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INTRODUCCION

En el México actual podemos observar un constante cambio en los
aspectos econdmico, politico y social. Estamos ante una sociedad mas
critica, plural y observadora; resultado de la descarga de informacién
proporcionada por los medios masivos de comunicaciéon.

En el entorno politico y social que se presenta. se ha dado lugar a
un desencanto politico generado por el sistema. lo cual ha llevado a
una crisis de representacién de los Partidos. Por ello, el Partido
Revolucionario Institucional se vio obligado a abrir sus cauces de
seleccion, haciendo mencién al cambio y al empleo de la democracia. A
través de un Proceso Interno para elegir al candidato que lo
representaria en la contienda presidencial del 2000.

Existen diversas investigaciones dirigidas a indagar el papel de los
medios de comunicacion frente a los procesos electorales. En algunas
ocasiones llevan a la evaluacion con respecto a la influencia ejercida
sobre la decision de los votantes. En otras se estudia el
comportamiento de los medios en este mismo contexto:; pero pocas
veces en la vertiente que exponemos, la cual se basa en la imagen que
presentan los candidatos ante los medios: es decir. el tratamiento que
los medios otorgan a los actores que participan en una contienda
electoral. asi como el posible impacto que dicho fenémeno tiene en las
decisiones de la audiencia.

Ya que a partir de la década de los noventa la comunicacion y la
politica  trabajan en estrecha relacion se han modificado
considerablemente las practicas politicas. particularmente en periodos
de campana clectoral. Por ello, en México los partidos politicos y
candidatos han tenido que enfrentarse a la nccesidad de adecuar sus
estrategias electorales a lo implantado por los medios electréonicos de
comunicacion. con el objetivo de captar la atencion del posible elector a
través de la popularizacién del candidato mediante la creacién y
manejo de la imagen mas que por la exposicion de ideas y propuestas
claras.

Por lo anterior partié la inquietud de conocer la situacién a la que
se enfrentan los candidatos ante los medios en un proceso electoral.



Ante este entorno se da cabida a Nuevo PRI: Elecciones,
espectaculo y mercancia: investigacién enfocada a las elecciones
internas del Partido Revolucionario Institucional, para elegir candidato
a la presidencia en e! 2000.

La idea fundamental de este estudio esta basada en conocer si un
candidato resulta atractivo para el electorado debido a sus facultades
personales y profesionales o a la imagen que proyecta. Ya que este
procesc electoral se vio caracterizado por la Intervencion de
profesionales en materia de publicidad y a la gran difusiéon y manejo
que se le dio en los medios electrénicos de comunicacién.

Se pretende demostrar como la propaganda politica es reemplazada
por la mercadotecnia politica; particularmente en la estrategia electoral
de los precandidatos del PRI con la intencién de convencer a los
ciudadanos del cambio en el partido. a través de herramientas
publicitarias encargadas de posicionar imagenes.

Hacemos referencia al Partido Revolucionario Institucional. debido a
que se encuentra en un supuesto periodo de cambto y apertura. con el
cual pretende deshacerse de inercias ideolodgicas; presentando un
proceso interno como simbolo de democracia.

Para lograr este fin Ernesto Zedillo. decidié impulsar procesos
democraticos para designar a los candidatos a puestos de eleccion
popular. a no ser el gran elector del PRI. y a no designar al candidato a
la presidencia de la Republica. Por su parte. el partido opté por
democratizarse internamente, ser mas competitivo v equitativo con los
demas partidos, v con ello inaugurar a lo que denominaria Nuevo PRI.

La presente investigacion servira para la realizacién de trabajos que
se refieran al Partido Revolucionario Institucional, sus crisis y el
cambio que intenté dar en un momento el partido que por muchos
anos mantuvo su hegemonia en el pais. Asi mismo. sera de gran ayuda
para las investigaciones relacionadas con los medios masivos de
comunicacion y su ingerencia en los procesos electorales: a través del
empleo de la imagen, la publicidad v la mercadotecnia politica.



Para entender el desarrollo de este estudio resulta indispensable
tener claramente definidos conceptos que nos ayudaran a entender los
cambios que se presentan en las camparnas electorales de la
actualidad. Para lograr nuestro objetivo dividimos el estudio en dos
partes. Los dos primeros capitulos son basicamente conceptos tedricos
que sustentan la investigacion.

En el primer capitulo, titulado “De la propaganda a Ila
mercadotecnia”, hacemos referencia a la propaganda. desde el punto
de vista de Ferrer, quien la presenta como el arma favorita del Estado
moderno. asi como Calcagno la propone como objeto de control de
opiniones y modificador de actitudes. Tenemos entonces que la
propaganda actiia como arma de influencia en la opinién y la
conducta.

Con respecto a la publicidad. nos basamos en la teoria de
Baudrillard que se refiere a esta como la promotora de consumo de los
objetos y como objeto de consumo, basandose en que a través de esta
la sociedad exhibe y consume su propia imagen. La publicidad resulta
relevante en la investigacion ya que eslta pone en relacion a
productores vy consumidores a través de los medios masivos de
comunicacion: funge como herramienta de la mercadotecnia
suscitando pasiones y constituyendo por ende un terreno favorable
para la aparicion de juicios de valor.

Philip Kotler nos ayuda en cuanto a la concepcion de
mercadotecnia. nos pone como base que ésta crea. estimula y valora a
los objetos.

En cuanto a la democracia. la comunicaciéon politica y opinion
publica. Nos apoyamos en autores como Tocqueville, Sartori, Newman,
v Habermas.

En el segundo capitulo, nos ocuparemos de los medios masivos de
comunicacion. su relevancia en la sociedad y su toma de decisiones.
De manera particular en periodos de campanas electorales y su
caracter propagandistico en los iltimos anos: va que los medios de
comunicacion ante esta situacién funcionan como un vehiculo para
difundir ideas y puntos de vista a la gran masa. causando efectos y
logrando beneficios.



Nos referiremos a cémo la comunicacién politica se ha convertido en
el soporte inmediato de acciones originadas en los centros de poder
politico en donde se ejerce una opinién publica. De ahi que surja una
polémica de opiniones diversas haciendo que el candidato se incline a
buscar un refuerzo a su opiniéon dubitativa en alguna autoridad. Es el
momento de la participacion del intermediario. del lider de opinién y
del medio que se presta para la difusiéon de la imagen del candidato.
Para ello, nos auxiliamos de tedricos como Lazarsfeld, quién explica
que los lideres de opinidén se encargan de convencer al individuo para
que simpatice con un partido o ideologia: Mc Quail, nos dice que los
medios transforman la politica: para reforzar nuestro estudio tomamos
en cuenta los cuatro modelos de comunicacién organizados en el
espacio publico contemporaneco presentado por Bernard Miege y con
referencia a la crisis a la que se enfrenta el PRI, Lipset nos habla de la
crisis de legitimidad.

El tercer capitulo se ocupa especificamente del Partido
Revolucionario Institucional, de la crisis de credibilidad en la que se
encuentra, su relacién con los medios masivos y su necesidad de
enfrentarse a la sociedad: tomando como solucién abrir sus cauces de
participacién interna y promover la democracia en sus procedimientos
y mecanismos de seleccion de candidatos.

Para nuestro cuarto capitulo seleccionamos como marco teoérico el
analisis de contenido’. el cual senala que la conducta del hombre
puede estudiarse de muchas maneras. en este caso lo haremos a
través cle sus comunicaciones. Ya que el analisis de contenido permite
la utilizacion de muestras, recurrimos al estudio de notas periodisticas
vy hemerograficas. tomando en cuenta el tiempo y espacio en que se
llevan a cabo los acontecimientos.

Bermard Berelson destaca que el uso del método lleva a la
descripcion objetiva, sistematica y cuantitativamente el contenido de la
comunicacioén.

" El anilisis de contenido es ‘una técnica cuyo objetivo consiste en realizar referencias con base en la
identificacion objetiva y sistemética de caracteristicas especificas de los mensajes.




Para el capitulo referido son materia prima los articulos de opinién,
los cuales abordan el tema de los cambios en el PRI y la manera de
conducirse en campana de los candidatos, en el momento coyuntural
en la eleccion interna de 1999.

Debido a que los objetos de analisis son principalmente articulos de
opinién, con el fin de reforzar nuestros conocimientos explicamos
brevemente el género: el articulo periodistico de opinién tiene como
objetivo interpretar los acontecimientos noticiosos. destacar la
importancia de éstos en el momento histérico, asi como las posibles
consecuencias sociales. Se escribe con la intencién de ilustrar al
puiblico y provocar la opinion del mismo.

Tomamos como muestra el periodo de agosto a noviembre de 1999,
yva que durante este lapso de tiempo se concentraron un numero
considerable de publicaciones periodisticas respecto a la eleccion
interna. '

El trabajo cobra importancia en cuanto a que la mercadotecnia al
relacionarse con la politica forrma un elemento de gran potencial para
la imagen del partido que por mas de siete décadas de permanecer en
el poder empieza a decaer y plantea como opciéon su democratizacion
interna.

La propaganda utilizada hoy por los partidos en sus campanas
politicas esta totalmente transformada en publicidad electoral la cual
s¢ dedica a vender una imagen de personajes que intentan hacer
politica: el candidato es vendido como producto., por lo tanto se
considera que existe mercadotecnia politica. Siendo ésta la figura
principal del ultimo capitulo. ya que es la estrategia empleada por los
precandidatos del PRI en la busqueda por ganar adeptos, sin
importarles el cémo son tratados y presentados ante la sociedad.
Mencionamos como la mercadotecnia politica hace una perfecta
combinacion con la television, pero también coémo llega a
espectacularizar a la politica.

Finalmente se identificara brevemente la imagen del candidato, su
presencia ante los votantes y los medios de comunicacion: asi como
sus caracteristicas personales, tomando al candidato como el producto
que se desea vender al receptor. Ademas observaremos si las



posibilidades de ganar aumentan 'eniplea'n’dd las’ técnicas de imagen
mas adecuadas con el fin de lograr que.el’ candidato se convierta en un
signo de identificacién para los votantes. - o

A través de nuestros resultados demostraremos si el empleo de la
mercadotecnia politica asegura o no el triunfo 6 la reforma de un
partido.

Debido a que hoy en dia las camparnas politicas se caracterizan por
el derroche de recursos econdémicos con el fin de lograr excelentes
campanas y captar el mayor numero de votos, ademas de las
propuestas encontramos también videos. camisetas. posters., plumas,
etc. Es por esto que presentamos una Seccion de anexos basada en
una recopilacion de la propaganda empleada en este proceso. asi como
los lineamientos marcados por el partido para la contienda y una
estadistica con los resultados de ésta.



1. DE LA PROPAGANDA A LA MERCADOTECNIA

Actualmente, la sociedad mexicana se encuentra inmersa en el uso de
los medios electrénicos. lo cual ha dado cabida a denominarsele sociedad de
masas entendiendo por ello, la constitucion homogénea de individuos que -
en cuanto miembros- son sustancialmente iguales. no diferenciables. aunque
procedan de ambientes distintos, heterogéneos, y de todos los grupos
sociales.

Una sociedad atomizada puede ser facilmente movilizada y
manipulada. El hombre masificado es un hombre aislado, desguarnecido y.
por tanto, disponible: su comportamiento tiende a ser extremo y en é€l las
formas activistas de respuesta e intervencion en el proceso politico
constituyen la alternativa a la apatia. De esta suerte la sociedad de masas es
susceptible del dominio carismatico. y puede ser movilizada totalmente.

Debido a este fendmeno. la forma de hacer politica también ha tenido
que enfrentarse a un cambio. La politica se encuentra centrada en los medios
masivos de comunicacién. los cuales se han convertido en actores en
respuesta a su relevancia.

Es por cllo, que este primer capitulo se enfoca en definir conceptos
claves. en una eleccién politica que tiene como apoyo principal a los medios
masivos de comunicacion. como es el caso de la eleccion interna del Partido
Revolucionario Institucional en 1999.

Actualmente. la comunicacion y la politica se encuentran en una
estrecha relacion, la cual representa un acto de vital importancia en cuanto a
sus consecuencias actuales y potenciales para el funcionamiento del sistema
politico. encontrando como via coyuntural a las campanas electorales, las
cuales se basan en la propaganda politica y mas concretamente. en una
actual estrategia electoral y propagandistica que hace uso de estrategias
publicitarias.



1.1 NACIMIENTO Y EVOLUCION DE LA PROPAGANDA

El nacimiento y la evolucién de la propaganda es un proceso extenso,
en primer lugar tenemos que definir el concepto y su procedencia, por ende,
entender el significado y el papel que ha desempenado en diversas
sociedades y diferentes tiempos: asi hasta llegar a la sociedad actual en
donde la propaganda ha sufrido una transformacion debido a las
necesidades de la misma.

“La propaganda puede definirse como la difusién deliberada y
sistematica de mensajes destinados a un determinado auditorio y que
apuntan a crear una imagen positiva o negativa de determinados fenémenos
v a estimular determinados comportamientos. La propaganda es por
consiguiente un csfuerzo consciente y sistematico dirigido a influir en las
opiniones y acciones en un ptblico determinado o de toda una sociedad™.!

Entendiendo entonces como propaganda a la difusion de ideas con el
objeto de introducirlas e¢n la conciencia social, intensificando la actividad
practica de las masas.

En las sociedades esclavistas de Grecia y Roma aparece la propaganda
con un uso sistematico y un requerimiento técnico que se materializa en la
oratoria vy frases escritas.

A finales del imperio. la propaganda empieza a identificarse con la
difusion de todo tipo de informaciones. desde los rumores hasta las doctrinas
religiosas y politicas: pero es en el feudalismo. al seno de la iglesia catolica
donde surge la propaganda vinculada al proselitismo y empleada en la
difusion de la religion catélica.

El término propaganda surge del hablativo absoluto del verbo
propagarsec (sembrar, extenderse). Fue utilizado como tal. v consagrado a
partir de entonces como valor sustantivo, por la enciclica Inscrutabili . del
Papa Gregorio XV. Es aqui cuando se instituye la congregacion De
Propaganda Fide .

En 1622 es cuando el Papa Gregorio XV cred la Sagrada Congregacion
para la propagacion de la fe. Para entonces la iglesia catélico-romana estaba
implicada en guerras santas, en su mayoria condenadas a la derrota. para
restaurar la fe por la fuerza de las armas. El Papa percibié que esta era una
empresa vana y cred la propaganda papal como un medio de aceptacion de
las doctrinas de la iglesia. La propaganda asumié asi un sentido negativo en
los paises protestantes, pero una connotacion positiva en los catélicos.

'Norberto Bobbio, Diccionario de politica. p. 1298.
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Los fines de la institucion era la reconciliacion de los cismaticos
orientales y la contraofensiva de los avances de la reforma protestante. Se
responsablilizé a la congregacion de los contenidos y de los cédigos de la
dnctrina catoélica, asi como de las fronteras ideolégicas y territoriales de esta
doctrina.

En un sentido etimolégico propaganda quiere decir un conjunto de
acciones organizadas para defender y difundir algo. puede ser acerca de
alguna situacion, de un conjunto de ideas. de un ideal, de una persona, una
institucién, un sistema y hasta una cosa. Estos ideales se propagaran y
tendran alguna relevancia en la sociedad.

Para lograr sus cometidos la propaganda cuenta con algunos
clementos esenciales: tiene una finalidad persuasiva . busca una imagen
favorable. debe lograr adeptos y mantenerlos, por lo tanto tiene que estar
siempre insertada en el mundo de la informacién y de la comunicacion: asi
como, en los sistemas ideologicos. las ideas. las creencias. la razon y los
sentimientos. Se toma en cuenta la comunicacién verbal y la no verbal,
sicndo estas las que buscan influir en las razones. las creencias., las
actitudes. y los comportamientos del individuo y de las multitudes.

Con el paso de los siglos especiallmente del XVI al XIX, la actividad
publicista v la actividad artistica se movieron dentro de la propaganda. de tal
modo que resultaria dificil separar a la comunicacion en la historia de la
propaganda.

A partir de estos siglos la propaganda se empieza a vincular con la
difusion de diversos movimientos sociales, asi como el control de conciencias
¢ inducciéon a ciertos comportamientos.

Durante las revoluciones burguesas la propaganda se desarrolld, y dio
paso al empleo de las gacetas. La burguesia revolucionaria tomo conciencia
sobre lo que podia obtener con el uso de la propaganda y lo aprovechd para
la difusion de su pensamiento contra la vieja sociedad feudal.

Con la aparicion del proletariado y la lucha de clases. la propaganda
dejo de ser empleada unicamente por la burguesia. se puso al servicio de la
sociedad en su conjunto. Comenzoé a adquirir otro contenido cada vez mas
frecuentemente se le utilizé para significar la actividad de los revolucionarios
que inducian en las masas las ideas de libertad.

En la primera guerra mundial se inicia el camino de la propaganda
cientifica o planificada. Comienza en 1914 cuando estalla en Europa una
guerra que. en la evolucion informativa. va a suponer una nueva e
importante novedad: el nacimiento y la organizacion desde el Estado de
formulas programadas de informacién llamandole asi a esta forma de



organizacién propaganda cientifica. El surgimiento de este tipo de
propaganda queda senalado como un estrato nuevo en el desarrollo
informativo del siglo XX. Originalmente se definid la propaganda como la
difusiéon de ideas y opiniones. a menudo mediante ¢l uso de mentiras y
enganos. Sin embargo. a medida que se profundiza en la materia se constato
que la propaganda no era de uso exclusivo de los regimenes malos y
totalitarios. Desde entonces la propaganda era tomada como influencia en las
masas mediante la manipulacion de los simbolos y la sicologia individual.

Esta guerra fue considerada como la primera de masas y de alcance
total porque existia una conexion entre el Estado. el ejército y las masas. Era
imprescindible la utilizacion de los medios por que la propaganda interior y
exterfor era inevitable, pues el conflicto implicaba todas las fuerzas de
expresion y comunicacion posibles.

La propaganda politica se convierte en un fenémeno dominante en el
siglo XX, caracterizada por la apariciéon de una nueva sociedad, producto de
la Revolucion de Octubre”. la contradiccién del capitalismo-socialismo.
Contradiceion que incremento la actividad propagandistica debido a que la
difusion se apoyva en el empleo de los medios masivos.

La evolucion desde una informacién de masas a una informacién
organizada, desde una propaganda espontanea a una propaganda
planificada, fue un proceso muy complejo. Categorizando las diferentes fases
evolutivas de las formas o técnicas de informacion-propaganda entre 1914 y
1918. Podemos encontrar tres fases sucesivas:

La primera fase que abarca 1914 y los primeros meses de 1915, se
caracteriza por el sometimiento de la informacién a una rigurosa censura
militar ¥ por el enfrentamiento entre los organismos de censura y los
cditores. La ausencia casi total de informaciéon fue cubierta de modo
tradicional y bastante rudimentario por historias parcial o totalmente
inventadas que servirian a la vez para atraer la atencién del lector de
periddicos y para justificar el odio al enemigo y la misma existencia de la
cuerra.

La prensa aprovecha toda clase de oportunidades para llenar las
paginas. a falta de informacién sobre la guerra utiliza todo tipo de cuentos,
historias o leyendas siempre orientadas y trastocadas a favor propio. Se trata
de formas de propaganda antigua, confirmada ya como técnica militar hace

" La Revolucion de Octubre en Rusia o Revolucién Bolchevique. es sin duda el acontecimiento histérico capital
de nuestro siglo. Inicia un movimiento politico. econdmico y social de alcances universales. Trata de instituir
para toda la humanidad un nuevo concepto de las relaciones humanas, basadas éstas en una transformacién total y
absoluta de las relaciones econdmicas en €l mundo hasta octubre de 1917.



dos mil cuatrocientos anos. fecha en que suele darse el arte de la guerra de
Sun-Tzu.”

Una segunda fase se inicla a mediados de 1915 y durara hasta
mediados de 1917. Se caracteriza por la identificacion entre informacioén y
propaganda. al contrario de la fase anterior. en que unas antiguas férmulas
de propaganda cubren el espacio dejado por la falta de informacién. Los
corresponsales americanos e ingleses principalmente. fueron llevados a las
trincheras aliadas y desde alli llevaron a sus periodicos crénicas llenas de
historias de heroismo.

La tercera fase. que hasta mediados de 1917 coexistira con la segunda
en la preparada y sigilosa lucha por la conquista de la opinion americana, y
que se generalizara en la segunda mitad de 1917 para perdurar hasta el final
de la guerra. La actividad de Parker logré que, casi inconscientemente. los
norteamericanos fueran implicandose en la lucha aliada.

En tales circunstancias y con tal preparacion tiene lugar la crisis de
1917 y se generaliza la tercera fasec. que culmina en el desarrollo de la
organizacion informativo-propagandista que veniamos analizando. Los
ingleses aplican desde ¢l departamento de informacion. las formulas
ensayadas con éxito en los Estados Unidos de Norte América.

Por ecllo. la propaganda tuvo que ser cada vez mas sutil y habil, se
recurrié a todas las formulas posibles de influencia. A partir de 1917, este
recurso de medios de influencia extranos a la prensa diaria fue en aumento.
dando lugar sobre todo a la puesta en practica de nuevos medios de
informacion de masas., de enorme futuro, tales como el cine o la radio, y
otros mas limitados en ¢l tiempo como los periodicos de frente o trinchera.

Las masas descubrieron al final de la guerra el enorme engano a que
habian sido sometidas. Las repercusiones de tal descubrimiento en la
sociedad del siglo XX estan en directa relacion con la crisis de identidad y
valores que definen al hombre de nuestra época.

La propaganda estadounidense del siglo XX sufrié un cambio en la
década de los treinta desarrollo basicamente dos corrientes que conformaron
todo un sistema de técnicas para la persuasion yv manipulacion: una que se
basaba en las relaciones publicas y en la ingenieria humana y otra en las
motivaciones. Con ella se busco generar. por un lado. una imagen favorable,
Vv por otro. transformar los métodos de las agencias de publicidad ampliando
la sicologia v el psicoanalisis.

* Estudioso chino que escribid el tratado El arte de la guerra . quién pensaba que ** someter al enemigo sin luchar
¢s el colmo de la habilidad™



“Con el surgimiento de cada uno de ellos: la imprenta en el siglo XVIII.
las publicaciones comerciales para masas en 1880. la radio en la década de
1930, la television en la de 1950. el correo directo y el telemercadeo en 1980,
los fabricantes encontraron una forma cada vez mas conocida de persuadir a
las personas a adquirir sus productos a escala masiva”.2

Un nuevo estrato en la evolucién de la propaganda se inaugura con la
segunda guerra mundial. en donde no todos los paises operaron de igual
manera cada pais desarrolla en la guerra su propio sistema informativo
organizado antes de 1940. Los nazis habian aceptado el término propaganda
como concepto positivo, como instrumento de culturizacién popular. Los
soviéticos contintian usando el término como uno de los métodos naturales
de informacion y educacion de los ciudadanos. acoplandolo al término
agitacion. Los norteamericanos con su Oficina de Informacion de Guerra, los
britanicos con su Ministerio de Informacion. los franceses con su
Comisariado General de Informacion y los japoneses con su Oficina Central
de Informacion, prefirieron el término informacion.

