las consultas no carecen de importancia, pero lo ideal seria
hacerse de otros instrumentos para conocer la opinion y necesidades piblicas; sin embargo, lo
mas importante de éstos no es solo conocer las dolencias nacionales, sino impulsar una intencién
real de dar pasos hacia una plancacion en la que se incluyan los resultados de dichas
investigaciones; es en estc punto, donde realmente csta la tarea de los principales actores
politicos. labor que deben llevar a cabo no sélo para ganar la eleccion sino para lograr satisfacer
las necesidades que son ya conocidas ¥ que han quedado al descubierto tras ias mediciones

realizadas.
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De esta forma, el marketing politico es ya en México un instrumento indispensable en
nuestro transito democratico hacia una vida politica mas plena y desarrollada, en la que cobra una
enorme importancia como mecanismo imprescindible de comunicacién politica y social, y que
ayuda en la formacién de una opinion piblica mds critica y desenvuelta de la que actualmente
existe, pues es indiscutible el hecho de que la participacién crece en algunos dmbitos y muere en
otros; por ¢jemplo, los resultados atribuidos al abstencionismo, que fue mayor al 50% del total en
las elecciones federales del afio 2000, indican que los ciudadanos han modificado su actuacion
politica y su sentir cotidiano; sin lugar a dudas, la democracia, tal y como lo asegura ¢l presidente
Fox, no ha llegado a su fin, ain falta mucho camino por recorrer, y el marketing politico debera
ser utilizado como un instrumento guia para lNegar a la meta, pues ¢l adecuado funcionamiento de
éste como herramienta depende, sin lugar a dudas, del raciocinio del votante y de la ética del
politico, ambos términos dificiles de cumplir, pero indispensables en ¢l crecimiento de la

democracia en el sistema politico mexicano.

4.3 El futuro del marketing politico en México

En México, pese a diversas circunstancias que han obstaculizado su camino, la aplicacion
del marketing politico ha tenido avances significativos. La planeacion estratégica de las recientes
campailas ha puesto €nfasis en sus estrategias mercadotécnicas a través de la produccién de spots,
de la atencion en la elaboracion de las ofertas y mensajes, del cuidado de la imagen de las
campafas y de los candidatos y de un mayor conocimiento de los perfiles v necesidades del

electorado, entre otros muchos aspectos.

Sin embargo, pese a ser un buen instrumento de apoyo en campaias, el marketing politico
corre el riesgo de ser reducido a la imagen del candidato v a la venta de éste debido al uso
incorrecto que se le ha dado; sin mencionar que la investigacién de mercado que actualmente
hacen los equipos de trabajo en las campaiias, sin duda, es poco, pues sus resultados ne son
adicionados a los esfuerzos por obtener el triunfo de forma tal que los ciudadanos sean los

beneficiados, la cual deriva en un marketing poco concretizado y divagante de su verdadero fin,
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Por otra parte, el actuar de los medios de comunicacién influye mucho en el desvio del fin
del marketing y presenta a la sociedad la noticia, lo que vende, sin importar si ayuda o no al

engrandecimiento de ellos mismos.

Pero lo mas preocupante de lo anterior, es que la reforma legal de fos medios no es una
posibilidad hoy animada por el optimismo ausente de viabilidad politica. Antes bien, el pais
asiste a este proceso que lentamente va adquiriendo forma por la via legislativa o por el camino
de la reforma de tos marcos legales internos de los medios, pero ain asi, su porvenir se ve

completamente indefinido.

, una de las batallas que ha perdido el marketing politico tiene que ver con esa percepcion
que de ella tienen los propios analistas politicos, la clase politica mexicana y la misma sociedad.
Pues, por un lado, en ocasiones se le considera como una préctica contraria a la democracia y a la
realizactdn de campafias sustanciosas y propositivas, ya que de acuerdo con sus criticos, “las
campafias pueden ser de ideas, proyectos y propuestas o sélo de mercadotecnia”, ademas de ser

percibido como sindnimo de manipulacién, superficialidad, engafio, artificio y banalidad.