El aspecto mas evidente de esta nueva situacién fue la importancia
adquirida por la informacién-propaganda. Esta en todos los paises, en todos
los momentos del conflicto, para magnificar las victorias vy hacer admisibles
las derrotas: y alcanza a toda la poblaciéon. Esta fue caracterizada por
dirigirse a las masas ¢ ideologias. asi como disponer de todos los medios y
recursos imaginables en todos los paises: radio, cine. periddicos. noticiarios
cinematograficos. libros, etc. Teniendo a su servicio a todos los intelectuales,
artistas y cineastas,. etc.

En las ultimas décadas evolucionando segun los compases marcados
por la guerra fria y la distensiéon. se ha operado con cuatro modelos
complementarios de persuasion y propaganda: mecanicista, blanca, de
desinformacion o negra, y propaganda por simbiosis.

La mecanicista es la mas antigua. pero continua presente por doquier y
cn todos los medios que dispone el sistema, sc¢ apoya en noticias, hechos,
ideas. procesos y personas objetivos: es decir, comprobables por la audiencia
receptora. v utilizando técnicas mecanicistas.

La propaganda blanca se refiere a la informacion que no es sinénimo
de propaganda, pero el modelo de persuasion al que nos referimos es comun
a ambos fenémenos y esta presente en multiples, si no en la totalidad de los
medios capaces de comunicar. La féormula blanca esta en pleno auge en el
terreno  propagandistico mas puro. como pueden ser las emisiones
radiofénicas transmitidas desde los diferentes paises hacia paises

* Antony Pratkanis. La era de la propaganda, p.26.



idiomaticos del bloque contrario. que han ido ininterrumpidamente en
aumento.

La propaganda de desinformacion o negra se institucionalizé en la
segunda guerra mundial; y aunque las instituciones negras desaparecen con
ella, la experiencia habia sido demasiado cuidada y habia cuajado éxdtos
suficientes como para ser reconocida. Los organismos correspondientes de
los diversos Estados no tardaron en recurrir a ella cuando la ocasion lo exigié
y aun suele ser usada bajo el nombre de desinformacion.

El cuarto tipo de propaganda opera por simbiosis y contagio. Ello
supone que los ciudadanos viven directamente relacionados con el proceso
informativo. pero supone también que un porcentaje cada vez mas alto y en
expansién de los bienes de uso y consumo. de la entidad de los bienes mas
dificilmente aprensibles, como son los de consumo cultural y por tanto. los
valores que rigen la conducta y la inteligencia de los hombres depende de la
informacién-propaganda. Influyen sobre los individuos y grupos reales
alterando el orden de comportamiento v creando mundos de respuesta
reales. En conclusion puede orientarse la evolucion de las sociedades y el
desarrollo historico de paises a través de la informacion.

La propaganda es la comunicacion de un punto de vista con la
finalidad altima de que el destinatario llegue a aceptar voluntariamente esta
posicién como si fuese la suya.

Entendiendo entonces como propaganda a la difusién de ideas con el
objeto de introducirlas en la conciencia social. intensificando la actividad
practica de las masas.

La propaganda se desenvuelve en el ambito politico de los Estados
modernos. tras la necesidad de legitimaciéon y consenso, mediante la
persuasion’ v el convencimiento.

“Los propositos de la propaganda desde el punto de vista politico,
residen en dos aspectos: la creacion, alteracién o control de opiniones. v la
modificacion de las actitudes a los efectos de obtener una consiguiente
modificacion en las conductas de acuerdo a lineas predeterminadas™3

Como técnica que la ciencia politica ha desarrollado incansablemente
al servicio de sus propios fines., la propaganda se ha convertide en un
inseparable condimento de la naturaleza humana y su acontecer. “La
propaganda politica ha liegado a convertirse en arma favorita del Estado

° Entendiendo por persuasién al fenomeno de inducir sin violencia, que conducird a la adhesién emotiva para
obtener resultados determinados
* Calcagno. Propaganda. La comunicacion politica en el siglo XX. p.35.



moderno, suele preceder y seguir a cada uno de sus propésitos y acciones.
Es la gran palanca que orienta, persuade. dirige y que ablanda o modifica
actitudes: influye y camnbia opiniones que muchas veces llegan a la completa
domesticacion de la mente humana™.?

La propaganda tiene como fin ejercer influencia en la sociedad en
estado de masa con aspectos que generan opinion. Por ello tiende a
compararse con la publicidad. ya que. crea. transforma o confirma opiniones
de interés publico. Diferenciandose entre ellas porque una persigue un fin
politico y la otra unc comercial. En nuestros dias las formidables olas de
propaganda tienen como vehiculo mas importante para la sociedad a la
television: seguido por la radio, la prensa, el cine, la fotografia. y hasta el
mismo discurso politico, v todos los nuevos procedimientos de reproduccion
grafica. Los dirigentes politicos hacen uso de esta nueva técnica de
propaganda basada en la utilizacién de los medios masivos de comunicacion
puestos especialmente a su disposicion para dirigir a las masas.

Por todo ello. ¥y de modo simultaneo. los gobiermos han venido
claborando en los ultimos diez anos formulas de penetracion de las
conciencias, en llamativas batallas de confrontacion de ideas. imagen y
opiniéon ptblica. "En 1980 un actor en Estados Unidos llega a la presidencia,
el Papa de Roma actia como impenitente viajero v se comporta como un
carismatico idolo de las masas: los gobiermos toman sus decisiones y
preparan sus proyectos de ley siguiendo los resultados de las encuestas y los
movimientos de la opinién publica: las grandes empresas resuelven sus
crisis, no en la soledad de sus consejos administrativos, sino ante la
conquista de la opinion”.s

En la sociedad actual la propaganda ha sido denominada como Nueva
Propaganda. siendo una forma moderna, precisa y seductora de
comunicacion suasiva ° que cultiva y propaga el habito compartido de fe
crédula con consecuencias enormes tanto para el individuo que aprende de
cila, como para la ideocultura que valora y practica ese tipo de aprendizaje
cn lugar de los modos mas criticos de investigacion.

La propaganda de hoy es considerada como devastadora porque esta
en todas partes. es persuasiva y todo lo penetra. La encontramos en la radio,
la prensa. la televisién, las revistas e incluso los periédicos académicos son
todos vehiculos de propaganda, asi como medios de entretenimiento e
informacién publica.

4 Lul.:llo Ferrer Rodriguez. Por el ancho mundo de la propaganda politica.

r\nl.g_l Benito. Diccionario de ciencias ¥ técnicas de comunicacidon, 1991, p.1167.

" Término bisico respecto del proceso de comunicacién sociativa. respecto de c6mo somos influidos a través det
aprendizaje social y de c6mo podemos actuar y reaccionar de formas diferentes ante las ideas.




“En la nueva propaganda las intenciones son ambiguas. mezcladas. en
ocasiones, contradictorias, con frecuencia ocultas y variantes... ademas la
nueva propaganda se dirige a intereses masivos, efimeros v cambiantes...
Finalmente la nueva propaganda excita y se dirige a la imaginaciéon poética
de todos nosotros, el deseo de permitir a nuestras imaginaciones
encumbrarse sin las limitantes de hechos y razonamientos frios. Mucho mas
que la propaganda en épocas anteriores. la nueva propaganda opera a través

de lo que ya hemos descrito como la suspension de la incredulidad™.s

Podemos decir que la propaganda constituye una pieza indispensable
en el mecanismo que se utiliza para lograr el reconocimiento, y que se
aplicara para ejercer influencia sobre las opinjones que actuan en una
sociedad. Esto debido a que el dominio de la opinion publica constituye una
de las facetas fundamentales de la actividad politica. Ello nos conduce a
mencionar un aspecto que sobre la naturaleza de la opinion publica nos
interesa remarcar.

Si entendemos por dicha nocién que es una convergencia de
apreciaciones de un gran numero de personas en una colectividad formando
un sentimiento comun y dominante para ejercer presion. Entonces tenemos
que la propaganda es la forma discursiva que mas se utiliza para influir y,
asi se espera controlar la ideocultura, ya se trate de ponerse en campana
para lograr un puesto publico. ejecutar una politica. conducir negociaciones
o movilizar una gucrra.

Finalmente hacemos referencia a la propaganda politica, concepto que
interesa mencionar por su importancia en el tema que tratamos en esta
investigacion. Entendemos por propaganda politica * aquella comunicacion
persuasiva [undamentalmente de masas. de caracter ideologico. realizada
v/o impulsada directa e indirectamente por los gobernantes, o gobernados
relativamente influyventes de una sociedad., con el fin real o aparente de
difundir tal ideologia v obtener poder para realizar el bien comun”.”?

Hoy en dia la propaganda politica. e incluso la politica no exactamente
idcologica. tipicamente se aplican mediante armonizadas v. si es el caso,
consecutivas campanas politicas. En el campo de la propaganda politica se
da con claridad el maximo empeno en el trabajo sobre la imagen y valoracion
de ésta, v sobre lo propio de la competencia. respectivamente en lineas
positiva o negativa. Esto es el partido como tal y sus lideres. y mas
cspecificamente la imagen y actitud que dé y hacia estos tenga en publico
buscado por tal formacion Politica, es indudablemente el telén de fondo de su

* James Combs. Dan Nimmo. La Nueva Propaganda: La dictadura de la palabreria politica contempordnea,
.25

" Angel Benito, Op cir.. p. 150



actividad, slern'pre' = 'él'menbs te6éricamente-con este citado fin altimo de
realizar el bien comun.: ‘ i



1.2.:LA PUBLICIDAD COMO PROMOTORA DEL CONSUMO

El anuncio ha existido desde tiempos antiguos. Los comerciantes se
dieron a conocer y llamaron la atencién sobre sus productos por medio de
inscripciones en paredes. Su evolucion fue muy lenta hasta la edad media,
época en la que se limitaba la palabra hablada. Con la aparicién de la
imprenta, la publicidad sufrié un avance importante. y en 1626 aparece el
primer anuncio conocido en un periédico inglés. en 1630 se abre la primera
oficina de anuncios en Paris. El primer anuncio aparece en una revista en
1741 v en 1759 se dice que la publicidad ha llegado casi a la perfeccion,
tanto que no es facil imaginar alguna forma de mejorarla.

“Publicidad es un conjunto de técnicas y medios de comunicacién
dirigidos a atraer la atencion del publico para lograr el consumo de
productos, bienes o servicios™. 8

"Es un proceso unilateral con un emisor que dirige un mensaje a
través de diferentes medios de comunicacién a un grupo heterogéneo de
receptores. con la capacidad de cumplir un objetivo. la compra o aceptacion
de un producto”™.? Para lograr lo anterior se necesita de la existencia de una
relacién emisor-receptor.

“La publicidad se convierte en el gran diferenciador de una masa de
idéntica oferta, o casi igual referida a términos de calidad y precio. Funge
como un asunto privado entre quien la ordena y la paga. Los mensajes
publicitarios tienen una carga social que origina el propio publico v que
orienta el camino hacia ¢1”.1¢ Con éstos, se llega a un alcance en el ambito de
mentalidades colectivas generando nuevos valores.

La eficacia de la publicidad depende de una consecucion comercial. lo
que interesa es la aceptacion de los consumidores en tormo a un producto
cspecifico. Hace un llamado a los deseos, provoca y regula la demanda por
parte del cliente.

La publicidad no sélo esta destinada para ser aplicada en el consumo
de un bien o servicio: si no que existen tipos de publicidad entre los cuales
cncontramos: la publicidad del producto, publicidad institucional ubicando
cn  esta nuestro objeto de estudio y la publicidad corporativa o
mancomunada.

* Victor Bernal Sahagun. Victor. Anaromia de la publicidad en México, p. 49.
Y Esteban Talaya, Principios de marketing, p.548.
'® Eulalio Ferrer Rodriguez, C icacion y ¢ icologia. p. 86.
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“Entendiendo por publicidad institucional la promocién de la imagen
de una organizacion, institucion, entidad, asociacién o una cuestién social
con el fin de generar actitudes y opiniones que lleven a la compra de los
bienes y servicios”.1!

La actividad publicitaria explica J. Baudrillard: “es un proceso
mediador que se ha integrado en el sistema de los objetos, no sélo porque
promueve su consumo, sino porque ella misma. como actividad semidtica. se
transforma en objeto de consumo: la unica razéon de ser que posee la
publicidad la previene de este caricter mediador. que le exige. para su
justificacion. desarrollar una funcién integradora entre una concepcién del
mundo, particular e individualizada. y el sistema social... por lo que el
sistema de comunicacion se autopropone como perfectamente consumible.
como un objeto cultural mas: de esta naturaleza es de donde proviene el
caracter conformativo y condicionante que la publicidad posee. A través de la
publicidad es la propia sociedad la que exhibe y consume su propia
imagen”.12

La publicidad aparece como el medio que informa al publico lo que el
mercado ofrece. es simplemente divulgar un mensaje de ventas, infunde en
las audiencias el deseo de poseer y utilizar determinados productos.

Es el area de la comunicaciéon que promueve publicamente la
existencia. atributos y caracteristicas de un producto o servicio con f{ines
comerciales cuyo objeto es el de inducir al cliente hacia el consumo.

A partir de lo anterior podemos mencionar que la publicidad se
clasifica en dos ramas: descriptiva o funcional y afectiva o emotiva. La
publicidad descriptiva es objetiva, es la que sélo informa o persuade,
describiendo las caracteristicas intrinsecas del producto. La publicidad
afectiva o emotiva apela a los sentimientos del consumidor y esta cargada de
subjetividad. Por razones de competitividad. la publicidad actualmente apela
a la subjetividad.

La publicidad e¢s la parte de la mercadotecnia que se dirige al publico,
para lograr sus objetivos emplea la persuasion y a la sicologia motivo por el
cual es relacionada con la propaganda.

La publicidad suele ser mas efectiva cuando indica a los consumidores
sobre que atributos o valores pensar cuando toman su decision. en lugar de
decirles que pensar acerca del producto. La influencia de la publicidad en el
comportamiento del consumo actua de la siguiente manera: la frecuencia de
presentacion tiene un impacto directo sobre la exposicién. pero no tiene

'iEslcbzln Talaya Op. Cir. p.549
' Jesas Gonzilez Requena. Jesis. EI discurso televisivo: especidculo de la postmodernidad. p. 109




efectos sobre los niveles de atencion: la calidad del contenido del mensaje
combina con caracteristicas de la audiencia para determinar la atencién y la
adquisicion de informaciéon: y los factores de contenido funcionan
indirectamente a través de su relaciéon con la atencion y la adquisicién de
informacion para influir en las decisiones de consumo.

En concreto, la publicidad masiva en las relaciones publicas es una
practica de propaganda que ha llegado a ser comun en la vida politica v de
gobierno. La publicidad tiene usos especificamente empresariales, y vende no
s6lo productos, sino politicos. escuelas y practicamente cualquier cosa a
través de agencias de publicidad y especialistas en materia de comunicacion.
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1.3. MERCADOTECNIA UNA NUEVA FORMA DE COMERCIALIZAR

“La voz mercadotecnia no tiene un referente directo en habla hispana,
sino que aparece como un intento de traduccion de la voz inglesa marketing.
Asi, mercadotecnia tiene por referente el mismo que tiene marketing... la
palabra mercadotecnia no ha tenido mucho éxito en su pretensién de ser
utilizada por los hispano parlantes, ya que la gran mayoria sigue usando el
término inglés, sobre todo en los medios profesionales”. 13

La primera vez que se empleo el término marketing en Estados Unidos
como denominador de un conjunto de técnicas y de una filosofia fue en un
curso impartido en 1910 en la universidad de Wisconsin. que se denominaba
“meétodos de marketing”. Desde entonces la comunidad profesional
norteamericana ha utilizado el término. sin que pareciera inquictar ¢l hecho
de que no sce diera una definicion precisa y correcta del mismo. Hay que
esperar hasta principios de los anos setenta para encontrar una serie
inquictud por el logro de una definicion aceptada por la comunidad cientifica.

La definicion que goza de aceptacion de la comunidad cientifica
americana es la que publica “Philip Kotler en el Journal of Marketing de
abril de 1971 ¥y que dice: [el marketing es especificamente a como las
transacciones son creadas. estimuladas, facilitadas v valoradas}”. 13

Este concepto representa una gran amplitud debido a la palabra
transaccion. ya que no se limita a las transacciones de compra-venta de un
producto o servicio. sino que se extiende a transacciones sin animo de lucro:
asi son consideradas como materia de marketing cuestiones como la
campana electoral de un partido politico. €l logro de una clientela. etc.

El término mercadotecnia fue utilizado por primera vez en el ano de
1921 para describir las técnicas de comercializacion encaminada al apoyo de
una causa. idea o conducta de la sociedad. Todo esto encierra una tecnologia
administrativa de cambio social al poner en priactica un control de programas
que resulten aceptados por grupos sociales.

Es importante mencionar que la mercadotecnia se vale de muchas
herramicntas y disciplinas cientificas que permiten lograr cometidos. En la
antigiiedad se denominaba a la mercadotecnia como el intercambio de bienes
v scrvicios: actualmente el Comité de definiciones American Marketing
Association da la siguiente definiciéon: “Es el desemperfio de actividades de

'* Angel Benito Op. Cir p. 923
" Ibid. p. 924
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negocios que dirigen la corriente de bienes y servicios del productor al
consumidor o usuario”.15

Pero en 1986, esta misma asociacién proporciona una nueva definicién
que se ajusta mas a la realidad, "Marketing es el proceso de la concepcion,
valoracién, promocién y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan las necesidades individuales y
organizacionales”.16

En la mercadotecnia se hace uso del analisis y la instrumentacion de
planes y programas formulados y llevados a la practica, produciendo
voluntariamente un intercambio de valores generadores de un nivel de vida
para la sociedad.

La mercadotecnia se liga intimamente con la economia, porque es un
proceso que se integra a la sociedad para satisfacer las necesidades
humanas aunque esté sometido a cambios de conducta. Asi la mercadotecnia
hace posible la integracion entre los activos con los bienes de produccion,
contribuyendo al mejoramiento de las empresas y administradores dando
como resultado beneficios para la colectividad.

Con la utilizacion de la mercadotecnia se pretenden alcanzar metas
organizacionales para lograr objetivos y satisfacer necesidades, imponiendo
mayor eficacia entre los competidores. La mercadotecnia es una filosofia que
ha creado ¢!l hombre de empresa que piensa en los descos y la satisfaccion de
los clientes reales y potenciales, poniendo en sus manos un producto que se
adecuc a las necesidades. ¢s decir. que se venda por si solo.

En la actualidad la mercadotecnia ya no es sélo utilizada por las
cmpresas lucrativas, sino en un sinnumero de actividades no lucrativas de la
sociedad moderna. Se aplica en varios sectores incluyendo la politica. el cual
¢s nuestro objeto de estudio y se explica en el capitulo cuatro, en este tipo de
mercadotecnia no se venden productos ni servicios. sino una lluvia de ideas y
filosofias que generan cambios de conducta.

:; Enrique Polaco. Marketing Global. Una visién conceptual del marketing moderno, p.S
ldem. :



1.4. LA DEMOCRACIA EN LA SOCIEDAD CONTEMPORANEA

La concepcion original de democracia surge en Grecla, refiriéndose
una forma de gobierno (kratos) que le atribuye al pueblo (demos) el ejercicio
de la soberania.

“Tocqueville concebia la democracia como una progresiva nivelacién y
degradacion de todos los individuos... que impone la uniformidad y reglas
mezquinas a todo el mundo, tratando a los hombres como abstracciones...
para acabar apoyandose en el poder absoluto de un solo hombre™.!7

La democracia es entendida por Norberto Bobbio como “un conjunto de
reglas que establecen quién esta autorizado para tomar las decisiones
colectivas y bajo qué procedimientos”.!8 Para él la democracia se contrapone
a toda forma de gobierno autocratico y para lo que son necesarias tres
condiciones para llegar a una definiciéon minima: la participacion ciudadana,
reglas procesales claras y un clectorado en condiciones de seleccionar entre
opciones reales.

La democracia es un método o un conjunto de reglas de
procedimientos para la construccion del gobierno y para la formacion de las
decisiones politicas, mas que una determinada ideologia. Puede ser un
régimen politico dominante en la organizacion humana. es un valor
hegemodnico.

Seguin Joseph A. Schumpeter “la democracia es la realizacion del bien
comun, a través de la voluntad general o del pueblo. Existe democracia en
donde hay diversos grupos que compiten entre si por la conquista del poder,
mediante una lucha que tiene como objetivo el voto popular”.19

El término democracia puede ser definido como un acuerdo
institucional para la toma de decisiones politicas, en el cual los individuos
ejercitan el poder de decidir por medio de una lucha competitiva mediante el
voto.

El pueblo es el portador del gobierno soberano., autoriza que sus
interescs sean organizados y representados permitiendo que a través de tal
mecanismo su vida pueda ser gobernable.

P Terence Qualter, Publicidad y d racia en la iedad de masas, p.17.
PNorberts Bobbio, Ef futiro de la democracia. p. 14 :
"Norberto Bobbio, Diccionario de politica, p. 499



Existen diferentes formas de democracia. La indirecta es cuando el
pueblo elige a sus representantes que lo gobieme: este tipo de democracia
comprende a la democracia electoral, pero-la supera con el agregado de
elementos propios. En una democracia equitativa. todas y cada una de las
secciones deben estar representadas proporcionalmente; una mayoria de
electores debera contar con la mayoria de los representantes y una minoria
electoral con la minoria de representantes. Bobbio hace referencia a la
democracia representativa y la democracia directa. En la representativa las
decisiones que involucran a la colectividad son tomadas por quienes fueron
elegidos para ello y no directamente por quienes forman el conglomerado
social. La democracia directa consiste en la participacion de todos los
ciudadanos en las decisiones que les atanen.

Una sociedad es democratica si sus instituciones de importancia son
responsables {rente a la colectividad. Pueden variar las formas de dicha
responsabilidad. frente a los fideicomisos publicos consejos de regencia,
autoridades administrativas o bien parlamentarias. segun el caracter de los
asuntos. las instituciones v su situacion.

Durante la década 1986/1996 el sistema democratico se extendié con
sorprendente velocidad por el mundo entero. En ese periodo. ¢l porcentaje de
los paises considerados democraticos crecio de un 42% a un 61%. Hacia
fines de la década del 90, 117 paises -de un total de 191- se consideraban
gobernados democraticamente. Entre éstas figuraban los 24 paises de
Europa Occidental y 31 de los 35 paises de América. En Europa Oriental y la
ex Union Soviética habia 19 democracias entre 27 paises. En la region
asiatica y la zona del Pacifico. aproximadamente el 50% de los 52 gobiernos
existentes era democratico. Africa. con 53 paises y s6lo 18 democracias
ofrecian la excepcion a la regla.”

El crecimiento de la propaganda ha sido paralelo al de la democracia.
La era de las masas ha resultado ser menos una era de gobiernc de masas
que una era en que las élites tradicionalmente gobermantes se han visto
obligadas a dedicar una cantidad considerable de tiempo y energia para
ganar la apariencia del apoyo popular.

Bobbio planteaba una estrecha relacién entre democracia y elecciones.
como procedimicntos institucionalizados en los paises con regimenes
democraticos, y con la participacion ciudadana en la construccion de
decisiones politicas.

De acuerdo a lo anterior, los procesos electorales permiten elegir a las
personas que conduciran al gobierno, son el procedimiento. libre y periédico
que permite elegir las administraciones publicas. Asi las elecciones son una

" Segin Barbara Crossette, en “Globally, Majority Rules™, New York Times. 4 de Agosta, 1996.



garantia de legitimidad y estabilidad del gobierno y son la expresiéon del
consenso.