Por otra parte, hay quien ve en el marketing politico una herramienta que acrecienta la
comunicacion social en sus diferentes niveles, hace campafias politicas mds apegadas a las
preocupaciones vy necesidades soctales, y ayuda al incremento de la democracia entre la sociedad
debido a su utilidad, lo que de otra forina, también representa un riesgo en la medida que se hace
de la politica un especticulo entre fuerzas y actores, ofreciendo a la sociedad las llamadas
“politiquerias™ que pueden responder a intereses propios o de grupo, y que pueden provocar
divistones que fracturan fuertemente a la sociedad civil; como en el caso de Andrés Manuel
Lépez Obrador, quien entre constantes conflictos con el presidente Fox, mas una serie de hechos
en torno a €l, causd tal revuelo entre la sociedad que se teme de una u otra forma por la

estabilidad social del pais.

Asi pues, alin cuando, cominmente, se asocia al matketing con anuncios propagandisticos
€ imagen, estableciendo de esta forma una sinomia entre marketing, slogan y jingles de camparia
transmitidos por la radio y la television, esta es una percepcidn reduccionista que no refleja la

verdadera esencia y finalidad del marketing, pues éste ha evolucionado en sus propdsitos y
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alcances: de ser una disciplina que, en su inicio, privilegiaba un enfoque descriptivo y
prescriptivo sobre la conducta y el proceder politico de los hombres, ha pasado a una etapa
explicativa sobre los fenémenos sociopoliticos y el proceso de formacién de mayorias electorales
estables, denominado proceso de legitimacion politica. Sin embargo, el futuro el marketing
politico no sélo debe profundizar ¥ renovar los marcos explicativos sobre el proceso de
intercambio politico que se da en teda sociedad, también debe avanzar en sus procedimientos y
enfoques teérico-metodologicos para poder prever la conducta de los ciudadanos constituidos en

mercado electoral. Es decir, debe pasar de un enfoque explicativo a uno predictivo.

En fin, parece ser que el marketing politico ha venido a dar mayor legitimidad al proceso
de transicion democrética en nuestro pais, pero para llegar a esto hace falta la participacién
politica de la sociedad mexicana, el involucramiento de ésta en el actuar politico de aquellos que
los representan, y, sobre todo, el entendimiento por parte de autoridades y sociedad civil de lo
que es el marketing politico: un instrumento de apoyo que se encuentra lejes de ser un

instrumento de manipulacion y ventas.

En el dmbito nacional, la politica puede sufrir una radical transformacién, las campanas
politicas en periodos electorales y la participacion pueden engrandecerse considerablemente si
unidos impedimos que Iz politica sea reducida a un mero espectaculo vy un escenario donde se
lleven a caboe discusiones personales, ademas de defender intereses personales de unos cuantos,
tal y como parecen hacerlo el primer Mandatario, Vicente Fox, y ¢l actual jefe de gobierno del

DF, Andrés Manuel Lopez Obrador.

En definitiva, escenarios de este tipo solo afectan alin méas a la ciudadania, pues

finalmente es ella quien resulta atrapada entre “dimes v diretes” de sus autoridades.

Acerca del porvenir del marketing politico, lo linico que puede aseverarse es que su futuro
se tarna incierto, aunque probablemente tendra un desarrollo muy ligado a la propia evolucién del
sistema politico de cufio democrético, al progreso y los avances tecnolégicos, a la evolucion y
desarrollo metodoldgico y tedrico de la misma, tendrd que engendrar sus pautas de desarrollo,
perfeccionando sus métodos de investigacion y creando sus propios cuerpos de conocimientos.