Actualmente demmocracia y competicién electoral se consideran
practicamente sinénimos, siendo la competicion interpartidos deflnitivamente
vital. Las elecciones libres son algo mas que un prerrequisito de la
democracia, son la democracia, de tal forma que los regimenes autoritarios
puede decirse que se democratizan cuando introducen elecciones
multipartidistas.

En los debates el factor principal parece ser la representaciéon o la
apariencia de los actores, mas que la esencia de lo que tienen que decir. Los
partidos buscan la victoria. no un electorado mas racional. Su objetivo es
persuadir.

El mercado y el sistema de elecciones son dos grandes instituciones de
la democracia liberal. Ambos asignan valores. promueven e inhiben ciertos
tipos de pensamiento, motivaciones y emociones, y posturas hacia la
autoridad.

18



1.5. LA OPINION PUBLICA EN 'EL PROCESO DE LA COMUNICACION
POLITICA

Para iniciar este capitulo primero haremos mencién de los significados
de comunicacién politica y opinién publica respectivamente, para entender el
proceso y la relaciéon que existe entre ambos.

Entendemos por comunicaciéon al proceso de intercambio de mensajes
entre el emisor y el receptor. La palabra comunicacién proviene del latin
communicare. cuyo significado literal es “hacer comun”. De esta manera
entendemos que se habla de comunicacion cuando dos personas interactiian
intencionalmente o sin intencién. con la finalidad de entenderse a través de
la transmisién de informacion.

Scgun Norberto Bobbio en su diccionario de politica. en la edad
moderna el concepto politica perdié su significado original, siendo sustituido
por otras expresiones. En la actualidad, se emplea comunmente para indicar
la actividad o el conjunto de actividades que de alguna manera tienen como
término de referencia la polis, es decir el Estado.

Entonces. tenemos que la comunicacion  politica acttia como el
principal elemento de equilibrio en el sistema politico debido a que ésta es el
proceso de significacion e intercambio de mensajes entre los tres actores que
legitimamente se expresan en publico sobre la politica, que son: los politicos,
los periodistas v la opinion puablica a través de los sondeos.

La comunicacion politica se convirtio en un elemento indispensable
para el control social. con lo cual se da paso a la sustitucion de la violencia
fisica por las ideas acompanadas de palabras.

“La comunicacion politica es un intercambio de informacién entre los
pobernantes v los gobermados. a través de canales de transmision
estructurados o informales. Se define por el numero de ciudadanos que
pueden cubrir la voz de un orador. El discurso. los escritos y la imagen se
conjugan para hacer retroceder los limites de las fronteras de difusion de la
informacion™.20

Con la comunicacion politica se da paso a la necesidad y la
importancia de convencer o de persuadir a las personas: mediante el manejo
de simbolos. motivaciones e ideas: creando opiniones y conductas diferentes.

Segiun el Diccionario de Politica, la comunicacion puede definirse
“como el conjunto de los mensajes que circula en el interior de un sistema

* Jean Marie Cotteret. La comunicacion politica. Gobernantes y gobernados, p.1,24.
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politico y que condicionan su entera actividad, desde la formacién de las
demandas hasta los procesos de conversacién a las respuestas del propio
sisterma. La comunicaciéon politica se toma como una funcién de input
(entrada). cuyo desenvolvimiento constituye un requisito necesario para el
desarrollo de todas las actividades relevantes del sistema politico™.2!

Con la comunicacién politica se da a conocer el funcionamiento del
espacio publico a través de una democracia de masas. Algunos analistas
consideran que en la comunicacion politica se triunfa por la forrna en que se
maneja el espectaculo sobre la razon. Desde siempre la comunicacion ha sido
fundamental para el quehacer politico. puesto que tienen en comun el
paralelismo de su metamorfosis social.

Por lo tanto la comunicacion politica es un conjunto de mensajes que
permite generar. formar y deformar las decisiones politicas. Los mensajes
producidos dentro de Instituciones politicas, cuyo objetivo es hablar,
divulgar, crear ideas y actitudes de asuntos publicos

Ahora nos referiremos a la opinion publica ¥y cémo interactua con la
comunicacion politica.

La opinion publica surge como término en cl siglo XVIIIL. Aparece en la
sociedad como una consecuencia del establecimiento de comunicaciones de
los hombres entre si, al participar con intereses., problemas y un destino
comun. Como lo soctal es inseparable de lo politico. la vida cotidiana se
forma esenciallmente de actos de autoridad de los dominadores y de los
juicios v reacciones que alrededor de ellos estructuran quienes no aceptan
resignados la explotacion.

La opinion publica resalta a partir del desarrollo capitalista, cuando la
burguesia necesita del apoyo popular y se fomenta la participacion de la
masa.

Giovanni Sartori explica que “una opinién se denomina publica no sélo
porque es del publico. sino porque también afecta a objetos y materias que
son de naturaleza publica: el interés general, el bien comun y en esencia la
respuesta publica”.22

Una opinion se denomina publica cuando se dan conjuntamente dos
caracteristicas: la difusion entre publicos y la referencia a la cosa publica.
Esto quiere decir que debe haber un publico para entender un asunto,
situacion o acontecimiento que esté sucediendo. Por lo tanto definimos al

Norberto Bobbio, Diccionario de politica. p.264.
Giovanni Sartori, Elesuentos de teoria politica, p. 149,




publico como un grupo social, transitorio e imprecisamente organizado que
emerge de la discusién y debate sobre el asunto.

Al combinarse lo publico con la opinién se generan juicios colectivos
fuera del circulo del gobiermo, que afectan a la toma de decisiones politicas,
econdémicas y sociales.

“"Noelle Newman acredita a Rousseau como primer usuario de la frase
Opinion Publique hacia 1744, utilizada como referencia a las costumbres y
modos de la sociedad™.23

Entendemos como opinién publica a la respuesta de un receptor sobre
la informaciéon recibida respecto a actitudes ciudadanas hacia un
determinado tema. por lo tanto no es algo estatico. sino algo sujeto a
transformacion. Es siempre indescriptible y comprensible como funcién de
un conjunto de factores interrelacionados. Es la respuesta hacia un tema. la
personalidad, un candidato, o una actividad que se debate publicamente.

La opinion publica es definida en relacion con la manipulacion. a
través de la cual los dominadores politicos han de intentar poner al unisono
las disposiciones de la poblacion con la doctrina politica y con estructura
politica. con el estilo ¥ los resultados del ininterrumpido proceso de toma de
decisiones. "La opinion publica sigue siendo objeto de dominacion también
en los casos en los que ésta se ve obligada a hacerle concesjones v a
reorientarse: la opinion publica no esta ya vinculada ni a reglas de discusion
publica o a formas de verbalizacion, ni debe ocuparse de problemas politicos,
ni menos aun dirigirse a instancias politicas™.24

Se entiende que la opinion publica es el resultado de los sentimientos
cdel pucblo. es positiva y vale por si misma. La opinién publica es un proceso
humano relacionado con los factores politicos donde las actitudes son mas
fuertes que las creencias y las creencias mas poderosas que las razones.

La opinion publica nace de un debate publico. es siempre opinable,
cambia con el tiempo y puede ser objeto de disension. Con ella se legitima el
poder de la autoridad del soberano y ¢l orden garantizado por aquella. La
opinién publica se origina en un grupo de ciudadanos en tormo a asuntos
publicos. es decir. un publico interesado en la cosa publica. La comunicacién
politica tiene como objetivo dirigir mensajes que se producen dentro de
instituciones publicas generando ideas y actitudes de los asuntos publicos.

¥ Vincent Price . La opinicn piiblica. Esfera piiblica y comunicacion, p.22.
** Jurgen Habbermas . Historia y critica de la opinion piiblica. p.268.




Es a través del surgimiento de la opinién publica que se regula la
esfera de lo social. Emerge del bien comuin por medio del debate piublico y
racional.

La comunicacién politica ha ido adquiriendo a lo largo del tiempo. un
papel muy importante en la sociedad de masas. evolucionando como un
elemento de articulacién en distintas épocas: unas veces entre gobernantes y
gobernados. entre gobiermo y oposicion, entre el sector informativo de los
mass media y el ambito politico: relacién esta dltima. que da lugar en sus
diversas manifestaciones a la opinién publica. especificamente a través de los
sondeos: vy finalmente entre los distintos sectores participantes en los
periodos electorales: Partidos politicos, Estado y sociedad representada en el
electorado.

“Intuitivamente, la comunicacién politica evoca todo aquello que se
vincula con la produccion y el intercambio de los discursos politicos que
exponen los distintos actores y que los medjos reflejan™.25

Pero en el ambito especifico del Espacio Publico. al ser un fendémeno
particular de la sociedad de masas, la comunicacion politica "abarca el
estudio del papel de la comunicacidon en la vida politica. en cl sentido lato. e
integra tanto los medios como los sondeos. la investigacion politica de
mercados y la publicidad. con especial interés por los periodos electorales™ 26

La comunicacién politica ofrece la posibilidad de reconstituir el ideal
democratico en una sociedad sumamente diferenciada y compleja que busca
un punto de referencia e identificacion entre los diversos discursos de los
distintos actores que interactiian en este espacio publico. Asi se perrnite una
mayor participacion cntre los distintos discursos que estructuran dicho
espacio: la informacién, la politica y la comunicacion.

Esto marca una delimitaciéon precisa del funcionamiento del espacio
publico. por medio de una nueva forma de concebir a su vez la interaccion
politica propia de la democracia de masas en la comunicacién politica: la
cual constituye propiamente en “el espacio en que se intercamnbian los
discursos contradictorios de los tres actores que tienen legitimidad para
expresarse publicamente sobre politica. ¥ que son los politicos. los
periodistas y la opinion publica a través de los sondeos™.27

La democracia masiva y el espacio publico coinciden. ambos son
consustanciales e incluso se corresponden en un proceso dialéctico. Y es

** Dominique Wolton, “"La comunicacion politica: construceién de un modelo en El Nuevo Espacio Piiblico,
.39.
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precisamente la comunicacion politica el punto de enlace entre ambos. ya
que engloba los factores que inciden en el desarrollo de la primera y en la
formacién del segundo.

La perspectiva de Dominique Wolton que hemos manejado hasta el
momento, nos permite entender la vinculacién directa que tiene la
comunicacién politica con los procesos electorales y la importancia que ha
adquirido en ellos, lo que en palabras de Wolton se denomina como la
dimensién de la comunicaciéon, representada en el discurso propio de la
opinion publica.

Lo que en palabras de Juan J. Linz es “la clara interaccién entre el
apoyo al régimen y el apoyo a los partidos en el gobierno. que en ausencia de
otros indicadores lleva a usar los resultados electorales y las respuestas de
la opinién publica como evidencia indirecta de la legitimidad del sistema”.28

La opinion publica dentro de la comunicacion politica se inserta en la
dimension de la comunicacion de la democracia masiva, cuya manifestacion
cmpirica se da a través de los sondeos.

La democracia como base filoséfica del buen gobierno tiene que lidiar
con la irrupcion de las masas en la politica: con la necesidad de estas
mismas de inferir en el espacio publico que en si mismo sufre un cambio
radical.

La opinion publica se constituye como representacién propia de la
interaccion politica en diferentes contextos. Su definicion va de la mano
cstrechamente con lo que de ahora en adelante conoceremos como publico: el
cual de una primera aproximacion podemos decir que ha cambiado. al
mismo tiempo que se ha expandido el espacio propio del debate publico ante
Iah emergencia de nuevos v diversos sujetos politicos: los cuales encuentran
cn la opinién publica v en los otros mecanismos de representacion. los
canales para hacerse escuchar y poder hacer asi funcional la democracia
masiva.

La opinion publica es cambiante puesto que representa de forma
gradual la oscilacion misma del interés general, del bien comun,
representado en la esfera de los distintos tipos de publicos existentes que
buscan expresarse, en distintos contextos y formas.

“La opinién publica es producto del debate al interior del publico: por
esto es fundamentalmente comunicativa. esta asociada a la comunicacion la
argumentacion y contrargumentacién se convierten en los medios por los
cuales se moldea la opinién publica. Para que esta discusién se realice. es

¥ Juan ). Linz. La quiebra de las democracias, p.10
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necesario un lenguaje comun de términos fundamentales, un universo de
discursos. Las personas y grupos involucrados necesitan ser capaces de
tener la voluntad de comprometerse para determinar un transcurso de la .
accion colectiva aceptable™.29

Tenemos entonces. que en la visién de la comunicacién politica la
opinién publica. se conforma como una dimensién propia de la democracia
de masas en un proceso comunicacional. Al englobar este universo
discursivo, que en si la constituye: tal y como nos dice Dominique Wolton:

*No hay democracia masiva sin consideracién de la opinion publica...
esta es inseparable de un proceso comunicacional. tanto en su constitucion
como en su expresion. En efecto, la opinion publica no existe de por si, pero
resulta de un proceso social permanente de construccién / destruccion, en
relacion con el modo como ciertos temas surgen o no en ¢l campo soclal y
politico y son objcto de interés politico. Pero eso, es inseparable de una
interaccién social que de alguna manera la constituye. Pero ademas no existe
y no cobra sentido sino a través de la comunicacion de los sondeos que son
su megafono vy que le aseguran su publicidad en el espacio publico™. 30

“La opinién publica tiene una ubicacién, debe ser colocada: es el
conjunto de opiniones que se encuentra en el publico o en los publicos. Pero
la nocién de opiniéon publica denomina sobre todo opiniones generalizadas
del publico, opiniones endodgenas, las cuales son del publico en el sentido de
que el publico es realmente el sujeto principal. Debemos anadir que una
opinion sc¢ denomina publica no solo porque es del publico, sino también
porque implica la res publica., la cosa publica. es decir. argumentos de
naturaleza publica: los intereses generales, el bien comun. los problemas
colectivos™. 4!

La comunicacién politica permite su expresion a través de los mass
media. pero es justo senalar que la opinion publica ha logrado cierto margen
de autonomia respecto a esta esfera de los media propiamente informativa, lo
cual a nuestro juicio es soélo un escaparate, un foro para que esta se
disemine. cspeciallmente en los periodos electorales, a través de los sondeos
los cuales otorgan un sentido de orientacién con respecto a la influencia de
los distintos discursos de los politicos que participan en la contienda
eclectoral que intentan predominar en el espacio publico.

Para finalizar queremos dejar claro que “en periodo electoral, la
comunicacioén politica, en todo caso, esta cada vez mas dominada por una

™ Vincent Price. Op. Cir. p.45.
* Dominique Wolton. Op. Ciz. p.34.
M Giovanni Sartori. Homo Videns. La sociedad teledirigida. p.69.




légyiéva‘ del son/'déd.'jaﬁh cuando, éﬂdentaneﬁte. el envite no esté en el plano
""de la opinién publica sino en el del electorado”.32

* Dominique Wolton. Op. Cir., p39
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11. LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION

En la ultima década los medios de comunicacién, y el uso de técnicas
reservadas a la publicidad, han cobrado una importancia estratégica en
campanas electorales. El uso cada vez mas tactico de los medios de
comunicacién en periodos electorales han marcado la forma de hacer
campanas electorales. Los medios adquieren una funcién fundamental en la
creacion de imagen de un candidato o partido politico y se han convertido en
indispensables para el disefno y planeacién de una campana impactante en el
publico elector.

Por ello. en el capitulo dos presentaremos mas especificamente como
es que los medios de comunicacién son capaces de influir de manera
considerable en la opinion publica durante un periodo de elecciones. la
situacion esta practicamente marcada en la historia politica de México. va
que no es un fenémeno reciente, si no que se ha venido llevando a cabo
desde épocas anteriores.

En las campanas electorales se destaca la presencia de los medios de
comunicaciéon como un parteaguas hacia la nueva politica. ya que. a través
de ellos se pretende llegar mas a las personas y asi lograr su fin, el cual es
obtener la mayoria de votos. ’

El punto medular del capitulo es destacar que los medios de
comunicacién y en especial la television, se encuentran en el escenario de la
nueva politica mexicana. También. como es que los partidos politicos de
alguna forma exigen a los medios el apoyo para llegar a las grandes masas.

Los medios de comunicacion juegan el rol de formadores de la
cdemocracia. ya que a través de ellos la opinién publica puede decidir; sin
embargo hay que destacar que se hace uso de la publicidad v se llega al
espectaculo para lograr los cometidos de la politica.

También hacemos mencién al tema de la imagen respecto a los
candidatos ¥ la importancia que éstos le dan en sus campanas. Al respecto
damos a conocer algunos puntos de vista acerca de c6mo es que es utilizada
la imagen cuando se hace uso de la publicidad en la nueva forma de
presentar a los candidatos electorales en la politica mexicana.



2.1 LOS MEDIOS DE COMUNICACION EN LA POLITICA COMO
GENERADORES DE OPINION PUBLICA

Los medios de comunicacién constituyen el cambio y preferencias en la
politica. Estos conforman en gran medida a la creacién o destruccion de
consensos, se encargan de convertir al sujeto social en un objeto creando asi
mismo escenarios y protagonistas del poder. Los medios son sin duda los
regidores del poder politico, por lo tanto su presencia en la vida publica es
indiscutible.

Consideramos que los medios de comunicacién masivos son un espacio
en donde se procesa el consenso politico, la situacién es que los medios
tienen una imagen bien definida y llevan al declive o al triunfo a los partidos.
Sin duda los medios de comunicaciéon influyen de tal manera que se pone en
juego la aceptacion de los partidos o la credibilidad de la politica actual.

Los medios tienen como funcion propagar mensajes a grandes masas.
pero en cierta medida existe una responsabilidad por parte de ellos para con
la sociedad. pero también una dependencia. Tal razén lleva a considerar a los
medios como un negocio, ademas de participar de manera activa en los
efectos ideologicos v politicos de la opinion publica.

Empezamos este capitulo hablando de medios porque de ellos devienen
conceptos importantes que se relacionan intimamente como lo es la opiniéon
publica v su relacion con dichos medios: el agenda-setting que acarrea al
impacto dec la politica a través de ellos: la comunicacion politica y discurso
politico, todos ellos involucrados en la politica de la sociedad actual.

Los medios tienen la posibilidad de llegar a cualquier lugar. debido a la
utilizacion de las nuevas tecnologias multiplicando de esta manera su poder
v la influencia que ejerce entre los individuos. Los medios tienen la capacidad
v a veces la ventaja de llegar a grandes masas. este es un logro de nuestro
tiempo. pero también una responsabilidad que se debe asumir por los
problemas que genera para la democracia aqui y en cualquier otro pais.

No solo en México, sino en cualquier parte del mundo los individuos
buscan de alguna forma u otra enterarse de lo que acontece a su alrededor.
quiercn estar cada vez mas informados. la mayor parte de la informacion que
reciben es a través de los medios de comunicacion electréonicos. por lo tanto
no existe un equilibrio entre los medios impresos y los electronicos. En estos
ultimos se expone en gran medida la imagen desplazando al discurso:
generando consecuencias en la conceptualizacion de los acontecimientos
recayendo mas en la politica. Es evidente que la politica de argumentos, de
ideas claras y propuestas cambioé por la exposicién de la imagen que sélo se



encarga de presentar a actores politicos. En pocas palabras los medios
controlan en cierta medida a la democracia.

Como ya se menciondé anteriormente los medios electronicos son
recibidos por una numerosa audiencia logrando que la politica permanezca
dentro de los hogares. situaciéon que da pie a que crean que son los
democratizadores del quehacer politico. La audiencia sélo participa como
simple espectador mientras los medios son los que hacen la politica. Los
actores o personajes que aparecen en la pantalla chica juegan el papel de
persuasores para convencer a los individuos.

Los medios buscan la forma de convencer a la audiencia. y lo hace a
través de los ciudadanos comunes que aparecen opinando acerca de la
politica. pero esto no es mas que un recurso populista al cual recurren la
mayoria de los politicos para aparentar que la agenda de los candidatos de
los partidos es definida y llevada a cabo por la opinién publica.

Los medios de comunicacién audiovisuales atraen gran audiencia, v
sobre todo ejercen mas influencia que los escritos, por ejemplo la television
es el medio que posee grandes publicos. entre los cuales estan la mayoria de
los ciudadanos votantes necesarios para la democracia. El medio no sélo
define a los votantes. sino cuenta con la capacidad de ejercitar el ocio y
conformar opiniones sobre los asuntos publicos.

Hablar de los efectos que provocan los medios a los individuos resulta
importante, pues causa mayor impacto saber que la comunicacion politica
esta pasando por una etapa de empobrecimiento. al igual que el discurso
politico. debido al predominio de la comunicacion audiovisual. Los medios de
comunicacion modermos se dedican a parcializar, simplificar v trivializar los
mensajes politicos. haciendo de c¢llos mensajes que no dicen ni proponen
nada en concreto.

La democracia hoy en dia con ayuda de los medios no genera
discusion., mucho menos hace que los individuos reflexionen sobre los
asuntos publicos. entre cllos los politicos que son los que mas afectan a la
sociedad. En la actualidad los medios soélo se encargan de exponer
acontecimientos amarillistas y espectaculares, y como ya es mas aceptado
entre los individuos. los politicos modernos se dedican mas al espectaculo
que a presentar propuestas e ideas.

Los partidos politicos en Meéxico se sostienen basicamente de los
medios. la relaciéon es mutua, desde antano. uno se apoya en el otro y
viceversa. .

Los medios no tienen nada que ver con las actividades de los
ciudadanos pero si influyen en ellos, y en ocasiones, generan criterios para
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opinar de una manera tangible y mesurable de los actores politicos que sc les
presentan. Actualmente se somete a los medios a una mitificacion por la
capacidad de propagar y afilanzar mensajes, pero sélo es una necesidad de
los actores politicos no de la sociedad, pero si se siguen fomentando estos
mitos, mas adelante. los medios si mediatizaran a los ciudadanos.

Asi mismo. los medios de comunicacién con su participacion critica y
analitica creciente han sensibilizado a una opinién publica cuya incidencia
tendra efectos inmediatos en una mayor participacion de la sociedad civil y la
manifestacion de sus inconformidades.

Hablamos de que los medios electrénicos resultan omnipotentes. “Esta
idea se refuerza durante la Segunda Guerra Mundial como lo prueba la
utilizacién de la radio para la propaganda de los beligerantes y pasa integra a
la segunda posguerra cuando surgen las grandes empresas de la televiston y
los medios se convierten en las armas con que se combate en la primera
linea ideologica de la Guerra Fria. Podria decirse que los apremios de esta
guerra contribuyen a consolidar la idea de que los medios son todo poderosos
frente a las masas”.33

El nuevo paradigma sobre la comunicacion se refiere a las necesidades
de comunicacion de los componentes de la sociedad civil ¥y que hoy
condicionan a la comunicacién de masas y dan origen a un desarrollo

insolito de la comunicacion constante y directa de los individuos v grupos
entre si.

Debemos tomar en cuenta otros aspectos respecto a los medios como lo
es la imagen. ya que es en lo que se basan los medios electronicos. “La
imagen se resuelve con percepciones preconfiguradas con caracter emotivo
acerca de lo que la gente desea de un lider simbolo y de un gobierno. Una
adecuada construccién de la imagen podra generar mayor credibilidad y por
tanto sera campo propicio para la gobernabilidad”.34

Actualmente la credibilidad se forja a través de la imagen. ésta se
construye a partir de técnicas publicitarias desarrolladas principalmente en
un enfoque psicologico. ya que en las teorias de motivacién v los modelos de
actitud cac la atencion para convencer a un consumidor. El motivacionista se
encarga del nivel de! significado., determinando el contenido del mensaje.
Mientras ¢l semiologo trabaja al nivel del significante asegurandose de que el
creador exprese con correccion lo que se comunicara al publico.

** Jorge Hernindez Campos. El ocaso de los medios de comunicacion . p-12.
* Guillermina Baena Paz. Anrologia, comunicacion ¥ politica ll, p.89.



La imagen se construye a partir de técnicas publicitarias desarrolladas
principalmente en un enfoque psicolégico, ya que en las teorias de
motivacion y los modelos-de actitud cae la atencién para convencer a un
consumidor. El motivacionista se encarga del nivel del significado.
determinando el contenido del mensaje. Mientras el semidlogo trabaja al
nivel del significante asegurandose de que el creador exprese con correccion
lo que se comunicara al publico.

Ahora tomemos en cuenta que la actitud es un factor fundamental en
la venta de la immagen. Por ello se han creado cinco modelos de actitud:

Modelo lineal STARCH. EIl anuncio debe lograr los siguientes objetivos
de manera gradual: ser visto. leido, creido y recordado. El mensaje actuara
sobre el sujeto produciendo una actitud favorable hacia el producto que
llevara a la compra.

Modelo lincal A.lLD.A. Proceso gradual en cuatro etapas: atraer la
atencion. suscitar el interés, provocar el deseo, desencadenar la accion.

El modelo lineal D.A.G.M.A.R. Provoca cuatro respuestas:
Conocimiento, ¢l consumidor conocera el producto: Comprension, el
consumidor comprendera lo que es el producto y lo que le proporciona:
Conviccion, el consumidor debe tener disposicion psicologica para la compra
del producto y por tiltimo la Accion, que es la compra.

El cuarto modelo es la llamada Teoria de la Disonancia Cognoscitiva,
basado en dos nociones basicas: la consonancia. que comprende equilibrio.
orden, congruencia y consistencia interna: v la disonancia que consiste en el
desorden e incongruencia dentro del sistema cognitivo de una persona.

Modelo Fishbern. El autor distingue entre actitud y creencia. pensando
que son complementarias pero diferentes. La actitud como la evaluacién que
un sujeto hace de un objeto. Y la creencia que es tomada como la expresion
relacionada a un objeto con otro valor. Se cree en algo en cuanto sea
probable que sea cierto.

La persuasion es importante en las imagenes que se presentan en los
medios. v es necesario definir el concepto: para Zechetto, “la persuasion es la
accion de producir comunicacionalmente un efecto sobre una persona o un
grupo™.35 Con la persuasion se intenta modificar la conducta de los
individuos basado en razones verdaderas.

*S Ibid. p. 97.
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Ahora pasamos a la manlpulaéién, que no es lo mismo que la
persuasion. pero suelen confundirse debido a que aparecen juntas formando
parte de una sola practica comunicacional.

La manipulacién aparece como la intencién de ejercer una influencia
sistematica y permanente sobre los individuos con el objeto de dirigir ideas.
sentimientos, interpretaciones y conducta hacia una acciéon segura.

El manejo de la mentira es un arma que consiste en colocar al
adversario en un estado de debilidad relativa. La mentira tiene como
propésito modificar las conductas y opiniones del interlocutor utilizando la
manipulaciéon de signos.

Se hace referencia a estos conceptos porque en los medios se
desarrollan contextos de opinion, creados por los propios medios que no dan
informacién de manera simple, los comentarios son mecanismos inhibidores
de la conciencia de los individuos determinando asi una accién de
manipulacion o de persuasion, donde las udnicas opciones son aceptar lo
dicho y negar otras opciones.

Dados los vinculos entre los medios de comunicacion y los receptores,
la interaccién de estos funciona explotando no soélo la capacidad hipnética,
sino también la disponibilidad y la adaptacién de los deseos a los problemas
v a las expectativas del publico. El medio acaba emplazandose como
autoridad. asume el liderazgo de opinion. se vuelve el punto de apoyo
creando una situacion de manipulacién.

El estilo formal de los mensajes permite el tratamiento de los signos de
Ia realidad. Hay en los medios una accion de hipnosis y una seduccién
propia de los efectos subliminales. El proceso de hipnosis funciona por
exclusion de datos o estimulos recibidos, sélo son perceptibles al campo
hipnotico las informaciones percibidas subliminalmente, pero que actuan
posteriormente como en la posthipnosis, de ahi que muchas conductas
aparentemente extranas. responden a los impulsos subliminales recibidos a
través de los medios de difusion.

Regresando a la imagen, esta es un fenémeno de percepcion.
psicologico ¥ comunicacional. lo cual en un contexto politico puede conducir
a una actitud y toma de decisiones por determinadas opciones. Esta
actividad politica esta basada en dos niveles: el concreto y el simbolico.

El concreto se expresa en el control sobre la distribucién de bienes y
servicios. El simbdlico en una serie de bienes y servicios menos tangibles,
simbolos que pueden tener un impacto significativo puesto que son
elementos psicolégicos como la fe.
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En lo concreto, la politica implica la influencia sobre la distribucion de
bienes y servicios fisicos a través de la sociedad. Cast todas las actividades de
naturaleza politica estan relacionadas con la decision de influir en aquellos
que deciden quiénes son los que se lleven cuanto a qué. de quién y bajo qué
circunstancia.

La imagen de un candidato es un factor relevante en la toma de
decision del electorado. Respecto a la imagen. Sartori considera que la tirania
de la imagen desplaza toda fuerza pasional que hay en la razén. La imagen se
encarga de transportar mensajes que generan emociones. atrapan nuestros
sentimientos y excitan los sentidos. En otras palabras la imagen rompe con
el equilibrio entre la pasion y la racionalidad.

La imagen puede generar varias interpretaciones. Una imagen no va a
ser una garantia para la explicacion de una idea o hecho. dependiendo de la
posicion del individuo este podra traducir la imagen. Cuando una sociedad
es  débil o presenta un grado menor de cultura, mayor es la aceptaciéon y
vulnerabilidad hacia los medios. dejandose llevar por los lideres que sustenta
su imagen en estos.

La campana politica es una planeacion de politica concreta y
simbolica. puede ser visualizada como un ejercicio de mutua planificacion
psicologica, es decir, la paridad de las necesidades de cognicion con el
estimulo informativo. En un lado de este proceso tenemos a los votantes,
donde cada uno de ellos tiene una conceptualizaciéon del candidato ideal y
debe enfrentarse a la tarca de seleccionarlo de manera real que se asemeje a
su ideal. Mientras que del otro lado del proceso. existe un grupo de
candidatos donde cada uno de ellos se preocupa por presentar una imagen
positiva de si mismo. resaltando sus atributos para que los votantes se
identifiquen con ellos.

Durante una campana politica se llevan a cabo una variedad de
manipulaciones, modificaciones y compromisos que constituyen la mas
conveniente imagen del candidato.

“Cuando mas cotidiano es el producto (candidato) ¥y su compra (voto)
menos meditada, mas pesos tiene la imagen. Hitler solia aplicar la siguiente
tormula: la capacidad de absorcion de ideas por la gran masa es muy
limitada yv. por el contrario. su capacidad de olvido es muy grande: teniendo
esto en cuenta toda la propaganda eficaz debe limitarse a algunos puntos,
muy pocos ¥ repetirlos como slogans, hasta que el ultimo de los oyentes lo
haya comprendido y hecho suyos™.36

* Ibid. p.108.



“La imagen se construye a través de los medios de comunicacién y de
estrategia de publicidad, propaganda y relaciones publicas. los cuales
trabajan con las asociaciones, deseos y temores de la gente”.37

Para presentar exitosamente una imagen determinada se deben tomar
en cuenta las creencias y asociaciones que pueda hacer el votante. Por ende,
en la construccion de la imagen debemos tomar en cuenta la percepcién de
los publicos de acuerdo al contexto y en funcién de la perspectiva crear
simbolos, siendo el lider uno de ellos: por esto decimos que la construccion
de la imagen es un asunto psicosociolégico y de identidad.

La gente tiene una percepcién del tipo de candidato que desea, y es
sobre esa percepcion que el constructor de imagen debe trabajar. Para ello
puede auxiliarse en la elaboracién de un perfil de actitudes y la investigaciéon
motivacional que le facilite una tarea explicativa vy de pronédstico para
detectar la imagen ideal.

La credibilidad en la politica es el aspecto fundamental para la
captacion de votos y sobre todo para lograr la confiabilidad en los
gobernantes del pais. Se da la necesidad de creer, pero debido a que hay una
mayor intelectualizacién, la credibilidad requiere una actitud positiva y parte
de la profunda necesidad humana de creer en algo, de fundar metas. En esta
situacion la construccion de imagenes se vuelve necesaria para la
credibilidad.

“La crisis de legitimidad es fundamentalmente un fenémeno histérico
que surge a partir de las controversias provocadas por la informacién que
proporcionan los medios de comunicacién al divulgar valores diferentes a los
que anteriormente eran considerados como unicos validos”.38

“"Lipset dice que una crisis de legitimidad es una crisis de cambio
social. Hay que buscar sus raices en el caracter del cambio en la sociedad
moderna, esta crisis ocurre durante una transicion hacia una nueva
estructura social. si es el status de las principales instituciones, el que se
haya amenazado. como lo es en el caso del PRI. Si ¢l gobierno no e¢s capaz de
mantener las esperanzas de los grupos principales sobre la base de la
cficacia. por un periodo suficientemente largo para desarrollar la legitimidad
sobre las nuevas bases puede surgir una nueva crisis”.39

La credibilidad en politica equivale a la gobernabilidad. la incredulidad
lleva a la ingobernabilidad. Construir imagenes del lider y del gobierno se
vuelve fundamental para la recuperacion de la credibilidad.

7 Idem.
S thid.p. 111,
¥ Ihid. p. 112.

33



La imagen influye de manera determinante en los sectores humildes y
deprimidos que no han tenido acceso a la informacién y a la cultura y que
son, influenciables para actuar emocionalmente. Por ello. es explicable el alto
numero de votos de estos sectores hacia el partido, aparte del voto
corporativo. Con esta explicaciéon se refuerza lo mencionado anteriormente
acerca del bajo nivel cultural de los individuos y que son mas faciles de
influenciar.

Es indudable que una imagen no se construye sélo porque un actor de
caracter le eduque la voz al candidato. o porque se tengan a los medios de
comunicacién a su favor., o los recursos economicos suficientes. La
importancia radica en que hay que tomar en cuenta a la imagen y a la fama
que ésta ya tiene creada en el publico sobre un lider y la credibilidad que
provoca. lo que anticipa ya una direcciéon posible. esto se sabe haciendo un
diagnostico con el publico y asi lograr la imagen real.

Después de hablar de imagen y del papel que juega en los medios de
comunicacion hay que reconocer que es fundamental para el funcionamiento
de las partes que estan siendo estudiadas en esta tesis: sin imagen no
existiria el medio como tal. v sin televisiéon no habria candidato carismatico
del cual seguir una imagen.

Los medios de comunicacion se han venido utilizando desde hace ya
varias décadas como un instrumento politico a partir del nacimiento de la
prensa hasta la aparicion de los medios electronicos: so6lo que desde su
origen hasta nuestros dias los medios son la parte fundamental o esencial
que utiliza el gobierno como un soporte para mantencr el poder: en otras
palabras. actuan como herramientas de este 6rgano., al mismo tiempo que
para imponer la informacion que debe expresarse sobre ¢llas.

La politica. ¥ en particular los partidos politicos desde siempre han
luchado por mantener el poder sobre los medios. v con un sdélo propésito que
¢s el mantener un mayor espacio en ellos. Son utilizados principalmente
como vehiculos para difundir sus ideales propuestas y puntos de vista acerca
de los asuntos politicos. El caso es especial. porque los candidatos de los
partidos los utilizan para presentar sus plataformas politicas v agenda de
actividades de una manera atractiva que llame la atencién de la opinion
publica, y por ende ganar adeptos y un voto seguro.

En los procesos electorales siempre ha destacado la participacion de
los medios: solo que a partir de las elecciones de 1988 hasta las de 1999
{Proceso Interno del PRI) cambio radicalmente respecto a la competencia de
los partidos y la participacién de los medios: en los procesos internos se
dieron espacios en los distintos programas de television ofrecidos a los
candidatos. desatandose asi una apertura informativa en gran escala de los
medios de comunicacién para la politica.



Los medios de comunicacién son en principio los impulsores de la
democracia gracias a la capacidad que poseen para atraer a la audiencia."Los
medios de comunicacién deben ser un sdélido soporte en la modernizacion
nacional. Ante todo tienen una indiscutida responsabilidad social,
enriquecen la pluralidad politica y cultural”.40

A partir de esta concepcién los medios deben cumplir con la tarea de
hacer que se dé una cambio en la democracia. se deben fomentar las
relaciones sociales entre ¢l gobierno y la sociedad, debido a la importancia
que ambos poseen.

La situacién social y politica mexicana vivida en las altimas décadas
quedé desvirtualizada debido a que los medios formaron parte del
cstablecimiento de un modelo propagandistico que serviria como una medida
para la recupcracion de la legitimidad en el ambito interno.

En el contexto en el cual se instaurod la propaganda politica en México
durante un periodo ubicado de 1988 a 1994, se retoma la opinién publica
como un concepto complejo actual: se denomina asi debido a su formacion y
evolucién, mas aun cuando la opinién se pone a favor del gobierno en el
poder v se utiliza como un instrumento de legitimacion que no se consigue
por la via electoral.

Jlurgen Habermas define a la Opinién Publica como “cosas distintas
segun se contemple, como una instancia critica con relacion a la notoriedad
publica normativa licitada del ejercicio del poder politico y social o como una
instancia receptiva con relacién a la notoriedad publica, representativa o
manipulativamente divulgada de personas e instituciones de bienes de
consumo v de programas”.4!

Es evidente que la opiniéon publica tiene relacion con el publico, dicho
en otras palabras con la colectividad. Se interpreta como la percepcion
personal de un fendmeno social en el cual los individuos se involucran. La
percepeion del individuo acerca del acontecimiento se genera dentro de una
colectividad: en este sentido. son los medio de comunicacion quienes ejercen
influencia va que estos son los encargados de dar a conocer a la sociedad los
fendmenos sociales que ocurren.

En el caso especial de México resalta considerablemente la fuerza que
ostentan los medios y la forma en que toman partida para generar, formar y
reforzar determinadas posturas en cuanto al acontecer social, econémico y
politico. Es necesario mencionar la conjugacién de varios aspectos: el manejo

* Ouo Granados Roldan er. al., AMedios piiblicos ¥ democracia. p. 25.

! Jorgen Habermas, Op Cir. p. 261.
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' v la estructuracién de los discursos masivos. asi como la estructuracién de
los lideres de opinidn.

Kimball Young nos da otra definiciéon de "Opinién Publica consiste en
opiniones sostenidas por un publico en ciertos momentos~.42

Los estudios de la opinién publica son la radiografia de la sociedad en
un momento determinado. ya que el comportamiento de la gente puede
variar con muche mayor velocidad debido al multiplicado potencial
informador de los medios que tenga a su alcance.

Con la explicacién anterior confirmamos lo que afirman los autores
citados anteriormente cuando se habla de que toda opinién publica se va a
generar dentro de un espacio y tiempo determinado, dependiendo del
fenomeno que esté ocurriendo.

Hasta hace poco. la opinion publica era detectada para conocer sus
pensamientos y tendencias. ahora es utilizada para crear un clima de
opinién determinado respecto a un candidato.

Los partidos politicos deben tomar en cuenta que el electorado actual
se comporta y decide como publico. es decir, como una multitud que se
desenvuelve en ambientes diversos y cambiantes, cuya opinién se forma a
través de medios masivos de comunicacion. Por ende. las campanas politicas
deben basarse enn un plan de medios concreto.

Es aqui donde el estudio de la opinion publica juega un papel clave en
lIn campana politica a través de encuestas. grupos de enfoque. entrevistas,
crntre otros.

La calidad de los estudios de opinién empieza desde antes. al concebir
¢l mensajc a transmitir.

Entendida en otras palabras la opiniéon publica resulta ser un
consenso, es decir, la unién de varias opiniones acerca de un hecho o
acontecimicnto. Solo que dicha opinién esta sujeta a cambiar y renovarse de
acuerdo al acontecer historico del momento. Por lo tanto podemos decir que
la opinion publica al igual que los autores antes citados se encuentra
siempre en movimiento, no se estanca. debe cambiar dependiendo del
momento.

La manipulacién del discurso politico” en México a través de los medios
es nolable. convirtiéndose asi, en una condicién sine qua non para el manejo
de la misma opinion publica y el consecuente fortalecimiento del sistema.

* Kimball Young . La opinién piiblica ¥ la propaganda. p. 1l
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Seguin Young, en la sociedad actual la opinién publica se encuentra
ligada a los medios de comunicacion, ya que los mensajes emitidos por ellos
determinan el consciente colectivo.

Los cambios que sufren sociedades como la nuestra en condiciones
sociales, econémicas y politicas actuales: producen transformaciones
importantes en la opinién: a veces. por la brusquedad de los cambios no se
tiene una correspondencia acerca de lo que se dice y se hace. La situaciéon
merece importancia y mas si ocurre en los terrenos de la politica, en tal caso.
la practica condiciona la correspondencia generando un camblio en la opinién
publica.

Uno de los puntos fundamentales a tratar en este capitulo es el de los
medios y el papel que desempenan en la formacion de la opinion puablica.

Algunos investigadores se han dado a la tarea de estudiar a los medios
de comunicacion pero mas especificamente los efectos que causan éstos a la
sociedad, aqui no importa el tiempo ni el espacio ya que siempre va a haber
una reaccion del publico ante los medios.

En el presente capituilo nos dedicamos a darle un poco mas de
importancia a este fenémeno pero desde un punto de vista actual, nos
ubicamos especificamente cn los anos 90, en donde la participacion de la
gente es mas activa y los medios tienen mayor penetracion en las masas.

Después de varios anos de estudio respecto a los medios de
comunicacion algunos autores reconocen el efecto de éstos. particularmente
cn la respuesta del publico a sus mensajes. El discurso que generan los
lideres de opinion sin duda es una influencia para la opinion publica en
donde intervienen varios factores. La identificacion adecuada de éstos v la
utilizacion de cllos en casos especificos como la propaganda politica o
ampanas de publicidad ahora integradas a las campanas electorales
refuerzan la influencia de los medios v los hacen mas poderosos.

En otras palabras. los medios de comunicacién en una sociedad como
la nuestra son parte fundamental en el clima de opinion porque la misma
estructura socioeconomica y politica del pais lo ha permitido desde anos
atras.

La situacion no sélo se da en el medio de mayor penetracion. que
sabemos es la television., si no. desde inicios de la radiodifusion que se
mantuvo en manos de ciertos grupos influyentes del ambito econémico y

* Tdctica wilizada para convertir los contenidos del acontecer politico-social en productos que provocan una
opinion favorable para el grupo, partido u organizacion que la emplea.
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politico. los cuales utilizaron sus empresas de comunicacién para mantener
el fortalecimiento del sistema imperante. Es un giro negro. en donde el
sistema ha apoyado y apoyara el desarrollo de ciertas empresas que vean y
respalden su politica en agradecimiento al alcance y los privilegios que
obtienen, ademas por el criterio que manejan para desplegar los discursos a
los receptores, pero siempre manteniendo al frente sus intereses.

Queda entendido que las corporaciones tienen productos que ofrecer y
vender:; en cuestion de medios, el mercado es ¢l auditorio o publico. Para las
¢lites los medios marcan la agenda basica y el auditorio es cuidadosamente
seleccionado. La fuerza que desatan los medios es otorgada por la misma
sociedad.

Para reafirmar lo antes mencionado destacamos que en México existe
un panorama favorable para la insercion de los medios de comunicacion
como controladores de la opinion en el acontecer histoérico general.

Esto puede resumirse en que los medios de comunicacién son una
parte esencial en la estructura de la misma sociedad. en la que se
encuentran inmersos pero no son los creadores todopoderosos de la opinién
publica: ni tampoco son los causantes de manejar a su antojo a los
receptores que generan la opinion.

La situacion es compleja y en ella participan otros elementos
estructurales que coexisten en la sociedad y que utilizan a los medios
dependiendo de los fines que tengan. Los grupos de poder son los que
definen el devenir sociopolitico de la nacion mexicana, son los que toman la
decision en la agenda de los medios y estos la de los ciudadanos. El fin de tal
situacion es el consenso popular ante el sistema que impera en el momento.
“"lbos medios de comunicacién juegan un papel mas que relevante, puesto que
son los conductos a través de los cuales fluye ¢l debate. v se dan a conocer
con las distintas propuestas politicas. De hecho. son en la inmensa mayoria
de los casos. ¢l vehiculo a través del cual el ciudadano comun entra en
contacto con las opiniones. iniciativas y practicas de los principales actores
politicos™. 43

Los medios son manejados como un instrumento de estrategias
publicitarias y comerciales. Sin embargo. esta caracteristica los hace como
los mas electivos en cuestion de propaganda . No es casualidad que los
mensajes que se difunden por los medios electrénicos en especial la
television estén cargados de programas de entretenimiento y solo algunos
contaclos de contenido politico. En un sistema como el nuestro. en donde se
practica el autoritarismo instaurado por el PRI durante mas de seis décadas,
las caracteristicas principales de los medios tienen tintes sui generis: El

** José Waoldenberg , Estado v lucha politica en el México actal, p. 15.



Estado es denominado como democritico por tal causa los medios también
lo son., pero siguiendo el mismo modelo autoritario de Estado, asi es
entendida la democracia por ellos. Se pretende dar la apariencia de que el
sistema es plural y democratico; sin embargo este sistema controla al igual
que los medios. van hacia la misma direccion aunque se pretenda dar la
apariencia de ser plurales.

Los medios de comunicacion han sido reconocidos tanto en la sociedad
como en la politica pero han cobrado mayor fuerza a partir del surgimiento
de los electronicos. Los medios masivos en especial la televisién atrae mas
audiencia, ya que los ciudadanos recurren a ella para enterarse de los
acontecimientos politicos y sociales. Tal razén nos lleva a estudiar, en
particular a la televisiéon porque presenta un perfil del consumidor de los
medios masivos va conocido y reforzado por el Estado controlador respecto a
la informacion que brindan los medios.

Vivimos en una sociedad consumista regida basicamente por las leyes
del mercado en las que las masas adquieren importancia comercial, pero los
intereses mercantiles no van en la direccion de las conveniencias politicas.
Las grandes masas son el objetivo del control social donde se conjugan la
manipulacion y la propaganda.

Los medios masivos de comunicaciéon son diferentes en cuanto a
contenidos y en sus formas de organizacion. a pesar de ello logran causar
efectos en el publico.

En politica los medios masivos hacen cambiar las opiniones politicas.
también la forma en que se hace y las actividades que se realizan. Los roles
de la politica van cambiando, asi como la percepcion que tenemos acerca de
los politicos: como las relaciones de los partidos con sus lideres. etc.. esto
quiere decir que se logra un cambio historico. lento e irreversible que influye
en la opinion. Hay dos versiones: los medios pueden inhibir o promover el
cambio.

Hay que aclarar que los medios masivos de comunicaciéon tienen
importantes consecuencias para los individuos, pero siempre generan un
efecto por la intervencion de aquellos que los dirigen, y que los utilizan para
controlar. actuando como canal principal para enviar los mensajes.