Esto es: deberd generar su propia metodologia, marcos tedricos e identidad disciplinaria,
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aprovechando mucho mas los conocimientos de ofros campos como la ciencia politica y las
ciencias de la comunicacion, y buscando mayor diferenciacién de la propia mercadotecnia
comercial, de esta forma se le veria con mayor seriedad por parte de sus agresores y seria de

mayor utilidad para sus simpatizantes.
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CONCLUSIONES

Sin duda, las elecciones mexicanas se transformaron durante la Gltima década de una
forma radical tanto en su significado como en sus resultados. Actualmente, las campafias, sobre
todo las presidenciales, han dejado de mantenerse en la linea de falta de competencia real que por
afios siguieron para instaurarse en una batalla mediatica donde la television y 1a opinién pablica

han jugado un papel muy importante.

En las elecciones presidenciales del afio 2000 la campafia de Vicente Fox se caracterizo
por dar a los medios de comunicacién, y al marketing politico en particular, un papel importante
en el desarrollo de la campaiia, en la cual éste se dio a conocer como un candidato alternativo
para la sociedad, justo en un momento en que ¢l PRI presentaba scveras divisiones y el PRD a un
candidato que ya no convocaba al nimero de electores que en afios anteriores, y cuando persistia
¢l deseo de cambio que atendiera el gran descontento y ¢l rezago de la sociedad mexicana, por
ello, ¢l disefio del mensaje del candidato de la “Alianza por el Cambio”, en conjunto con su
organizacion “Amigos de Fox” mvo implicaciones muy fuertes en el electorado, pues, si bien no
representaba a toda la sociedad, pretendia hacerlo fungiendo como un frente aglutinador de casi

todas las tendencias politicas.

Si bien es verdad que el marketing de forma aislada no le dio el triunfo al candidato de la
“Alianza por el Cambio”, y se sumo a otros factores como el hartazgo social, los casi 71 afios de
mandatos prifstas y la necesidad de romper con viejos moldes con los que la sociedad mexicana
ya no comulgaba, ¢l uso del marketing significd un paso hacia el triunfo, pues de no haberse
vendido a Vicente Fox como el personaje que terminaria con el mal régimen priista,

probablemente la silla presidencial hubiese estado lejos de su alcance.

Lo anterior nos da la pauta para confirmar la hipétesis de este trabajo: el marketing
politico no fue todo, pero ayudd en gran medida al triunfo de Vicente Fox al darlo a conocer
como mero producto que daria satisfaccion a las necesidades de una poblacion avida de héroes y
de complacencia a sus demandas, ayudandose de esto para exponer propucsias que mas tarde,

como se ha visto, no ha podido cumplir per la falta de viabilidad en algunas areas de ellas.
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lgualmente, el contenido de este trabajo permite ver bajo otra perspectiva las elecciones
del 2 de julio del 2000 al darles una explicacién que fue posible gracias al método de estudio con

que s¢ hizo la investigacién y su analisis.

Par ello, puede observarse que este trabajo, que comenzd como una inquietud por explicar
el porqué del triunfo de un personaje que no era politico ni tenia gran trayectoria en este 4mbito
habfa ganado la presidencia, se cumpli¢ al exponer los motivos sociales, y por supuesto
mercadologicos, que se conjugaron en aquel historico afio para Hevar a nuestro pafs a un caos que
ha de perdurar por otro afio mds, con el latente peligro de que como lo hizo en aquel entonces
Fox llegue alguien mis a vender la imagen de lo que no es sin que la ciudadania se de cuenta de

ello.

Como sociedad civil, nos toca exigir, pero también otorgar, responder a nuestras
obligaciones ¥ no permitir que los politicos pretendan abusar del peder, y, sobre todo, abusar del
marketing politico, usandolo como manipulador de nuestra percepcion; la decisién esta en manos
de cada une de los ciudadanos, que pueden lograr mucho o permitir que se continte en la

impunidad y la ingobernabilidad en nuestro pais.

Es decision de cada uno, pero tedos resultan afectadoes, por ello es tan importante el curso
hacia el que se dirige el pafs. Sin embargo, el otro Jade del problema tampoco se encuentra en
llegar a la radicalizacién social, pues también puede resultar peligroso para la estabilidad social y
economica de la Nacion; por lo que es mejor encontrar los medios, por gjemplo, a través de la
educacion, para lograr el punto medio donde gobierno y sociedad civil aprendan a vivir juntos y

en armonia entre ellos.

Los retos a enfrentar son, indiscutiblemente, grandes, pero la recompensa es mas; asi
pues, el PRI debera buscar legitimarse de nueva cuenta, el PRD deberé luchar, si verdaderamente
lo desea, por convertirse en un auténtico partido de izquierda, y €]l PAN, tiene un gran reto ante

si, deberd aprovechar fa gran oportunidad que ha tenido v salir airoso de ella.

Si tado lo anterior se vuelve una realidad tajante, es dificil pronesticar un futuro eptimista

del camino por el que ha de ser Hevado el marketing politico, pero definitivamente la politica ha
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cambiado, Ta sociedad también y ta lucha por hacer de México un lugar mejor ain no termina, ni
tiene visos de triunfo para un componente u otro, en realidad, el proceso es muy nuevo y los
elementos también; mds, sin embargo, el tiempo dara la razén a cualquiera, ya sea a la politica o

la sociedad, quizds a ambas.

No obstante, es elemental mencionar que la participacion politica que se ha presentado
por parte de la ciudadanfa en los tltimos diez afos estd siende un parteaguas para varios
movimientos sociales y politicos, que sin duda daran cabida a avances democraticos mucho mas
consolidados, y que ayudaran a incrementar ¢l interés de la sociedad apolitica para que pase de un

nivel de inercia a uno de activa participacion politica.

Para esto Ultimo, el marketing habrd de innovarse en sus précticas, procedimientos y
tecnologias, buscando formas y estrategias efectivas para persuadir y motivar al elector a
participar en los procesos electorales. De hecho, el marketing debe convertirse en la herramienta
creativa y estratégica que motive a mas ciudadanos a acudir a las urnas, con razones lo
suficientemente fuertes para provocar su participacion. De no hacerse asi, el desencanto social
incidira, atn mds, en la baja asistencia de los electores a las urnas, en el aumento del
abstencionismo y del desinterés de la ciudadania en los procesos politicos. Ante tal situacion, el
marketing politico estd llamado a mejorar, innovar y crear nuevas estrategias y a reinventarse

constantemente cemo disciplina

Este esfuerzo debera llevarse a cabo en conjunto con la sociedad, la cual tendra que ser
reeducada en todos v cada uno de los ambitos de la vida cotidiana, siendo ésta el centro de donde

surjan nuevas reglas para el marketing en nuestro pais.

Por otro lado, esta misma reeducacion también debe hacerse llegar por igual a los medios
de comunicacion, pues su labor es tan importante ¢ imperante como la politica misma, y permitir
que €stos hagan de las campafias espectaculos que atraigan rating a televisoras como TV Azteca y
Televisa, dafia la forma en que debe exigirsele a los peliticos que incursionen en una nueva forma
de hacer quehacer politico y afectan gravemente la visién de la sociedad del gjercicio politico

actual.
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Un aspecto de suma importancia para el marketing, son las regulaciones a los medios de
comunicacién en tiempos electorales, pues también incidiran en el desarrollo y evolucion de éste,
ya que la politica de masas se hard primordialmente por medios electrénicos y a través de nuevos

dispositivos techolégicos en Ja bisqueda de la conquista de los mercados electorales.

De tal forma que no puede permitirse que la relacion de complicidad entre medios vy
Estado continte intacta y formando a la opinion publica como mejor le convenga, debemos exigir
que sea coneretizado el proyecto de reforma a la ley de Radio y Television, y que los contenidos
de los programas de ambos medios sean regulados por alguna instancia especializada en ¢llo; mas
debe pensarse también en la necesidad de concentrarse en el punto de si debe participar
imicamente el gobierno en la gestion de los medios piblicos o si debe abrirse la posibilidad para
que diversas expresiones de la comunidad hagan suya esta larea, pues, hoy por hoy, es el
presidente de la Republica quien decide quién y cémo deben operar los medios que pagan los

ciudadanos con sus impuestos.