En general los medios de comunicaciéon en la sociedad también son
rapidos. flexibles y controladores. son benevolentes ante los cambios y
condiciones generadas por el poder y la comunicacion: la comunicacion
masiva tiende a adaptarse a la sociedad.

El proposito de los medios masivos de comunicacién es socializar a la
gente para que acepte y legitime al sistema politico del pais. Este es el papel
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jugado por los medios desde décadas anteriores, siempre estan de parte del
Estado para no ser derrumbado por el sistema.

“Los medios han transformado la politica de forma jamas imaginada a
partir de que el Presidente Franklin D. Roosevelt introdujo las denominadas
platicas informales”™. 44

Segun Lazarsfeld los lideres de opinién obtienen informaciéon a través
de los medios: estos a su vez la transmiien a otras personas y asi se
refuerzan las inclinaciones politicas. sus convicciones no cambian, sino se
convence al individuo de simpatizar con un sélo partido o individuo.

No sélo intervienen los medios de comunicacion en las decisiones de
los ciudadanos. también influyen en gran medida la familia y los amigos. ya
que estos circulos también cuentan con informacion sobre los candidatos y
los partidos.

Los medios son esenciales en la politica estadounidense: pero podemos
darnos cuenta que actualmente este fenomeno no sélo ocurre en este lugar
sino también ha sido adoptado en la sociedad mexicana. donde los medios
se utilizan para ejercer influencia en el comportamiento de los individuos.

Los medios trabajan en favor o en contra de los partidos. pero es bien
sabido que el partido que tiene mayor acceso a ellos. es el que lleva ventaja
en la aceptacion de la sociedad.

Uno de los temas fundamentales de esta tesis es la comunicacion
politica., importante porque encierra dos conceptos: la comunicacién que
tiene que ver con los medios masivos. ¥ la politica en referencia a los partidos
politicos v las elecciones.

Segun André Gosselin, “la comunicacion politica consiste en tratar de
establecer nuevos valores y reglas en el juego de confrontacion de las ideas o
ideologias a través de los medios™.45 Analizando el concepto. podemos afirmar
que en realidad la comunicacion politica se da a través de los medios. donde
hay un lider de opinion que expresa sus ideales llegando a ellos por los
medios. principalmente en un plan teatral que utiliza para fundamentar su
legitimidad.

Existe una conjugacion de elementos importantes que se involucran en
este capitulo, uno de ellos es la comunicaciéon politica con la opinién publica

** Denis Mc Quail, Medios de comunicacion masivos en cuestiones sociales, p.276. Citamos la frase para
cjemplificar la nueva forma de hacer politica, ya que sc utiliza desde ese tiempo hasta nuestro dias a los medios
para estimular el apoyo del piblico. Actualimente es la manera mds eficaz en que la politica y los medios
dependen entre si.

** Gilles Gautier, André Gosselin er. al. (comps.), Comunicacion y politica, p.12.
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al mismo tiempo que el espacio publico. “al construir un espacio simbdlico en
el que se entrecruzan los discursos contradictorios de los politicos, los
periodistas y la opinién publica: la comunicacién politica cumple una
funciéon de circunscribir los temas v problemas sobre los que se organizan los
enfrentamientos ideolégicos del momento™.46

En el tema de comunicacién politica creemos pertinente destacar la
relacion que existe entre los partidos politicos y los medlos. Estos se
caracterizan por ser de dos tipos de organizaciones que participan de manera
distinta en la regulacion de los asuntos publicos: sin embargo hay
desigualdad porque los partidos si conocen la regulacién, es mas, son mas
especializaclos en el tema que los medios.

Los recursos que norman estos dos tipos de organizaciones varian por
el papel que desempenan en la sociedad. por ende. en los distintos publicos
que tienen. Los partidos politicos pretenden obtener el mayor numero de
votantes., y los medios de comunicacion en competencia con la otra
organizacion pretenden captar el apovo del publico. semejante al de los
partidos. pero éstos con ¢l propésito de lograr un alto rating.

Cuando se trata de hablar de politica en los medios se traza una linea
de vinculos cntre los asesores de comunicacion. el personal politico o los
candidatos. periodistas. los especialistas de temas especificos. la opinion
publica vy los medios de comunicacion. Lo mencionado da pie a que se
considere lo antes expuesto como “"una puesta en escena de la politica. como
espectaculo. sugiere el plano de las audiencias. La politica televisada habria
renunciado a sus lentejuelas al mismo tiempo que la busqueda del gran
publico™.47

Para poder entender las explicaciones que se dan acerca de la
comunicaciéon  politica se deben tomuar en cuenta los esquemas de
interpretacion que utilizan los gobernantes. los estrategas de los partidos,
publicistas. asesores de comunicacion y la mercadotecnia politica, quienes
plantean la dinamica de los politicos en los medios.

A partir de la década de los setenta, la utilizacion masiva de las
técnicas de comunicacion en la vida politica modifico por completo las
practicas politicas. especialmente durante los tiempos de campana. Se pone
¢nfasis en la mercadotecnia politica empleada en los medios. y que pone en
cntre dicho el sentido de la politica. por ello se le ha denominado espectaculo
politico.

 Ibid. p.22.
¥ Ibid. p.24.
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La utilizacién masiva de las técnicas de comunicacién hace cambiar las
practicas politicas. Ya que la politica ha dado un giro importante. hoy en dia
toma caminos y decisiones menos formales para accionar dentro de los
partidos politicos: los medios toman el papel de los partidos como canales de
comunicacion.

Los lideres politicos ya no dan prioridad al input directo de los
militantes; ahora los que se encargan de guiar la agenda de los politicos son
los especialistas en consulta politica; o también los que se encargan de
realizar sondeos y los expertos en relaciones publicas. Anteriormente, los
politicos se encargaban de guiar sus acciones, con la intromision de los
medios en la vida politica se priva al candidato la oportunidad de seleccionar
sus propias personalidades politicas que les corresponden.

“La agenda-setting o el establecimiento de las prioridades politicas
constituyen otra faceta del impacto que producen las comunicaciones en las
practicas politicas”™.48

Los medios de comunicacién le brindan importancia a los personajes
politicos. definiendo asi la carga que le atribuye la poblacion determinando
las cuestiones de las cuales deben preocuparse los hombres de politica o
candidatos para desempenar su papel en un periodo electoral.

En los mensajes politicos también hay restricciones, como la
fragmentacion de los mensajes que despliegan los politicos, este es un
cambio producido por las practicas politicas y el predominio de las
comunicaciones. El mensaje es fragmentado y convertido en una informacion
encapsulada, es decir, resumida y concreta. Esto ocurre debido a que los
medios electronicos. en especial la television, reduce el tiempo que tienen los
politicos para difundir sus mensajes.

A parte de ser cortos los mensajes transmitidos por los politicos,
también son normales. se les llama asi segun Gingras, porque los mensajes
se presentan lo mas normales posibles. sea cual sca la situacién que se
exponga.

“La personalizacién. €l empleo de frases impresionantes, la explotacion
de las emociones. tienen graves defectos. La llamada sociedad de la
comunicaciéon, de la era electréonica. lleva al germen de inmensas
posibilidades de intercambio y con frecuencia produce un empobrecimiento
de los contenidos politicos™.49

“*Ibid. P.33.
“1bid. P.38.



El espacio publico se crea en el interior de los debates e
interrogaciones que genera la comunicaciéon politica. El espacio piiblico es
considerado por Habermas como “la quintaesencia de las condiciones de
comunicacion, en la medida en que es el concepto central y el lugar de una
teoria normativa de la democracia”.50

En este contexto. Habermas no toma en cuenta el funcionamiento de
los medios, las estrategias de comunicacion y los aparatos publicos, pero no
debemos hacer juicios acerca de que se reduce el espacio publico-politico al
campo de la representacion politica.

Para entender mejor lo que es el espacio publico es necesario saber que
todas las practicas comunicacionales actuales son tomadas de los discursos
argumentativos v de las opiniones que se establecieron en el siglo de la
ilustracion.

En la actualidad se han modernizado las practicas comunicacionales,
Bernard Miege, expone cuatro modelos de comunicacion los cuales se
organizan ¢n el espacio publico contemporaneo. El primero. sucede alrededor
de la prensa de opinion donde renacen los espacios publicos en diferentes
periodos: segundo. la prensa comercial de masas, hay innovacion en sus
técnicas y mas capitales: el tercer modelo se conforma con los medios
audijovisuales de masas. esta forma de hacer comunicacion tiene sus raices
en la sociedad liberal después del siglo XX. Y el cuarto modelo de mayor
interés es ¢l denominado por Habermas como la teoria de la accion
comunicativa en el que se consideraba que entre la television y la publicidad
no existia relacion alguna.

Sin embargo en los Estados modermos se comprueba que la television
de masas ¢s una innovacion. ¥ que se encuentra estrechamente relacionada
con la publicidad: tal afirmacién es comprobable cuando vemos en la
television que todo ¢s mercancia o productos que esperan ser consumidos
por los compradores. En television. las técnicas de la mercadotecnia ocupan
un lugar importante.

Durante muchas décadas los medios de comunicacion han jugado el
papel de intermediarios entre los poderes y la opinién publica. El autor
consultado le llama “el cuarto poder” porque los medios acuden al llamado de
otros poderes como la politica: es decir., acuden a los medios sin
sometérseles.

“Los medios participarian mas en el ejercicio democratico sino se
atuvieran a las denuncias. si se interrogaran sobre las condiciones que

tbid. P. 45.
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hacen posible las infracciones de los tres grandes 6rdenes: la naturaleza. la
sociedad y la naturaleza humana”.5!

Otro de los temas que se deben detallar en este capitulo es la agenda-
setting, ya que se relaciona estrechamente con los medios. "Agenda-setting
designa un modelo que establece una relacién causal entre la importancia
que asignan los medios a ciertos temas y la percepcion que tienen los
consumidores de noticias”.52

La agenda-setting sirve para estudiar la noticia en un contexto
especifico y resaltar su importancia social en el proceso informativo. Es la
teoria segin la cual los medios de comunicacion ordenan la informaciéon de
tal manera que colocan en la sociedad los temas en torno a los cuales se
debe discutir. los contenidos a incluir o excluir de su conocimiento, los
acontecimientos a los cuales debe darse importancia. los clementos a valorar
dc los problemas. ete.

Su aplicacion en los noticiarios permite el estudio de la tematizacion de
la informacion. su orden y el tiempo dedicado a cada tema. siempre con base
en los efectos que esa scleccion tenga en el espectador.

La agenda-sctting determina ¢l espacio v el tiempo que tienen los
individuos para mandar y recibir mensajes. los cuales son asignados por los
medios. En la actualidad es aceptado que la agenda-setting sea un efecto de
los medios de comunicacion. la agenda se utiliza como un marco general que
permite analizar la funcion de los medios en la comunicacion politica.

El punto central a tratar en la agenda-setting es saber ¢quién
determina la agenda?, para dar respuesta a esta pregunta es necesario
reconocer quiénes son los actores que participan en la noticia; estos son los
politicos. aunque desde otra perspectiva también participan los medios y el
publico.

"El modelo de agenda-setting una vez trasladado a las relaciones
fuentes-medios, lleva a pensar que la influencia consiste en que las fuentes
transficren temas a los medios. La idea de una determinacion de la agenda
de los medios de transferencia es poco apropiada para caracterizar lo que
ocurre entre los periodistas y las fuentes”.53 En este sentido. podemos decir
que las noticias no se seleccionan sino se construyven por los periodistas y las
fuentes.

bid. P.73
bid.p.72
 thid. P79,



Debido a que las noticias se construyen. se remplazé el concepto de
agenda-setting por el de agenda-bulding, y se maneja lo mismo, la
informacién que recibimos sobre algin tema especifico se construye a través
de investigaciones realizadas sobre los medios y las practicas informativas.

Agenda-setting o bulding encierran la misma concepciéon. ya que en
ambas existe un intercambio entre la fuente y la prensa y cada parte
reacciona dependiendo de sus intereses.

Con respecto a los procesos clectorales los medios informativos
influyen en la agenda-setting acerca de los asuntos sociales alrededor de los
cuales se organizan las campanas politicas y las decisiones de los votantes.
Es decir., los votantes comparten la definicion compuesta de los medios
acerca de lo que es importante y los medios masivos establecen la agenda
para cada campana politica, influyendo en las actitudes hacia los asuntos
politicos.

La competencia entre las agrupaciones politicas es una condicion
necesaria para que exista la democracia. Los partidos politicos siempre se
mantienenn en competencia y los medios permanecen al tanto de ella
presentandola como un juego. Entonces. la relacion entre los partidos y los
medios so6lo contribuye a dar publicidad a los problemas y a las soluciones
que pretenden dar.

Los medios masivos. exceptuando a la television tienen la tendencia de
atenerse a la estrategia de los candidatos. tanto a su personalidad como a su
vida privada, y esta condicién mina asi la presencia de los partidos como
actores significativos en una decisién electoral.

En general, los medios de comunicacién no imponen sus puntos de
vista al publico en referencia a la politica; pero si estan en la mejor posicion
para fijar los criterios de evaluacién guiando a las personas de los
acontecimientos politicos.

En este mundo globalizado. los medios de comunicacion desempenan
un papel mis activo. se involucran en la politica y orientan las acciones del
gobierno. asumen el ejercicio critico e informan a la opinién publica, se
dedican a ampliar los canales de expresion de la sociedad.

La cultura contemporanea se basa esencialmente en los medios
masivos de comunicaciéon. La velocidad con que se dan los cambios y con el
volumen de informaciéon que presentan condiciona las formas de vida: sin
embargo la sociedad estad acostumbrada a recibir informacién de manera
espontanea dejando atras la reflexion sobre los fendmenos sociales y politicos
que ocurren.
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2.2 INTERVENCION DE LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION EN
LAS CAMPANAS ELECTORALES

Con la industrializacion. la sociedad mexicana sufrié una
transformaciéon rapida en la que tuvo aparicion la radio y la television
creando una mentalidad consumista. desparticipativa y con una erosién de
identidad nacional. porque se empiezan a imitar modelos de otros paises.

Desde los arios ochenta y hasta hoy en dia se ha pretendido imponer
una imagen. obligando a despolitizar de manera inexorable la televisién. lo
cual es criticado porque este medio no permite tratar a fondo temas
complejos.

“La television se ha convertido en el instrumento preferido para la
manipulacion informativa-propagandistica en contra de los intereses
conjuntos de la poblacién mexicana. y el acceso a ella continia vedado para
quienes mas necesitan que su voz. sus argumentos, v necesidades sean
escuchados™. 54 -

La television exige a la politica negociar las formas de mediacién. a
través de esta negociacion se pretende que la politica llegue a penetrar en el
cspacio cotidiano y asi alcanzar a mas sectores de la sociedad.

Este medio ocupa un lugar importante en la preferencia de la sociedad
mexicana: puede analizarse como un producto tecnolégico que permite a las
personas observar eventos que de otra forma serian poco accesibles, también
sc puede estudiar como un mediador e intérprete de la realidad.

La apertura de los medios para la politica no fue coincidencia. se
dieron circunstancias para que pudieran intervenir en los asuntos politicos.
Los partidos politicos exigian a los medios su presencia en las campanas
electorales. caracterizadas por la presencia de micréfonos y camaras,
incluvendo a fotogralos. formando asi la parafermalia como el resultado
exitoso de un acto politico.

La television contiene caracteristicas que la convierten en un medio de
gran poder: tiene elementos que atraen, crean y dominan a los individuos: es
capaz de lograr gran impacto y una capacidad hipnética, por ello ha formado
parte del escenario principal del proselitismo, de la lucha politica: por su
carga implicita en los contenidos que se emiten en las plataformas
ideologicas del grupo legitimado en el poder.

* Victor Bernal Sahagin, Espacios de silencio, La television mexicana, p. 201
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Ya que en la televisiéon tiene importancia lo que se dice como lo que no
se dice su inclinaciéon ideoldgica tiene mucho peso. Por ello. los politicos
tratan de amoldar sus discursos ante los modelos que propone la television.

Con el paso del tiempo los televidentes y politicos se acostumbran a la
nueva comunicacion politica y a la relevancia de la television como
plataforma politica.

La television tiene la gran virtud de transformar imagenes de acuerdo a
la necesidad del espectador: por ello. no siempre muestra la verdad. Al
respecto, Giovanni Sartori dice: “si existe la intencién de distorsionar o de
mentir, la televisién lo logra con una eficacia centuplicada~.55

Los medios electronicos e¢jercen influencia en la agenda de las
campanas politicas. por lo tanto los candidatos se ven en la necesidad de
adecuar sus discursos a los modelos planteados por la television., aunque se
tienda a incurrir en el vacio de ideas y la espectacularidad. Los medios estan
cambiando las formas de hacer politica. ahora fungen como mediadores entre
Ia sociedad y el poder.

“La publicidad manipulativa que se desarrolla gracias al avance
tecnologico de la televisidon y otros medios, se vale cde controles remotos y
programas ‘espectaculares’, recurre a trucos, imadagenes. sonidos. modelos y
ambientacion que nada tienen que ver con la calidad o utilidad de lo que se
anuncia. ¥y contribuye a establecer valores y actitudes sociales
profundamente conservadoras, a fijar patrones de consumo
trasnacionalizados”.56

La accleracion tecnoldgica de los medios ha provocado un mayor
acceso a la informacion, pero es tal. que cada vez nos cuesta mas trabajo
seleccionar entre el espectaculo y la informacion.

El dominio de la television como mediador en las campanas politicas,
ha llegado a tal grado que es un hecho que el politico que no es representado
por este medio es practicamente inexistente.

Los medios se convierten en el principal factor de conduccion de los
asuntos dcl gobierno. La imagen que proporcionan los medios interfiere con
el prestigio o declive de las figuras politicas.

La televisiéon funciona como el principal elemento de programacion
principalimente en periodos de campanas politicas: pero este medio ha
contribuido a que dichas campanas sean mas de imagenes que de ideas.

:‘ Giovanni Sartori, Videopoder, elementos de la teoria politica; p.309.
** Victor Bernal Sahagin, Op. Cir. p.211.
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Actualmente, los programas de television en donde se presentan los
politicos tienen como objetivo divertir. presentando al electorado no mas que
entretenimiento. como cualquier programa comin. esto tiene como
consecuencia la reducciéon del alcance politico en las campanas politicas.
Quiere decir que no existe seriedad por parte de los electores y mucho menos
de los candidatos. ya que los personajes se presentan de manera chusca en
los programas.

“Los programas de variedades y los talk shows en los que participan
los politicos tienen consecuencias nada desdenables™.57 Por el hecho de
perder toda seriedad y credibilidad al presentarse en television exigiendo
rapidez, imagenes y destellos.

En 1988. con las elecciones presidenciales se da una intervencién
fundamental de los medios electronicos. Esta vez, al gobierno no le importan
los gastos. compra espacios en televisoras y radiodifusoras con el tunico fin
de enaltecer la imagen del candidato.

Ya se conoce y reconoce a Carlos Salinas de Gortari, v la popularidad
no se traduce a la credibilidad. Los programas y transmisiones priistas
invaden la television, pero la persuasion politica no se concreta. El gobierno
no se mide en la popularizaciéon de la imagen del candidato; intenta penetrar
en la sociedad a través de la television, mostrando una imagen carismatica
sin preocuparse en el contenido de sus propuesta.

Las clecciones de 1988 fueron cubiertas principalmente por la
television con notoria inclinacién hacia el candidato priista, mostrando su
imagen en grandes masas, mientras que los candidatos de oposicion
aparecian brevemente. Televisa no vendio espacios a los partidos contrarios
clel PRI pero si minimizoé los actos opositores.

Con respecto al PRI, "Sus tarcas de difusiéon las realiza Televisa con el
apoyo de las emisoras de radio publicas y privadas. y la mayor parte de los
cdiarios locales v nacionales”.58

El Partido Revolucionario Institucional vivié como un partido fuerte al
garantizar resultados favorables para cualquier eleccién: porque los medios
son quienes tienen la tarea de inducir a la poblacién a pensar de acuerdo con
lo que senala el grupo en el poder. En este contexto. la television estaba del
lado del poder. nunca fue imparcial en materia politica.

Julio Scherer dice: "El chayote crecio y se institucionalizé aunque su
fortalecirmiento maximo se da en cada campana -del candidato del PRI a la

r Gilles Gautier y André Gosselin (comps.) Op. Cit. p. 39,
*% Soledad Loaeza ¥ Rafael Segovia, La vida politica mexicana en la crisis, P. 76.
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presidencia de la Republica. Asi sucedié con Luls Echeverria, con José Lopez
Portillo, y con Miguel de la Madrid”.s®

El fraudulento ascenso de Carlos Salinas. determiné la necesidad de
construir una singular estrategia propagandistica que le permitié retomar
cierta posicién en el ambito nacional e internacional. Durante este sexenio la
propaganda televisiva se utilizé6 mas eficlentemente. gracias a que se formo
una estructura socioeconomica que facilité su efecto: basada en una estrecha
relacion entre los grupos de poder y quienes controlaban los medios de
comunicacion.

El gobierno Salinista establecié nuevos mecanismos propagandisticos
que presentaron claramente el objetivo y las acciones a seguir, con el fin de
manejar la opinion publica en funcién de sus necesidades.

Con el objetivo de fortalecer la imagen del PRI v del gobiermo en 1988
se realizaron dos manuales de comunicacion. basados en imponer el nombre
v la imagen de Carlos Salinas de Gortari. dejando en segundo plano al
partido, en estos manuales se encontré una caracteristica singular: evitar
comprometerse con el electorado. hablar superficinlmente de las cuestiones
politicas v sociales, utilizando frases huecas.

La campana de Salinas de Gortari se baso principalmente en el manejo
de su imagen, caracteristica que resaltéo en el contenido y diseno de su
propaganda asi como en sus mensajes: haciendo gala de su caracter
bromista y amigable con la gente. ya que contaba con el apoyvo economico del
gobierno: le fue posible bombardear con su imagen a la sociedad a través de
anuncios en television. radio. espectaculares v carteles en toda la Republica.

Se inicié una etapa marcada por el empleo de los medios con el
propoésito  de  formarse una imagen carismatica. Con ¢l Programa de
Solidaridad. se¢ presenta un claro ejemplo de manejo y control de una imagen
politica, va que este programa presenté una importante y continua campana
publicitaria al secrvicio del Estado. desvirtuando la realidad sociopolitica del
pais a través de los medios de comunicaciéon, utilizando spots y espacios en
los noticicros.

Este sexenio desarrolléd una politica de medios. México era entendido
como un Estado democratico, una clara necesidad de recuperacion de
legitimidad en la opinién publica, un sistema monopdlico de medios,
particularmente los electronicos. habilmente utilizados con fines
propagandisticos en un Estado implantador de politicas neoliberales de alto
costo social pero subsanador de sus efectos a través de paliativos
propagandisticos y presiones corporativas.

“

Julio Scherer Garcia, Los Presidentes. p.143.

49 .



El gobierno de Salinas no escatimo esfuerzos ni gastos para llevar a
cabo una basta campana de publicidad que pretendié hacer creer a la
opinion publica que el PRI seguia siendo el partido hegemodnico y con
pretensiones de convertirse en un partido democratico capaz de competir con
los demas partidos en igualdad de condiciones.

Durante el periodo salinista. se trabajo sobre el sistema
antidemocratico de medios. estrategia propagandistica orientada a crear y
reforzar la imagen favorable del salinismo.