A lo anterior, una alternativa podria ser contar con representantes independientes
honerificos en Ja junta directiva del Institute Mexicano de la Radio (IMER) vy la televisién, crear
un ombudsman que administre su cddigo de ética con cl que ya se cuenta, y vender
supletoriamente publicidad y comercializar servicios con la garaniia del marco de la ley. Sin
cmbargo, esta propuesta se ve minimizada por la falta de cultura en nuestro pais, pues los
intereses de los medios en la venda de espacios, ¥ por tanto, el incremento de sus ganancias, no

permitiria que la ética que estos debieran tener se consolide.

Por ofro parte, también deben realizarse acciones con el propdsito de reformar la agencia
de noticias Notimex, que ahora depende del gobierno federal, v en donde el secretario de
Gabernacién es el presidente de su Consejo de Administracion. Asi pues, se propone transformar
a Notimex en “una persona de derecho pablico con cardcter autonomo y dar paso a una
equilibrada representatividad social en el 6rgano de gobierno, en el cual incluye a las autoridades,
pero deja de lado a los trabajadores de la agencia noticiosa, agremiados en el sindicato que han

dado la lucha piblica para evitar que desapareciera Notimex el afio pasado y ahora realiza
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gestiones para su reforma democratica” ™" Adicionalmente, debe insistirse en que los miembros

del 6rgano de gobierno realicen sus tareas de manera honorifica; pero sin duda, el reto mas
importante para este medio es el de dejar de ser una entidad que no s6le dependa del gobiemo

sino que también deje de servir a los fines de éste.

Finalmente, todos los medios con cargo al erario que aspiran a convertirse en medios
publicos deben considerar la creacién de un estatuto de redaccion que regule las relaciones
profesionales entre la redaccion y la autoridad, que por un lado garantice los derechos y
obligaciones de los profesionales de los medios vy, por otro, asegure el derecho a saber de los

mexicanos al cerrar el paso a la autocensura ¢ manipulacién informativa.

Es menester que la libertad de expresion no se convierta en libertinaje, que la ciudadania
tenga libre acceso a la informacién que le sea (til para participar en la vida politica del pais; sin
embargo, también es importante que la programacion esté regulada bajos estrictos estandares de
calidad, para que de esta forma lo que se ofrezca a la sociedad civil sea informacion seria y veraz,

cultura y programas que ensalcen los valores de la sociedad mexicana.

Asi pues, no es posible continuar permitiendo la trivializacidn de la politica, pues esto nos
encaminaria a un contexto de dimensiones catastroficas para el pais y. sobre todo, para la
sociedad; de permitirlo, nos encontrarfamos ante un panorama igual de inquietante que el que
hace algunos meses vivié Argentina, y que parece ser un fenémeno que comienza a expandirse

considerablemente, no sélo en Latinoamérica, sino en todo el mundo.

La politica rige nuestra vida, de ella dependen muchos aspectos de ésta e incluso el nivel
que pueda obtenerse para el crecimiento nacional y personal de cada uno de nosotros, cerrar los
ojos a la realidad y continuar manteniendo la actitud indiferente hacia ella y perpetuar el voio por
castigo u otorgade por el carisma de quién lo pide, es condenar a México a repetir una historia
que lo ha hundido en un proceso de retroceso y detenimiento. El papel que hoy dia juega la
sociedad civil debe ser tomado con seriedad, ya que es de ésta de quien depende cémo sea

manejada la administracién para proximos sexenios v quién finalmente dictamina si permite

 Villanueva Emesto, Medios Publicos, revista Proceso, niim. 1447, 25 de julio de 2004, p. 64,
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dinastias falsas el poder, de lideres carismaticos, pero faltos de conocimiento, o si razona su voto,

compara propuestas y acude a las umnas a ejercer su derecho.