El panorama de la television que permitio a Carlos Salinas desarrollar
su estrategia propagandistica fue el mejor aliado. Un circulo muy bien
estructurado por los poderes politico-economico del pais.

Con Carlos Salinas se cambia la propaganda por la publicidad, la
sociedad tiene muy al alcance los encuentros politicos acompanados de
vivacidad: fue notorio ¢l empleo de la mercadotecnia. los creativos, v las
agencias publicitarias que sustituyveron a los creadores de campanas
politicas. proporcionando atraccion y variedad en los mensajes. Recurso
utilizado por el PRI en las campanas electorales de 1991.

En esta campana sc tomaron en cuenta elementos necesarios para
plancar las estrategins adecuadas del PRI, las cuales presentarian un
caracter publicitario, a través de la identificacion del electorado. sus
demandas y problemas. Utilizando para esto, sondeos ante la opinién
publica, con el propdsito de recuperar votos y realzar la imagen del partido.

Lo que se requeria en estas circunstancias era plantear propuestas
concretas v llamativas, aumentar la presencia politica y establecer mayor
contacto con el clectorado auxiliandose de la mercadotecnia con el {in de
convencer a través de la imagen y el carisma.

La politica debia resultar atractiva. por lo cual se recurrié a las
agencias de publicidad para que ensenaran a los candidatos a actuar y
parecer ante las camaras v microfonos. Con este fin se credé el Manual de
Imagen, donde se daban consejos de personalidad para mejorar la imagen del
candidato. recomendaciones en la forma de vestir, hablar, v conducirse. pero
sobre todo presentarse con sencillez.

Al acercarse el cierre de campana. los medios de comunicacion se
inclinaban por el partido oficial: sin duda Televisa era el consorcio televisivo
que mas apoyvaba a las campanas del PRI. Todos los spots realizados para
esta campana se difundian a través de la radio y la television. Asi como el
proselitismo en las calles. practica que constituyé uno de los recursos mas
usados por la propaganda priista.



En 1994, Emmesto Zedillo Ponce de Ledn surge como un candidato
emergente del Partido Revolucionario Institucional. tras la muerte de Luis
Donaldo Colosio Murrieta: y por imposicion presidencial. Esta situacion
lesiona la imagen de Zedillo y su partido.

Los estrategas priistas calcularon cambiar la imagen de Zedillo sobre la
marcha de la campana y esto se percibié con grandes dificultades. En las
fotos no le quitan lo rigido ni con los miltiples retoques el angulo fotogénico.
esto fue motivo de numerosas placas.

“Lo que causé mayor dificultad fue trabajar sobre su discurso. Un
ejemplo fue la gira que realizé por Leén Guanajuato en donde se pronuncié
ser el presidente ‘de los pobres mexicanos’, concepto que desaparecio de la
version estenografica, pero que fue escuchado por todos los presentes”™. 60

LLa oferta de democracia paso sin siquiera intentar un decalogo.
Quiénes cran los contrincantes mas fuertes y cn qué contexto se movian, era
un punto importante para el reconocimiento de la imagen. Las guerras de
encuestas fueron un apoyo fundamental para el triunfo priista. Crearon un
ambiente de opinién que favorecié desde un mes antes de las elecciones su
presentacion como el partido triunfador.

Durante el gobierno de Zedillo hay una ausencia de liderazgo y vacio de
autoridad. Existe informacion fuera de control y una politica indefinida de
comunicacién que provoca desde filtraciones hasta rumores que alteran la
vida de todo el pais.

En las campanas presidenciales de 1994. se llevéd a cabo el primer
debate en Meéxico. creando interés ante la sociedad, pero también.
demostrando que la importancia de la imagen resta espacio a las ideas y el
debate politico. Accién que repercutira en las formas de hacer politica en el
PRI.

% Jesis Sanchez, “Ernesto Zedillo proclama su aspiracién: ser el presidente de los pobres mexicanos™, Ef
Financiero. 21 de abril de 1994, p.54
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2.3. LOS MEDIOS MASIVOS Y LOS GRANDES MOVIMIENTOS DE
MERCADOTECNIA POLITICA

La presencia de los medios de comunicacién en campanas electorales,
y particularmente de la televisiéon ha marcado la forma de hacer campanas
electorales al final del siglo. Los medios adquieren una funcion estratégica en
la creacion de imagen de un candidato.

Los agitadores y propagandistas del viejo estilo son desplazados por
comunicoélogos y publicistas politicos. a los que se emplea para vender
politica de una manera creativa e innovadora.

Estados Unidos fuc uno de los primeros paises que incorpord los
clementos de la mercadotecnia y estrategias de la imagen al acontecer
electoral. Desde la década de los anos cincuenta se consideré al medio
televisivo como un instrumento cficaz de creacion de imagen y un elemento
estratégico para consecucion de objetivos politicos.

El poder de la imagen en politica ha llegado a definir los resultados de
una eleccién. La television fortalece la opinion publica, contribuye a informar
y conforma visiones politicas que fundamentan una decision.

La primera eleccion que utilizé comerciales por television fue la del
Senado de Estados Unidos cn 1950. Sin embargo. fue en la eleccion
presidencial de 1952 cuando los anuncios de television llegaron a ser un
rasgo prominente de la campana. El candidato republicano. el general
Dwight Eiscnhower. poseia un distinguido récord militar de la segunda
guerra mundial. y en realidad era considerado como un héroe. Eisenhower
como producto y marca poseia un capital de credibilidad. pero deticiencias en
cuanto a logos. Los republicanos buscaron ayuda de profesionales en la
publicidad ¥ crearon a un candidato de cualidades exclusivas: calidez.
conviceion, experiencia y una comprension de temas especificos vy con
sentido comuin. Los demécratas contraatacaron. pero sus anuncios eran
escasos v enfatizaban la etiqueta de la marca. demodcrata, mas que al
producto. ¢l candidato.

En Estados Unidos, la consagracion de la television como medio de
propaganda electoral se realiza en 1952 con los spots politicos de
Eisenhower. A partir de este momento se abrié un vasto panorama para la
comunicacion. Se conforma ademas, una cultura de debate politico.

“"Los comicios presidenciales de 1960 se celebrarian teniendo como
fondo el recrudecimiento de la Guerra Fria. el aumento de las tensiones
raciales y los temores por el probable advenimiento de una nueva recesion.
En su Convencion Nacional, los republicanos nominaron como su candidato

1%
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a la presidencia a Richard M. Nixon, quien practicamente no habia
encontrado oposicion durante las elecciones primarias. Nixon era un politico
conocido por su habilidad y por sus métodos no completamente limpios... La
campana electoral seria una de las mas personalizadas en la historia, giraria
entorno a dos individuos duenos de un indiscutible talento y de unos muy
particulares estilos personales de hacer politica. De hecho, los programas de
los partidos pasarian a un segundo término. Los electores estaban muy
interesados en las personalidades de los dos candidatos presidenciales que
en conocer ¢l contenido de sus plataformas electorales. La tendencia a
personalizar las contiendas presidenciales, se ha mantenido hasta la fecha
apoyada por la enorme influencia que han cobrado los medios masivos de
comunicacién”.b!

En 1960, por primera vez la television jugé un papel politico de primera
importancia. Los candidatos celebraron una serie de cuatro debates
televisados. que fueron presenciados aproximadamente por 75 millones de
clectores. Dichos debates favorecieron a Kennedy. quien aparecio ante las
camaras muy seguro de si mismo.

La imagen contrastante entre un Nixon. que acababa de salir de una
enfermedad estomacal. lustroso y con barba cerrada sin rasurar y la imagen
de un joven seductor con ideas renovadas y aspecto agradable. significé la
diferencia a favor de Kennedy, en una estrecha contienda electoral.

Otro de los grandes debates fue el llevado a cabo por Nixon v Lindon B.
Jonson en 1968, considerado como modelo o paradigma del poder de la
television. como medio persuasivo.

En la campana presidencial de 1976. Ford y Carter realizaron varios
debates. donde la atencion fue enfocada a las cuestiones de personalidad.
realizacion y sobre el favorito de los medios.

En 1980. la campana presidencial volvid a estar sumamente
personalizada. sobre todo del lado republicano, que sobre explotaba la
simpatia personal y el carisma de su candidato, la discusién de los temas del
pais paso a segundo plano.

Se ccelebraron debates entre Reagan-Anderson y Reagan-Carter. Los
radioescuchas dieron por ganador a Carter por la informacién que manejo;
mientras los televidentes dieron el triunfo a Reagan, quien aprovechd su
experiencia en el cine para reflejar mas aspecto de presidente y se empezé a
revelar como un gran comunicador.

*! José Woldemberg. Pedro Aguirre. er.al.. Sistemas politicos, partidos y elecciones, p.207-208.
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En 1984 Reagan contraté asesoria especializada en publicidad politica
para realizar spots. El publicista de San Francisco Hal Riney. ayudoé a crear
el efectivo slogan de Reagan: “"Es amanecer de nuevo en América™. La
simpatia del popular mandatario atraia incluso a los votantes registrados
como democratas.

En las elecciones de 1992 en Estados Unidos, mucha gente empezé a
tomar en cuenta a Ross Perot. quien se manifesté dispuesto a gastar hasta
cien millones de su propio bolsillo para financiar su intento electoral. Por su
parte Clinton se denominé como un producto de la clase media que no
olvidaria los problemas de la gente comun.

La television volvié a jugar un papel importante en la campana
presidencial. Fue por este medio donde se ventilaron los problemas de
Clinton, donde Perot lanzé su candidatura y donde aparecia a diario una
verdadera avalancha de mensajes publicitarios de todos los candidatos.

La televisidon también sec encargo de transmitir tres debates
presidenciales y uno vicepresidencial en donde los aspirantes aparecieron
hablando sobre sus respectivos programas de gobierno. Clinton pudo
sostener sus mensajes de cambio. Bush sigulé insistiendo en los temas de la
confiabilidad y del caracter sin aportar nada novedoso: y Perot aparecié
simpatico. lo que le hizo ganar puntos pero con poca relevancia.

En Europa. los debates eclectorales empezaron en la década de los
setenta. En Francia se celebraron debates entre los candidatos en las
clecciones de 1974 y 1981. En Alemania Federal en 1972, 1976 y en 1980 en
las elecciones parlamentarias.

En Espana nunca se ha logrado un debate en campana presidencial,
aunque desde 1977 se hayan hecho propuestas para tal efecto. En 1986 se
lograron ceclebrar algunos debates, pero no participaron candidatos a la
presidencia.

La experiencia internacional logré influir en México. La mercadotecnia
politica fue empleada por primera vez en este pais por el Partido
Revolucionario Institucional en las elecciones de 1991. Aunque en 1988, con
Carlos Salinas de Gortari. a través de las apariciones espectaculares y
entrevistas en los medios, se decia que la imagen del presidente competia con
los anuncios comerciales. Y con la creaciéon del Programa Nacional de
Solidaridad. Salinas estaria en una campana publicitaria que duraria seis
anos.

En Meéxico, la mercadotecnia politica es relativamente nueva. En la

campana presidencial de 1994. algunos publicistas como Carlos Alazraki,
incursionaron en el ambito politico con la creatividad de los spots y en los
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mensajes que los candidatos decian en pantalla. Carlos Alazraki desarroll6 el
lema del candidato oficial, Ernesto Zedillo, “Bienestar para tu familia”.

A partir de 1994 podemos decir. que la mercadotecnia politica entré
buscando ideas profesionales y creativas para seducir al electorado, creando
imagenes convertidas en votos.

En las elecciones de 1994 la opcién del debate fue incluida en las
practicas politicas. esta accién era previsible y casi obligatoria en nuestro
pais. debido al contexto tan conflictivo de las elecciones de 1988. Por ello,
Ernesto Zedillo lanzo una invitacién a los candidatos del PAN y PRD, para
llevar a cabo un debate.

Para el ano de 1997 y ante la presencia de escenarios electorales
caracterizados por un mayor nivel de competitividad., una normatividad
relativamente mas equitativa, y de oposiciones partidistas mas organizadas:
¢l PRI busco reconstruir la vicja maquinaria electoral tradicional puesta en
marcha en cada proceso para evitar la derrota de sus candidatos, va que se
preveia una dificil contienda para el Distrito Federal.

El PRI sc vio en la necesidad de disenar una estrategia de campana
que se basaba cn la renovacion de los esquemas tradicionales de realizar
campanas y la reconstruccion de su maquinaria electoral.

Dicha renovacién consistin en la reestructuracion de los cuadros,
capacitacion de sus candidatos., sistematizar la informaciéon geocensal de
cada distrito electoral; elaborar carpetas informativas sobre los problemas
mas recurrentes: formar un directorio de militantes v de personalidades
politicas v sociales: documentos de estrategia, etc. Ademas se empleo la
asesoria dec expertos en imagen. liderazgo y comunicacion politica que
instruyeron a los candidatos. Destaca la creaciéon de un manual titulado
“Imagen. liderazgo. comunicacion y estrategia politica™.

En estas elecciones Carlos Alazraki se encargo de guiar la estrategia de
campana de Alfredo del Mazo quien traté de posicionarse a través del lema
“Gobicrmo con decision™: sin embargo el Partido Accion Nacional también se
apoyvo en una agencia de publicidad instrumentando una serie de spots muy
importantes acerca de las demandas ciudadanas. El esquema politico ya se
manejaba en tiempos aire para cada una de las fuerzas politicas haciendo
gala de un bombardeo publicitario. invirtiendo fuertes sumas en ello.

En los medios. la campana priista se tradujo en un intenso
desprestigio en contra del PAN y del PRD. Contra el PAN se hablo de
corrupcion., desvio de recursos., intolerancia, moralismo. represion e
incompetencia de los gobiermos panistas. El PRD era promocionado como
partido violento asociado a grupos conflictivos e inmaduros. Mientras se
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mostraba un PRI renovado. incluyente. no dogmatico, de centro, y con un
origen.

Las camparias por el gobierno de la ciudad de México, mas que
intercambio de propuestas, fueron un tomeo de agravios. El 25 de mayo se
realiz6 un debate entre los tres candidatos de los partidos mas fuertes:
Cuauhtémoc Cardenas por el PRD, Carlos Castillo Peraza por el PAN y
Alfredo Del Mazo por el PRI. Aqui se pudo apreciar uno de los rasgos nuevos
de la competencia politica en México.

Posiblemente, los deseos de espectiaculo., mas que la necesidad de
confrontacién de ideas y proyectos, habian vuelto al de los debates uno de
los temas que la agenda de los medios identificaba como ineludibles.

Con respecto al debate, los candidatos y sus equipos daban cuenta de
la dificultad. incluso. para discutir acerca de ese tema. A los debates se les
magnificé antes de que se supiera si los candidatos deseaban o no emplear
este recurso.

En ¢l debate, los candidatos llevaban ensayadas sus intervenciones. El
tono. los adjetivos, incluso las miradas duras ante la camara., variaban en
cada caso. Alfredo del Mazo supo aprovechar las largas sesiones en el estudio
de grabacion. Miraba fijo y de frente a la camara. apenas ojeando en las
hojas. se escuchaba pausado y enfatico. El gesto acompanaba a la diccién,
arqueando las cejas. La postura queria ser de familiaridad con los
televidentes. El atuendo buscaba ser congruente con el mensaje. “Yo si
puedo”. cra ¢l mensaje visual para contrastar con ¢!l mensaje explicito: mi
rival ni puede, ni lo ha hecho bien en otras ocasiones.

A pesar de todo. la imagen de Del Mazo seguia siendo arrogante, lejos
de las preocupaciones de los ciudadanos. Sus anuncios eran planos y
recordaban el pasado. no ofrecia propuestas a futuro.

La imagen de energia y formalidad de Del Mazo. podia parecer de
prepotencia y soberbia a quienes buscasen motivos de discrepancia. mas que
de identificacién. Su discurso, sonaba tradicional, rigido y viejo: era dirigido
al publico ¥ no a sus contrincantes.

La opinion que se tenia acerca del candidato del PRI era mejor que la
opinion sobre sus propuestas. Sin embargo su perfil no mejoraria con los
anuncios publicitarios de su campana. donde se exaltaba su curriculo priista
v no otros atributos que pudieran contrarrestar la desconfianza del
electorado con respecto al PRI.



De acuerdo a lo antes expuesto Guillermina Baena explica que los
productos comerciales y los candidatos resultan ser lo mismo. el secreto
radica en la estrategia, en el posicionamiento del producto o el candidato.
Actualmente se busca la participacién del mercado en el area politica
respaldandose en las relaciones publicas, la prensa y la publicidad.

Estos son los sucesos que antecedieron al uso de la mercadotecnia
politica como estrategia en las campanas de los candidatos en el proceso
interno del Partido Revolucionario Institucional, caracterizadas
principalmente por el empleo de la imagen y la personalizacion de la
contienda.
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I11. PROCESOS ELECTORALES DEL PARTIDO REVOLUCIONARIO
INSTITUCIONAL

Al llegar a la década de los ochenta todo empieza a cambiar para el
PRI. Tras mantenerse el mismo modelo de desarrollo durante varios sexenios,
México se enfrasca en contradicciones estructurales, trayendo consigo una
profunda crisis de credibilidad hacia los partidos politicos.

Es por ello que a partir de los arios ochenta se inicia un proceso de
transformacién en los ambitos politico, econémico y social: accién que
repercute en la cultura y formacién de la sociedad.

Se empieza a dar forma a una sociedad mas participativa y politizada
que reclama una nueva escenografia politica. Un escenario democratico que
no se adecuaba al autoritarismo priista.

“En el transito de las siglas PNR. PMR. PRI, se efectia un sometimiento
fuera y dentro. el PRI, totem burocratico-politico, suministra alquila y
proclama mitos: se masifica el método viable de acercarse a las fuentes
dispensadoras de bienes, prestigios y recompensas. El PRI se vuelve un
partido {a modo de vida) que sobre todo en provincia ha de suministrar
patrones de conducta. gesticulaciones, dicciones. lecciones morales y
visuales: sc¢ habla del PRI, del como mueve sus brazos. logrando la
indignacion instantanea a la manera del PRI. sc obtiene el lugar del privilegio
mediante ¢l impulso de los priistas. Termina el monopolio de la perceptiva
rcligiosa: ¢l PRI obtiene discipulos igualmente ficles y mas ambiciosos”.62

2 Carlos Monsiviis, Amor perdido. p.33.
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3.1 LAS CRISIS DEL PARTIDO REVOLUCIONARIO INSTITUCIONAL

Para iniciar con este capitulo, consideramos conveniente hablar sobre
los Partidos Politicos como concepto.

Los partidos politicos son un instrumento que ayudan a lograr
beneficios colectivos; son érganos funcionales que representan las exigencias
del pueblo. El partido debe ser imparcial, es decir gobernar para un interés
general.

Un partido es importante siempre que afecta a la tactica de la
competencia en el conjunto de partidos, y en especial cuando altera la
direccion de la competencia de los que estan orientados hacia el gobierno.
Existen tipos de sistemas de partidos, en los cuales es encuentran:

1. - El sistema de partido unico: el poder politico lo monopoliza
uno solo.
2. - El sistema de partido hegemonico: permite la existencia de

otros, pero sé6lo como subordinados, no se puede desaflar la
hegemonia del partido en el poder.

3. - El sistema de partido predominante: abarca por mucho tiempo
la mayoria absoluta de escarios. Cuenta mas gue todos los otros
juntos.

4. - El sistema bipartidista: dos partidos compiten por una
mayoria absoluta que esta al alcance de cualquiera de los dos.

5. - El sistema de pluralismo limitado: esti demarcado por una
frontera entre los sistemas bipartidistas y el pluralismo extremo.
6. - El sistema de atomizacién: ningun partido se acerca a la
mayoria absoluta su fuerza se basa en las coaliciones.

7. - El sistema de pluralismo polarizado.- se caracteriza por: la
presencia de partidos antisistema importantes: la existencia de
dos oposiciones mutuamente excluyentes: se hace hincapié¢ en la
ideologia: muestra una politica de oferta y no de competitividad.

Giovanni Sartori con datos hasta 1973, ubica a México en un caso
claro de sistecma hegemonico. y se refiere al PRI como rodeado de una
periferia de partidos secundarios. con una fuerza duradera y abrumadora.

La existencia de un partido hegemonico que ocupe el poder por un
largo periodo implica que este pueda crear las condiciones necesarias para
preservarse v reproducirse. dejando en desventaja competitiva a los demas
partidos. En este sentido el PRI tiene las ventajas para ganar elecciones a
nivel nacional y aunque se reconozcan los triunfos locales de la oposicion. tal
situacion no permite una competencia real, resultando ser un ejercicio
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electoral que pretende ser democratico pero no retne las condiciones
fundamentales para la alternancia en el poder por la desventaja legal y
econémica que enfrentan los partidos opositores.

En los anos subsecuentes, México se introdujo en un sistema de
competencia con el registro de partidos importantes que en forma paulatina
fueron aminorando la fuerza del partido hegeménico.

En la década de los ochenta, México estaba en desajuste entre las
esferas econoémico, politico y social. Donde el PRI se encontraba paralizado
politicamente, atrapado en una transicién econémica y convirtiéndose en el
objeto paralizante de los intereses partidistas y de la presion corporativa para
no cambiar.

En esta misma década se establecid una relacion entre crisis
cconomica y crisis politica entendiendo ésta como protesta social
desbordada, estrangulamiento de las instituciones tradicionales de control
politico ¥ profundizacion de los rasgos autoritarios del sistema.

Para la opiniéon publica los niveles que alcanzé la corrupcion. el
nepotismo y sobre todo la desmesura de Lopez Portillo fueron en cierta
medida peores que el voluntarismo irreflexivo de Echeverria.

La membresia del PRI. es la mas e¢elevada de cualquier partido
occidental pero no es, paraddjicamente. el origen de su hipotética fuerza. Dos
son las razones por las cuales no se traduce en una fortaleza real: la primera,
que la mayor parte de los miembros han sido afiliados obligatoriamente. en
muchas ocasiones en contra de su voluntad y a menudo sin estar enterados:
v la segunda. que de hecho carecen de una posibilidad de participacion en el
interior del particdo. Motivo por el cual, desde su fundacién es presentado
como la organizacion mayoritaria del pais.

El PRI como partido fuerte y principal del pais ha logrado durante
varias décadas una cierta capacidad de movilizacién de contingentes
organizados. pero con un respaldo minimo en las urnas, que apuntalados
por practicas fraudulentas primitivas o sofisticadas han contribuido a su
correlativa debilidad de la oposicion.

La fuerza del partido no esta en sus afiliados. sino en una simple
presencia formal en el partido del Estado. Pero el acaparar a estos miembros
no participativos, impiden que se integren a otros partidos politicos. lo cual
ha sido. uno de los medios de legitimacion del sistema de gobierno.

Los dirigentes del PRI tuvieron desde finales del periodo de Echeverria

problemas crecientes, no sélo de organizar concentraciones masivas. sino
también para garantizar el voto con sus propios contingentes, en algunas
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ocasiones era necesario suplir con brigadas que sustentaran el fraude
electoral votando varias veces. lo que se conoce como “votantes sobre
ruedas”. La crisis interma fue también la crisis de su militancia, como
resultado de la incapacidad del partido, para responder a las demandas de
los sectores con los que tradicionalmente suplia a sus inexistentes
miembros. El partido perdia credibilidad ante sus mismos miembros.