Para el 2006 lo ideal seria que los votantes sean ciudadanos informados que emitan su
voto a conciencia, y alcancen un alto grado de maduracidn, en donde el proceso de intercambio
politico sea més complejo y dindmico. Para ello, las estrategias y técnicas de marketing tendran
que ser, a su vez, mas innovadoras y creativas; en ese sentido, el grado de madurez y desarrollo
de Jos mercados electorales incidirdn significativamente en el propio progreso del marketing
politico. Por supuesto, lo anterior se torna sumamente dificil, dada la apatia que ailin existe entre
algunos sectores de la poblacién en pleno ejercicio de sus derechos ciudadanos v la poca
preocupacion del gobierno por dar educacién politica y civica de calidad a nifios y adultos; siendo
asi una alternativa viable la exhortacién a organizaciones no gubernamentales, organizaciones
civiles y gobierno para implementar acciones que fomenten la asistencia a las umas, pues,

finalmente, son los ciudadanos quienes dardn rumbo por seis afios al pais entero.

Como disciplina el marketing tendra que preocuparse por la formacion de capital humano
altamente capacitado y profesional, no solo cn el disefio, gestion y direccion de campaiias
politicas o gubernamentales, sino en investigacion de mercados, indagacion de fenémenos
ligados al intercambio politico, a imagen, la persuasion y el proceso de legitimizacion politica,
esta tltima siendo un foco rojo que hay que calmar, pues se toma sumamente peligroso debido a
la incredulidad en la eficacia de las instituciones gubernamentales, y el creciente desencanto de la

ciudadania con el propio sistema de partidos y el sistema politico democratico.

En el futuro el marketing deberd desarrofiarse en un contexto social y politico,
sustancialmente diferente del actual, y que se encuentra en constante cambio, como se reflejé en
la participacién ciudadana del aiio 2000 que fue sustancialmente mayor que en las elecciones
imermedias del afio 2003; para el 2006 el panorama ya ha cambiado y nos enfrentamos a la

posibilidad de elecciones con baja o alta participacién social.

Por ello, el marketing requiere generar sus propias estrategias que le permitan
posicionarse positivamente como una disciplina al servicio de las mejores causas del ser humano

vy de las instituciones politicas, lo que implica disefiar estrategias mercadolécnicas para situarla
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como una herramienta no solo util para la clase politica, sino benéfica para la propia sociedad v el

desarrollo del sistema politico de estirpe democratico.

Actualmente, el marketing politico se esta constituyendo como factor real de poder que
repercute en ¢l mejoramiento de Jas pricticas politicas de candidatos y partidos, convirtiéndose
en un expediente de la modernidad a la que acuden por igual individuos o instituciones en la

biasqueda o mantenimiento del poder.

Finalmente, la prueba de fuego para determinar si el marketing mejorara las campanias y
les dara la proyeccién de forma adecuada esta en las proximas elecciones, en donde,
seguramente, los actores politicos usardn cualquier herramienta y estrategia que les permita
posicionarse en los cargos publicos mis altos de la Nacion; para el 2006 podemas esperar
cualquier cosa: ataques, descalificaciones, falsas promesas, video-escdndalos y muchos otros
recursos, pero la ensefianza del 2000 fue el poder que ticne un voto en manos de un elector, asi
que para aquellas elecciones el abstencionismo debe ser derrotado y salir alas urnas en sefial de
descontento v, sobre todo, de creciente desarrollo social, pofitico y democratico para los

ciudadanos mexicanos.

En las préximas elecciones, el marketing politico debera de ofrecer a la sociedad la
posibilidad de observar campafias mas completas en contenido y en forma, y deberé de ayudar a
presentar candidatos con propuestas reales y plataformas politicas viables, que nada tengan que
ver con forma de “semidioses” encarrilados en la carrera por ¢l espacio publico dada una
campafia estructurada en base a la imagen y el aprovechamiento de los sentimientos sociales de la
Nacion. De hacerse esto posible el crecimiento del marketing como disciplina se vera beneficiado
en mucho en nuestro pais, y con ello la sociedad misma, todo el aparato gubernamental y la

politica en si.
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