En el gobierno delamadrista se hizo frente a la crisis retomando viejos
subterfugios: creando brigadas de manifestaciones moéviles para los mitines
de las campanas celectorales de 1982, imponiendo un ano después la
afiliacién forzosa para todos los altos funcionarios de la Federacién de los
Estados y de los municipios.

Segun Juan Reyes de Campillo. la crisis econémica y el aumento de
competitividad electoral expresaron la posibilidad de la transformacion del
partido oficial.

Mientras para Miguel de la Madrid. el PRI no neccesitaba un cambio
radical, sino una adecuacién a los nuevos tiempos. Este ofrecidé orden y
disciplina. y a nada grande convocoé a los mexicanos. No abatié la inflacién
como propuso pero si le dio apovo a la corrupcién. Sin matices ni pudor
exalté a Joaquin Hernandez Galicia. La Quina. como un lider modelo.

Como partido generado desde ¢l poder. el PRI nunca tuvo
contendientes electorales de sericdad. Durante mucho tiempo se caracterizo
por su capacidad y fuerza, convirtiéndose asi en un instrumento politico
eficiente.

En el ano de 1982, se llevo a cabo una reforma politica que dto cabida
a un sistema de partidos competitivos bajo la crisis economica mas fuerte de
todos los anos de dominacién priista. En este entormo. los dirigentes priistas
consideraron necesario realizar la XIl Asamblea Nacional del partido. en la
cual se hizo referencia a los procedimientos de seleccién de candidatos v la
existencia de un ente democratico en el interior del mismo. Pero falté
decision para modificar la estructura del partido, profundizando aun mas la
crisis interna.

El PRI concebido como un partido sin militantes. conformado por la
afiliacion colectiva y vulnerado ante la imposibilidad objetiva de movilizarse
por las demandas de la poblacién, dio impulso al nacionalismo de un grupo
contestatario al interior del partido autodenominado Corriente Democratica,
encabezado por Porfirio Murnioz Ledo . Rodolfo Gonzalez Guevara y el
entonces gobernador de Michoacan Cuauhtémoc Cardenas Soldérzano.
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La Corriente Democratica sostenia entre sus propuestas, sin necesidad
de llegar a la ruptura con el PRI; la necesidad de democratizar la vida politica
del partido, asi como modificar la politica econémica del pais.

Pero este grupo siempre fue cuestionado con excesiva dureza por el
aparato partidario. Ante tales circunstancias, los miembros de la Corriente
Democratica fueron mas fuertes en sus peticiones, como respuesta la
direccion priista dio a conocer a la opinién publica, que en una gira de
unidad y fortalecimiento partidista hecho por De la Vega se habian
nombrado los seis posibles candidatos para la contienda electoral de 1988,
ninguno de los cuales era Cuauhtémoc Cardenas.

El cambio aunque fuera en apariencia en su sistema de seleccién de
candidato. fue obligado por la presion que ya ejercia el cardenismo. Con la
urgencia de crear credibilidad, el partido oficial nomina a: Ramén Aguirre
Velazquez, Manuel Bartlett Diaz, Alfredo del Mazo, Sergio Garcia Ramirez,
Miguel Gonzalez Avelar y Carlos Salinas de Gortari.

Cada uno de cllos se presenté en una comparecencia manifestando su
caracter presidencialista. ya que ninguno de ellos surgié de alguna consulta.

“La noticia de la pasarela oficial de 1987 no podia ocultar que era este
un mecanismo extraestatutario. no previsto en los documentos partidistas
oficiales ¥ por su mecanica. era nugatorio de los derechos de los micmbros
del PRI. en particular porque el proceso interno, solo se podria abrir
estatutarianmente con la expedicion de la convocatoria a la Convencion
Nacional”, 63

El 4 de octubre de 1987 se anuncia la candidatura de Carlos Salinas
de Gortari. elegido por la Comisién Nacional de Coordinacion Politica y la
orientacion del presidente Miguel de la Madrid.

Micntras que los miembros de la Corriente Democratica fueron
expulsados del partido. en la Xl Asamblea Nacional. Con miras a la
sucesion presidencial de 1988. Cardenas se vuelve un fuerte opositor del
candidato oficial: ya que la Corriente Democratica alcanzé alianzas con
varios partidos de la oposicion.

El PRI. hacia énfasis en el proceso democratico para la eleccién del
candidato. Aunque dicho proceso se manifesté6 mas en la autoridad
presidencial para resolver el llamado destape.

La Corriente Democratica convertida ya- en Frente Democratico
Nacional (coalicién integrada por PARM. PFCRN, PPS. PMS, CD y

** Luis Javier Garrido, La Ruptura. La corriente democrdtica del PRI, p. 134.



organizaciones politicas). logré aprovechar el descontento existente en varias
regiones del pais, para incrementar su fuerza restindole legitimidad y
presencia al partido oficial. .

Los resultados electorales de 1988 causaron una enorme sorpresa. La
caida del sistema de cémputo que permitié confirmar la victoria sospechosa
de Salinas de Gortari, mostraba el desgaste y quiebra de los modelos de
dominacién.

Aunado a esto. la reforma econémica realizada por Miguel de la Madrid
consiguié una serie de efectos politicos que le restaron credibilidad y
presencia al gobierno y al propio PRI.

En el proceso electoral de 1988 la oposicion obtuvo el 50 % de la
votaciéon “los ciudadanos mexicanos al manifestar su voluntad por medio del
voto lograron que las normas tradicionales en México entraran en crisis de
legitimidad. La toma de posesion de Salinas ha sido la menos legitima en la
historia de México. segiin Jacqueline Peschard. por lo que el nuevo gobiermo
se estrend con el compromiso de terminar con el sistema de partido casi
tnico y con la firme conviccion de que la cuestionada legitimidad de origen
de su gobierno tendria que ser compensada por una cuestion eficaz”. o4

Se realizé la XIV Asamblea donde se plantearon tres puntos,
basicamente: el desempeno cada vez mas dificil para realizar su papel de
articulacion de demandas: su perfil de aparato estatal mas que de partido
politico en sentido estricto y que las relaciones con el gobierno en particular
con el presidente de la republica fueran mas claras e independientes.

En dicha asamblea pudo percibirse la imposibilidad del partido por
mostrarse como un modelo hegemoénico de dominacion politica mas alla de la
consideracion de adaptarse como instrumento eficiente de gobierno.

Pese a cllo. logréd un poco de credibilidad ante la poblacion con hechos
que atraerian la atencién de la sociedad. En 1989 es encarcelado el lider
moral del sindicato petrolero Joaquin Hernandez Galicia. alias la Quina: es
resuelto el asesinato del periodista Manuel Buendia: el lider de los maestros
normalistas e¢s obligado a su dimision. ademas de lograr que la banca
internacional condenara parte de la deuda externa del pais.

En el ano de 1990. el Congreso aprobd una reforma electoral con el
respaldo de ocho de los nueve Partidos Politicos representados en la Camara.
En materia econdémica, se inicid6 un proceso de negociaciéon con Estados
Unidos y Canada. lo que se denominaria Tratado de Libre Comercio de
Ameérica del Norte. Cormo resuitado del plan de choque puesto en marcha por

“ Jacqueline Peschard. El PRI: una descentralizacion dirigida, p. 110.
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el gobierno. se logro un descenso en la inflacién y un aumento en el producto
interno bruto. La formacién de oligopolios nacionales, la integracién regional
a Estados Unidos y Canada con el TLC. y la dependencia de capitales
externos especialmente especulativos., para cambiar de estrategia de
desarrollo en busca de una salida de la recesion econémica prolongada. lo
que es visto como el fin de la viabilidad del Estado empresario. Todo esto
implica otra dimension de la continuacién de la pérdida de control politico.
pues la liberacién ccondmica hace que las cupulas corporativas demanden
terminar con la subordinacion del gran capital del arbitrio presidencial, para
mantencr la politica econémica.

Salinas es el primer presidente en la historia post-revolucionaria cuya
eleccion es impugnada: y la oposicion lo declara ilegitimo hasta el ultimo dia
de su gobierno. Salinas se inicia con el shock de que las cifras le son
adversas v que tiene que hacer un fraude postelectoral para rectificar los
resultados y poder tomar posesion, pcro tiene que pasar el ridiculo de la
caida del sistema: comenzando con una imagen sucia que preludia el resto
de su desempeno politico.

Recupera la soberania nacional presidencial mediante acciones
espectaculares del ejercicio del poder. Sigue la guerra sucia politica en todo
el sexenio. de contencién a la oposicion y de las demandas generales por la
democracia.

El indudable triunfo de Salinas no es por la democracia. sino por
contener la transicion a la democracia. La victoria politica de Salinas en 1994
es la restauracion del partido virtualmente unico. Salinas no hizo una
reforma politica verdadera. a pesar del juego de imagenes electorales: los
procesos preelectorales y postelectorales desactivaban las elecciones al
mismo tiempo que a la oposiciébn y al movimiento ciudadano por la
cdemocracia.

Carlos Salinas acabdé aparentemente como triunfador. Fue el
reformador cconémico y restauré el imperio politico. No traicioné al PRI sino
que lo legitimo pero en realidad terminé como el gran decepcionista social,
que embaucod a la sociedad civil y a los partidos politicos con la ilusiéon de la
transicion democratica a través de las elecciones en todo el sexenio.

Y en la economia no se liberéo el mercado, sino que se entrego al
capitalismo monopolista local y de Estados Unidos v se prefirié subsidiar a
los pobres con el Programa Nacional de Solidaridad. en el que se conjuga el
neoliberalismo con la reincorporacion de la participacion ciudadana con el fin
de recupecrar la legitimidad. Accion con la que Carlos Salinas de Gortari
estaria en campana constante durante todo el sexenio.



Preferencié también la inflacién y el TLC a costa del crecimiento. el
empleo y el bien comun. Salinas fue el principal obstaculo para la
democracia a través de la impunidad de llevar mas alla del autoritarismo al
poder publico unipersonal.

El sistema politico habia llegado a una etapa terminal sin consenso
social. Y que en consecuencia o se estaba al cien por ciento para competir en
las elecciones., o se podia perder frente a los pequerios partidos: el sistema
debia cambiar. El mandato es de cambio al sistema politico para recuperar el
respaldo popular. Y esto en realidad significaba una demanda imposible que
se¢ abriera y democratizara un sistema hecho para el control politico: que
enfatizara los programas asistenciales para las clases mayoritarias y pobres,
ampliara su cobertura, valorando las reivindicaciones sociales arrajgadas.

A partir de 1993 sc¢ hacia notorio el inicio de la sucesion presidencial,
resaltando los nombres de jovenes politicos educados en el extranjero y con
ideas de cambio.

La lista de los aspirantes a la candidatura presidencial del PRI iniciaba
con Luis Donaldo Colosio ex presidente nacional del PRI, ex diputado federal,
ex senador por Sonora y secretario de Desarrollo Social. Manuel Camacho
Solis . teodrico del salinismo. ex secretario general del PRI v regente de la
citdad de México aparecia como segundo en la lista. El siguiente sitio lo
ocupaba Pedro Aspce Armella, sceretario de Hacienda, creador de la reforma
cconomica. Emilio Gamboa Patrén. secretario de Comunicaciones vy
Transportes y ex secretario particular del presidente Miguel de la Madrid.
José Patrocinio Gonzalez Blanco Garrido. secretario de Gobemacion. Al
t¢rmino de la lista figura el Secretario de Educacion.

El primero de encro de 1994 las cabeceras de San Cristobal de las
Casas. Ocosingo. Las Margaritas y Altamirano fucron ocupadas por el
autodenominado Ejército Zapatista de Liberacion Nacional. pronunciandose
contra el gobierno de Carlos Salinas, por un cambio en la politica econérmica,
por la reivindicacion de los derechos indigenas, por revertir los cambios al
articulo 27 constitucional y por elecciones federales legales e imparciales.

Esta accion fue rechazada por la mayoria de los partidos politicos:
mientras que en la poblacion el movimiento ganaba adeptos por el manejo de
la informacion en los medios.

En estas condiciones se dio el destape de Colosio clegido por un
mecanismo misterioso como sugeria la costumbre priista.

En campana. Colosio impulsé una opcién de fortalecimiento del

partido. para hacerlo actor fundamental de la transformacién democratica de
México. Asumié que su partido tenia un horizonte mas amplio que el
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revelado por una de sus facetas: un partido de gobiermo. autoritario, vertical,
corporativo, sin iniciativa. subordinado y carente de personalidad propia.
Pero él confiaba en un PRI con virtudes politicas, una demanda real de
cambio desde sus bases, con una capacidad auténticamente democratica de
conquista de poder: pensaba en el cambjo como una necesidad y para
realizarlo eran imprescindibles conocimiento, preparacion. liderazgo y praxis
politica.

El 6 de marzo, durante el 65 aniversario del PRI, Colosio pronuncio:

Reformar el poder para acabar con el presidencialismo:

Hacer del federalismo mexicano una realidad:

. Establecer una nueva relacion entre PRI y el Gobierno:

Promover la autocritica dentro del PRI para superar actitudes que

debilitan las posibilidades del cambio:

Reconocié la insensibilidad del PRI frente a los reclamos de la

sociedad:

. Luchar contra privilegios para acabar con el influyentismo;

. Cerrar ¢l paso a toda intencion desestabilizadora:

. Adoptar la premisa de cambio como unica linea de continuidad:

. Asegurar la certidumbre cconémica a partir de finanzas publicas sanas
que a su vez se tradujeran en finanzas familiares sanas:

10.Garantizar la transparencia electoral: y.

1l.aceptar la presencia de observadores nacionales y visitantes

internacionales en el proceso electoral™.6s

RN U R WN -

El dia 23 del mismo mes en un acto de campana. en Lomas Taurinas,
Tijuana: Luis Donaldo Colosio. fue asesinado. Su muerte cerraba el
pernicioso ciclo ¥ daba cuenta de que el ultimo baluarte del Régimen y la
resolucion de los conflictos por la via politica se habian quebrantado. Ya que
el sistema politico mexicano recibe un golpe que amenazaba con terminar
con el escenario politico que desde 1929 dominaba a la nacién.

El pais se encontré en una aguda crisis institucional. debido a que
vulneraron a las dos principales instituciones en la funcionalidad del sistema
politico mexicano: el PRI y el ente presidencial.

Todos los partidos politicos mostraron descontento ante €l asesinato. lo
cual motivo el reclamo de un replanteamiento del orden politico.

Después del asesinato de Luis Donaldo Colosio, Emesto Zedillo Ponce de
Leodn. coordinador general de la campana presidencial del PRI, economista de
profesién y ex secretario de Educacién Publica. rendia protesta como nuevo

% Pérez Fernindez del Castillo. er al., La voz de los voros: un andlisis criico de las elecciones de 1994, p. 29-30,
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candidato del tricolor a la presidencia de la Reptblica. Ante la opinién
publica el PRI se encontraba en franco deterioro, y la sospecha de que la
muerte de Colosio habia sido planeada desde el propio partido. deterioraban
significativamente su legitimidad.

La economia mexicana registraba a su vez los estragos de la crisis politica:
bruscas caidas de la bolsa de valores y fuga de divisas anunciaban un
escenario electoral adverso. El asunto para Zedillo no se avizoraba facil.

En 1994 se reanuda el proceso de pérdida del control: por las demandas
insatisfechas produciendo una impugnacion politica agravada por el
levantamiento del EZLN. La agudizacion por un patron de descomposicion de
la seguridad publica que tiene antecedentes en los rumores de las muertes
de Clouthier y antes de Loret de Mora. el conflicto de Llano de Vibora con el
cjército ¥ la judicial en un caso de protecciéon al narcotrafico. el asesinato del
Cardenal Posadas v el escape de los narcos. llega al climax con el asesinato
del candidato oficial. ¢l nuevo destape. cl reclamo de Zedillo a la negociacion
clel contlicto en Chiapas. la renuncia de Camacho. ¢l rechazo de los acuerdos
de paz y el asesinato del secretario general del PRI

La realidad es que el régimen de un solo hombre, de un sélo partido de
absolutismo impune. de subordinacion de la sociedad y los {actores reales de
poder, del monopolio publico y politico se encontraban en una etapa final.

La oferta de la democracia pasé sin siquiera intentar un decalogo., Ermesto
Zedillo declaro dentro del partido que seria un priista pasivo y que una vez
presidente se separaria del mismo.

Quicénes eran los contrincantes mas fuertes y en qué contextos se movian,
cra un punto importante para el reconocimiento de la imagen. Las guerras de
cncuestas desatadas como nunca antes en nuestro pais, se convirtieron en el
apoyo fundamental para ¢l triunfo priista.

Crearon un ambiente de opinion que favorecié al partido, pues desde un
mes antes de las clecciones se senalaba al PRI como el partido triunfador.

Tres modalidades de la imagen del candidato se manejaron a lo largo de la
campana:

© Zedillo. presidente de los pobres.

Q@ Zedillo. jefe de familia.

© Zedillo de la experiencia profesional.

Para cubrir de manera integral aspectos basicos que preocupan a los
mexicanos. y aun mas a los rasgos culturales que prevalecen. Por otra parte,
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utilizar un concepto; el de familia. que constituye un valor fundamental para
el mexicano, representado con el lema “bienestar para tu familia”.

Por ultimo. se propusoc un planteamiento de cambio, pero con profundo
temor a éste por lo que pudiera traer: la inestabilidad. violencia o cualquier
camino incierto, resultaba mejor cambiar con alguien que supiera cémo
hacerlo.

El 12 de mayo de 1994 tuvo lugar otro acontecimiento nuevo en la vida
politica de Meéxico: la celebracion de un debate televisado entre los
candidatos a las tres principales fuerzas politicas. Ermesto Zedillo por el PRI,
Diego Fernandez de Cevallos por el PAN. y Cuauhtémoc Cardenas por el
PRD.

Producto de este debate y una creciente presencia de los partidos politicos
opositores, las elecciones de agosto de 1994 se presentaron como las mas
competidas de la historia reciente del pais.

La asechanza de la guerra en el Estado de Chiapas v el asesinato del
candidato del PRI. Luis Donaldo Colosio . generaron miultiples prondsticos
electorales. Asi se pronosticaba que luego de secis décadas del partido en el
poder. se encaminaba hacia una derrota histérica que colocaria al PAN como
la primera fuerza politica: otros en cambio manifestaban la posibilidad de un
cstallido social violento ante la falta de credibilidad ciudadana en las
clecciones. Pero el PRI conquisté nuevamente la presidencia de la Republica.

La poblacion veia a Zedillo, al PRI v al Gobierno como una esperanza de
cambio politico, lento y bajo presion, pero flexible y conciliador, que si
producia avances. que representaba un progreso sin riesgos, por su interés
cn conservar el poder. Se aceptaba su opcion de transicion a la democracia
sin riesgo. No habia un mandato a favor del sistema politico. sino en contra
cde la pérdida de la paz que no es lo mismo. y la cupula oficial debia
entenderlo.

“"La victoria de Zedillo dio nuevos brios a un partido que esperaba una
derrota. pero como dijo Carlos Fuentes. los mexicanos votaban una vez mas
por su “padre”. aunque éste los castigara con hambre y desocupacion. La
paradoja mexicana volvia a funcionar, las victimas mas sentidas de los
peorces efectos de las politicas filoliberales eran los que daban el apoyo™.66

La aceptacion de los partidos opositores hacia los resultados borré toda
sombra de ilegitimidad. aunque no de imparcialidad: porque no permitio la
cxpresion de la libre voluntad del pueblo: por el fraude pre-electoral de usar
todos los recursos posibles del gobierno para la propaganda de su partido.

“ Ugo Codevilla, El PRI, de frente al 2000. Tercera y iiltima Hamada. p. 291.
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El gobierno zedillista se encontré en medio de una coyvuntura historica
muy particular, la condicion de México durante 1994, hizo despertar al
pueblo y exigir el ser visto y escuchado. La situaciéon se refleja sin lugar a
dudas en la nueva prensa. mas critica y expresiva. como no lo habia sido en
décadas, cubriendo las expectativas de una nueva audiencia con mayores
necesidades de informacién, de analisis, de orientacion y de busqueda de
expresion de sus sentires y pensamientos. Se dio la cobertura necesaria para
equilibrar los abusos y arbitrariedades del poder, convirtiéndose en el
termometro a través del cual el gobierno zedillista tuvo que retractarse de
muchas decisiones y sobre el cual se pulsd la incredulidad y la falta de
confianza que se ratificaria una y otra vez, con el gabinete de experiencia
tecnécrata y nula o casi nula experiencia politica, con las alianzas v cobros
de facturas del expresidente Salinas.

Apenas a 28 dias de iniciado el gobierno, ¢l presidente Zedillo anuncia la
devaluacion causando una crisis econémica que toma tintes politicos. en los
que se cierne de nuevo la amenaza de las armas en Chiapas, se pide un
préstamo que empieza a negociarse con el petréleo para pagar a los
inversionistas extranjeros.

La falta de confianza se da cuando al presidente se le revierte un hecho
tras otro. y todo lo declarado en su campana no se cumple. Hay una presion
publica multiplicada exigiendo el cumplimiento de lo prometido.

Ernesto Zedillo evidencia una indefinicion politica cuyas caracteristicas
son: una falta de liderazgo para la construccion de consensos: la ausencia de
un proyvecto integral de gobiermo y la falta de credibilidad en tormo a las
decisiones zigzagueantes que ha tomado. La inestabilidad politica y los
graves problemas de credibilidad en algunos lugares de la Republica
Mexicana.

“El PRI ha sido situado por el presidente a una sana distancia lo cual
genero un desconcierto que ha reforzado inevitablemente a los cacicazgos
locales. La indefinicion de las relaciones entre el partido v el presidente ha
tenido que replantearse como relaciéon de ‘sano respeto’. Lo mas relevante es
que actualmente se encuentre despojado de la ideologia revolucionaria que
tantas décadas le otorgo legitimidad. y lo paraddjico es que después de haber
triunfado en las elecciones de 1994 se vea obligado a una reforma profunda
que le haga superar su débil cohesion interna”. 67

Durante los primeros meses del gobierno de Zedillo surgieron varios
factores que provocaron descontento y molestia en el PRI: la declaracion de
Zedillo como miembro pasivo del partido: segundo. la pérdida de la

Guillermina Baena Paz, Op. Cit., p.114
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gubernatura en Jalisco; tercero, la caida del exgobermador en Chiapas
Eduardo Robledo Rincoén: cuarto, el conflicto postelectoral en Tabasco: y por
ultimo. la marginacién del gobierno hacia la presidencia de este partido, para
hacer dimitir de su cargo a Roberto Madrazo Pintado. como gobernador
electo en el Estado de Tabasco. acto que causé desagrado al interior del PRI,
especialmente en los sectores conservadores, pues esta nueva relacion
implica perder privilegios y poder politico.

En 1995. Zedillo manifesté que el PRI se preparaba para realizar una
profunda reforma interna que lo transformara en un partido mas dinamico.
“atento a recoger y a integrar los nuevos reclamos soclales... transparente en
sus finanzas. en su organizaciéon, accion electoral y en sus condiciones de
equidad con otros partidos”.6% Con el proposito de fortalecer al partido a
través de la aceptacion de una autoridad electoral independiente. resaltar la
autonomia del PRI frente al gobiermo. definir la relacion entre el presidente y
el partido. sin una ruptura con el poder. seleccién de candidatos y
revaloracion de militancia.

Zedillo promueve el cambio politico para su beneficio con el propésito de
conservar ¢l poder publico. legitimando su triunfo clectoral por vias post-
electorales internas. que tendran repercusion externa en el sistema politico;
busca hacer mas competitivo al partido electoralmente.

La apertura democratica con la que se buscaria continuar su
perfeccionamiento parecia ser el aceptar imparcialidad de las autoridades
clectorales. y la mayor competencia con la oposicién. en lugar de la
ingenieria politica que permitiria a la oposiciéon tomar eventualmente una
competencia intensa, pero sin plena equidad preservando al gobiermo
disfrazado de partido. y no sélo como el partido en el poder.

El PRI en su reforma interna pretendia una tactica de distraccion politica
v de legitimacion social. pero nunca de un avance democratico de fondo.

La separacion entre el PRI y el presidente fue mas notoria que nunca: ya
no eran factores complementarios sino paralelos. y el poder unipersonal
pedia al PRI disciplina v lealtad. actuando cada vez menos como grupo de
interés y presion, accion que llevaria a un rompimiento interno del sistema
partido-gobierno.

En este entorno, se lleva a cabo la XVII Asamblea Nacional del PRI en
1996. donde fueron aprobados los nuevos documentos basicos que darian
identidad al partido: esto por la necesidad de recobrar la confianza perdida
del electorado y por reposicionarse en espacios de vital importancia en la

°f Discurso pronunciado por el Presidente Zedillo durante el desayuno que le ofrecié ia Unidad Revolucionaria
del PRI el 3 de septiembre de 1995.
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politica nacional a través de una consulta que dio cabida a un perfil del PRI
combativo y extraordinariamente critico.

En esta asamblea se pronunciaban por recuperar el nacionalismo
revolucionario como concepto clave de redefinicion ideologica. se
manifestaron en contra del liberalismo y a favor de la democracia y justicia
social.

Pero a estas alturas el sistema politico mexicano se enfrentaba a una de
sus peores crisis. La figura presidencial se respaldaba en un partido oficial
con graves problemas de unidad e identidad, una precaria estabilidad
financiera. apuntalada principalmente en los apoyos de Estados Unidos. en
¢l Nuevo Consejo de Seguridad Nacional (COSENA) y en las alianzas con las
¢lites politicas y financieras del pais.

El PRI daba inicio a su reforma politica interna poniendo en primera
instancia los principios de la revolucién mexicana, el nacionalismo y la
justicia social: sc¢ incorporaba al acuerdo politico con otros partidos y
compartia ¢l poder con el PAN. Mientras la vieja clase politica retomaba
espacios importantes en el gobierno.

Los movimientos sociales cobraron fuerza al integrarse como
organizaciones de masas v asi lograr grandes movilizaciones colectivas. ( El
barzon, Ruta 100. les rechazados de la UNAM, entre otros) Zedillo logré
entonces sostenerse debido a la rapida solucion que dio a las demandas
politicas. como la destitucion de miembros ineficaces de su gabinete: pero
csto no fuc suficiente ante la incertidumbre que provoco la situacion critica
cn los medios financieros nacionales e internacionales. E1 modelo econémiico
hundia cada vez mas al pais y la inconformidad brotaba ante cualquier
medida del gobierno. La ausencia de liderazgo fue cubierta por miembros de
la clasc politica.

El PRI se reformaba. en un proceso que incidia positivamente en su
reestructuracion. Se consolidaba un sistema de partidos con la equidad
clectoral. Y aunque sufrié un proceso de reforma y retomé sus valores
politicos originales. el PRI fue rebasado por la accion politica y electoral de
otros partidos.

Entonces, no se podia obviar lo siguiente: el PRl ya no convencia y
tampoco era un aparato ideologico y menos fungia como un controlador de
masas.

Un ejemplo de ello fue el funeral de Fidel Velazquez en donde una
escualida columna de obreros. posiblemente pagados, siguieron al viejo lider
hasta su tumba. También lo fue la suspension de marchas del primero de
mayo, el dia conquistado por los sindicatos independientes. Pero sobre todo,
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su silencio recurrente para marcar pautas ideolégicas entre sus filas. “El PRI
callaba porque no tenia nada que decir. ¢, Como explicarles a millones de
obreros y campesinos que debian sufrir la pérdida permanente del poder
adquisitivo, de sus ingresos? : porque debia hacerse mas atractivo para el
capital extranjero ¢Cémo explicarles que la desocupacién. la pérdida brutal
de los precios de garantia de los productos del campo. el abandono del
gobierno como empleador era la ruta de la modernizacion?. Sin duda lo mejor
era callar y abrir un proceso de fanatismo con el cual salvar las conjeturas
electorales”. 69

La decadencia del PRI se basa entonces, en el autoritarismo y la falta de
democracia. fue representado como un factor de poder y convertido en un
instrumento de concentracion de poder econdmmico y politico que se traduce
en dominio nacional. donde el partido funciona como pasarela de las
manipuladores del erario publico.

Octavio Paz en su libro Posdata explica: el partido no es una agrupacion
politica en el sentido recto de la palabra: ni su forma de reclutamiento es
democratica ni en su seno se elaboran programas y estrategias para
realizarlos. Es un organismo burocratico que cumple "funciones politico-
administrativas. Su mision principal es la dominaciéon politica a través del
control. la manipulacién de los grupos populares. de las burocracias que
dirigen los sindicatos obreros y las asociaciones de los campesinos y de clase
media. Cuenta con la proteccion del poder publico y con la benévola
neutralidad.

El PRIl. es concebido entonces como un partido no ideolégico sino de
grupos de interés. que no conoce la democracia interna y es dominado por
un grupo de jerarcas que a su vez prestan obediencia clega al presidente en
turno.

*® Ugo Codevilla. Op cir. p. 291.




3.2 EL PARTIDO REVOLUCIONARIO INSTITUCIONAL Y SU
RELACION CON LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION

México esta viviendo una nueva etapa en su historia, porque se ha
planteado una separacion definitiva entre el Poder Ejecutivo y el partido
oficial: pero dicha accién no se refleja en todos los sentidos porque es sabido
que cl Presidente ejerce una fuerte influencia en la opinién publica, a través
de los controles y facultades que él mismo tiene respecto a los medios
masivos de comunicacioén.

La historia de la televisiéon en México comienza desde tiempos remotos,
para que la television surgiera se necesito de apoyo e inversion de capitales
urbanos, ademas de alianzas de personajes de la administracion de ese
tiempo. asi como del posible candidato a la presidencia.

El surgimiento de la television no se¢ da por simple accidente de los
grupos de poder de la década de los cuarenta. Surge en un panorama
nacional donde el Poder Ejecutivo y el gobierno de los civiles se preocupan
mas en hacer politica que en descubrir ¢l nuevo medio de comunicacion., en
es0s momentos no se imaginaban que la television les brindaria alternativas
de penetracion y poder adicional a la que antano tenia la politica.

Al surgir en 1950 con la inauguracion de canal 4 hasta la década de
los sesenta tuvo un nacimiento tranquilo. Poco tiempo después se fue
desarrollando pero siempre con el paternalismo del ejecutivo, fortaleciéndose
hacia dentro ¥y no haciendo caso de herramientas externas para colocarse en
la cupula del poder politico.

El Partido Revolucionario Institucional y el Poder Ejecutivo encabezado
por Diaz Ordaz comenzaron a tomar a la television como una opcién para ser
vistos, a traves de noticieros. Para estos anos la television ya era vista como
un medio del cual la politica se valia por su gran impacto de dominacion. De
aqui en adelante las relaciones de poder en México con la industria de la
television no volverian a ser iguales.

Diaz Ordaz lc deja a Luis Echeverria una television bien arraigada y
renovada en la sociedad. la cual empezaba a trabajar con competencia y con
un género que por tradicion ha dado una dimension politica a su actividad:
el noticiario.

El gobiermo intervino en todos los sectores: sociales, econémicos y
politicos: pero también tuvo Iugar en los medios de comunicacion
propiciando su crecimiento. Un ejemnplo claro fue durante el gobierno de
Luis Echeverria, interviniendo este con exceso en los medios de
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comunicacién como protagonista principal provocando resultados invertidos
a los esperados durante su eleccion.

La postura de Luis Echeverria hacia la televisiéon era clara. al menos
asi lo expresaba: aunque la oculté durante su gobierno. a través de sus
voceros. Mas adelante. Echeverria se dio cuenta que la television se podia
utilizar como una herramienta para fortalecer el poder. Se sirvié de ella para
introducir un programa de gobierno que nadie entendia por la imprecision
que reflejaba ante los grupos econémicos y politicos tradicionales del pais.
Posteriormente, trajo dificultades tanto en los medios electrénicos como en
los impresos porque los resultados de algunos sectores no fueron buenos.

En el periodo de Echeverria quedo claro que la popularidad a través de
los medios no era buena en un pais en donde no se tienen raices y
conocimientos de una politica popular sustentada en bases sélidas. En los
anos setenta se cambiaron los instrumentos de legitimacion ideologica. el
poder publico se empenoe mas en la uatilizacion de la publicidad vy la
comunicacion masiva “una parte de su litigio con el sector privado tuvo como
escenario a2 los medios de comunicacion surgiendo la Subsecretaria de
Radiodifusion vy la Agencia Notimex."70¢

Cuando ocupé el poder José Lopez Portillo. establecio un programa
econdmico. social y politico en el cual se planteaba la necesidad de
restablecer la confianza en el gobierno, devolver credibilidad a las
instituciones. Para lograr la rehabilitacién de la confianza se tuvo que apoyar
en tres dependencias: la Coordinacion de Comunicacion de la Presidencia, la
Secretaria de Gobernacion a través de la Direccion de Cine, Radio y
Television. y finalmente de la Secretaria de Comunicaciones.

Durante el gobierno de Lopez Portillo el papel que desempend la
television fue fragil. a causa de la participacion directa de la hermana del
Presidente cn la direccion de Radio: Television y Cinematografia. porque no
respondio a los planes previamente establecidos., todo se improviso. Los
medios de comunicacion del Estado mostraron indiferencia ante el gobierno.

La television estatal no era del todo diferente a la television comercial,
va que sc encaminaba unica y exclusivamente a propagar las cuestiones de
interés del gobierno, atribuyéndole un caracter oficialista. Situacion que dio
de qué hablar al mencionar que la television comercial apovaba al gobterno
por interés economico: sin embargo, criticos de los medios hicieron notar que
Televisa era una empresa aliada al gobiermno, por otra parte el gobierno que
estaba a cargo de los medios estatales veia a Televisa como un enemigo que
habia que combatir.

™ Juan José Mird Vizquez, La television y el poder politico en México, p. 18.
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Pero con Miguel de la Madrid esta situacion cambio., el entonces
candidato confié su camparia a Televisa. Toda la campana del candidato fue
disenada, realizada y evaluada por dicha empresa. Durante este periodo
aparecio constantemente en emisiones y entrevistas por todo el pais. En
agradecimiento. la empresa recibié por parte del gobierno. facilidades para
crear revistas, hacer peliculas y la obtencion de concesiones para estaciones
de radio y television. Asi como la inauguracion de edificios que ampliaban a
la empresa.

El compromiso entre Televisa y el PRI llegé a limites insospechados,
esta empresa actudé como vocero durante la administraciéon de Miguel de la
Madrid con el objetivo de que este le permitiera inmiscuirse en los
acontecimientos econémicos del pais, de esta manera el apoyo de la
televisora siempre lo tuvo el presidente.

A mediados de los ochenta, México comenzaba a moldearse
cconomicamente. parecia que la crisis iba de salida. y es en este periodo
cuando se da la incorporaciéon de la empresa Televisa a la red de
comunicaciones norteamericana como la mayor televisora hispana.

Miguel de la Madrid fue convencido por Televisa para que Meéxico
entrara oportunamente en la puesta en Orbita de los satélites de
comunicacion con el proposito de no tener problemas en la recepcion de
senales. Televisa le proporcioné al gobierno setenta estaciones terrenas para
la recepcion de esa senal de satélite, logrando asi convencer a las
autoridades de lo que significaba esta oportunidad.

La cabeza principal de Televisa se pronuncia a favor del Presidente y
ademas micmbro del PRI. Por lo tanto es posible identificar el tipo y la
calidad de informacion que transmitia esta. Por ende. la relacion entre el
Poder Ejecutivo en México con Televisa se dio desde su formacién, como un
dialogo entre dos personas.

Desde el primer momento en que se conoce al candidato del PRI a la
presidencia sc elige quién sera el eslabon entre la televisora v el candidato.
21 nombramiento lo hacia el director de la empresa, designandolo al servicio
del  Presidente. Cada uno de ellos ha sido reconocido por la relacion que
mantienen con el candidato del momento. Por ejemplo: Jacobo Zabludowsky
con Luis Echeverria: Joaquin Lopez Doriga con José Lopez Portillo: Ricardo
Rocha con Miguel de la Madrid: Guillermo Ortega con Salinas de Gortari.
Sin embargo hubo una excepcion con Zedillo porque la efervescencia politica
cstaba en un punto culminante imposibilitando que ¢l modelo se repitiera.

Podemos ver entonces que la television mexicana, caso especifico

Televisa. desde su creaciéon ha tenido una inclinacién por el partido oficial
motivo por el cual. siempre accedia a las necesidades del gobierno: y se
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negaba a brindar espacios a los partidos opositores aunque existieran
recursos para pagar el servicio.

“La férmula mexicana de television, basamento programatico de
Televisa funciondé muy bien por varios anos para salvaguardar los intereses
de Televisa frente al avance del Estado en los medios de comunicacién.”™”!

Los medios de comunicacion electrénicos favorecieron desde antano al
gobierno, tal es el caso de las elecciones de 1988, donde Salinas era un joven
sin experiencia, discipulo de los tecnécratas desde José Lopez Portillo y
totalmente sin popularidad; acusado de ganar las elecciones mediante el
fraude. y a pesar de cllo. los medios nunca dieron cifras de los votos. pero si
mantenian en la incertidumbre a la opinién publica con respecto a los
resultados de la eleccion.

Otros medios de comunicacion eran los que expresaban la duda acerca
de la legalidad de los procesos clectorales de aquel ano, la situacion llegé a
un punto culminante, en algunos medios impresos sc ponia en primera
plana el fraude realizado por el partido del gobierno.

Una de las situaciones mas novedosas que tienen que ver con
elecciones y medios fue durante la campana de 1994, en donde se dieron
debates entre los candidatos. Aunque no fue facil organizar a los
contendientes de los tres principales partidos. yva que cada uno de ellos
cstaba consciente de que habia ventajas y desventajas en escenificar una
confrontacién publica de este tipo. Por primera vez, los ciudadanos tenian la
posibilidad dec observar el comportamiento de los candidatos a través de la
television. se mostraron sus personalidades. la capacidad de respuesta de
cada candidato y sobre todo mostraban la imagen que proyectaban los que
deseaban ganar la presidencia.

El Poder Ejecutivo patentaba gran poder contando para su ejercicio
con leves, con un partido politico de arraigo profundo en la clase politica
tradicional: v de manera especial contaba con la anuencia general de los
medios masivos de comunicacion. los cuales se encontraban bajo control a
traves de un monopolio. Las concesiones y la propiedad del espacio aéreo a
través del cual se dispersan las ondas hertzianas, al igual. eran controlados
mediante las deudas imposibles de pagar que el Estado cubria. pero
recordandoles las grandes sumas a los deudores. en pocas palabras el
Estado sustentaba y detentaba el poder de los medios disponiendo asi de
cllos cuando los necesitara.

" Ibid. p. 91.
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El control de los medios era llevado a cabo mediante diversas
estructuras entre ellas: las Secretarias de Estado que se encargan de vigilar
el funcionamiento de los medios; en este marco también se encuentran las
Secretarias de Gobernacion. Educacién Puablica, Comunicaciones y
Transportes, Hacienda, Salud y Comercio, entre otras de menos relevancia.
En concreto el gobierno ejercia presion a los medios a través del Ejecutivo
Federal el cual a su vez, se valia de una herramienta que se ha sabido aplicar
bien en los medios: la publicidad. El gasto publicitario en los medios
registraba las principales fuentes emisoras de publicidad en television al
gobierno.

La importancia en los medios del gasto publicitario es indudablemente
uno de los factores centrales de las relaciones de éstos con el gobierno. La
situacion lleva a que el gobiermo reciba pagos en especie o favores especiales.
Esta mecanica cobra relevancia en campanas o periodos electorales donde la
burocracia empresarial (medios, principalmente la television) suele pagar en
especie al partido oficial en pro de favores futuros.

Al Poder Ejecutivo se le califica como un organo de fortaleza y por ende,
sino tuviera el control sobre los medios masivos no seria concebible. " En Ia
television se fabrica una ‘verdad', una ‘realidad’, un ‘candidato presidencial’.
con los medios que en el caso mexicano mas que de informacién son de
gobernacion”.72

Los medios electronicos entre ellos la radio y la televisiéon requieren de
la concesion del Estado para difundir su senal. Dichas concesiones son de
orden politico y econémico. con respecto a la television los niveles implicitos
v explicitos contiencn caracteristicas que la convierten en un medio de gran
poder. Por tal motivo el poder del Estado. representado por el Presidente se
cncarga de mantencr siempre a la television en buena relacion para ejercer
sobre ella control. es por ¢so que en México la television estara siempre del
mismo lado que la clase politica.

Cuando ¢l personaje deja de ser candidato y empieza a gobernar.
entonces. la  television se hace de acuerdo a imagen y semejanza del
Presidente.

Lo que pretendia el gobiermo con los medios de comunicacién era
obtener popularidad. restaurar la credibilidad y recomponer la audiencia. De
esta manera la radio y la television comienzan a afiliarse a la paternidad
paracstatal.

 Ibid, p. 38.
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El PRI siempre ha buscado una formula para garantizar su acceso a
los medios de comunicacién y por ende. a los medios propagandisticos:
anteriormente el precio de los servicios otorgados al gobierno era pagado en
especie o con moneda. En el primer caso se pagaban segun la peticion, esto
podria ser tiempo fiscal, en donde los concesionarios regalaban al gobierno
este tiempo con algin fin especilico. o bien, mediante la coparticipacion
donde el medio pagaba los servicios.

Los medios no se encargaban de crear mensajes esto corria por cuenta
de las bases ideologicas del partido: no para seis anos sino para formar una
plataforma para todos los militantes del partido.

El partido para no bajar del peldanno en el que se encontraba.
desarrollé estrategias para garantizar el éxito de sus empresas, disponia de
todos los recursos del gobierno federal como si fueran del partido. uno de los
instrumentos que utilizé el partido fueron los medios de comunicacion. en
particular la television.

La causa principal de que el partido pudiera ejercer sobre los medios
fueron las concesiones, por el hecho de contar con el respaldo del gobierno.,
garantizando asi. el apoyo de sus propoésitos. La relacion que existia entre los
factores de poder y los medios de comunicacion llevan al PRI a alcanzar mas
cjercicio en el poder.

“La realidad. es que el PRI no necesita de miembros porque no tiene
una vida partidista. su programa se lo dicta la administracion publica: sus
candidatos se los impone el Presidente de la Republica: sus tareas de
difusion se las realiza Televisa, con el apoyo de las emisoras de radio
publicas vy privadas v la mayor parte de los diarios locales y nacionales. las
tareas de propaganda. los burocratas a sueldo. ayudados en ciertos casos
por grupos de uno que otro cacique sindical: su financiamiento. el erario
publico: su apovo electoral votantes y volantes seguidos de la alquimia es lo
que es el partido del Estado y su fuerza es la del propio Estado”.73

Los medios de comunicacion son el brazo ideologico propagandistico
del gobierno. son una ideologia que construye y destruye al gobierno cada
seis anos. o al acercarse el cambio de poder.

El PRI nunca mantuvo una infraestructura para hacer sus propias
producciones en radio y television, debido a la confianza que suponia tener al
eternizarse en el poder: por otro lado. no debemos olvidar la excesiva dosis
politico-ideoldgica con que manejaba a los medios teniéndolos bajo su
responsabilidad.

" Soledad Loaeza, y Rafael Segovia. La vida politica mexicana en crisis, p. 183,
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Los politicos tienen en cuenta el impacto de la comunicacién televisiva.
En los procesos electorales los partidos tienen ventaja porque el poder que
ejercen hace que la television esté a su entera disposicion. Tanto los
candidatos como los administrativos del partido actuan con suma cautela a
menos que dé otra orden el Presidente. Los politicos no tienen ningun
conocimiento cientifico acerca de los medios de comunicacién y mucho
menos de la televisién, por lo cual relacionan a la television con un centro de
batalla.

El soporte que de los medios de comunicacion reciben los presidentes o
los candidatos cuando estan en campana ha sido congruente. Los medios de
comunicacion que desde el periodo post-revolucionario coadyuvaron a la
caida de Porfirio Diaz, son los mismos que mas adelante mantuvieron a los
gobiernos post-revolucionarios con matices y formas para sustentarlos.

Hasta nuestros dias no ha habido ningun tipo de restriceion por parte
de las autoridades para los concesionarios de las televisoras comerciales que
mancjan informacion a favor de sus principios. La situacion tiene un por
qué: v es que los medios le pagan al gobiermo cuando el PRI-gobierno
requiere fuerza. experiencia y conocimientos para la causa partidista. Pero el
poder que tenia anteriormente el PRI se va acabando casi al mismo tiempo
que ¢l de Televisa va en aumento. por lo tanto los protagonistas ya no estan
al mismo nivel, el PRI y los medios se van separando.




3.3. ¢EL POR QUE DE UN PROCESO ELECTORAL INTERNO EN 19997

El PRI se convirtié en una estructura y concepcion que dista mucho de
la adecuada para liberalizar el espacio econémico y politico de México. Perdio
su lugar como ente ideolégico del sistema para convertirse en una gran
fuerza de resistencia, principalmente en contra de aquellos que buscan
debilitar su papel de partido de Estado. Con ello se consiguié la mayor
paradoja de la historia contemporanea de Meéxico, pretender una
modernizacion a través de un aparato conservador.

Acostumbrado al voto corporativo. el Revolucionario Institucional sélo
obedecia a las necesidades de sus cupulas y no a la de sus afiliados.
Pretendid continuar con las viejas practicas electorales que le otorgaban
victorias a través del fraude. sin imaginar que existian otras maneras de
recuperar espacios en la clase media. Pero esta inquietud le llevé a emplear
expertos electorales. con candidatos de la misma especie. cerrando asi un
circulo vicioso.

El PRI genero una division politica donde se aceptaba el cambio
economico. pero dejaron de lado el politico. Con ello. la viecja politica decidio
buscar la captacion de votos en los lugares mas afectados politica y
cconomicamente en los ultimos sexenios.

“Estos inconvenientes iniciales mantienen al PRI alejado de la reflexiéon
histérica. Forcejeo. miopia, carencia de gencrosidad. pugnas de poder: el
médium del caos que lleva paulatinamente al Revolucionario Institucional a
desdibujarse del partido... Los ultimos sexenios parecerian haber
desacertado su camino al intentar resolverlo por el relevo de los cuadros
populares o populistas por técnicos o sujetos que ostentaban grados
académicos. Esta reburocratizacion alimentada por tecnocratas. no ayudé al
proyecto regenerativo, en cambio, si lo hizo con la profundizacion™. 74

Se da una pugna interna entre los que resaltan sus logros académicos
como grado de autoridad politica y los que han dejado una buena parte de su
vida cumpliendo con la vieja légica del partido: esto es hoy. la barrera de
contencion para los cambios internos vy lo que puede traducirse en una pelea
partidaria. ante la preferencia sucesional de Ernesto Zedillo.

Estas ideas de regeneracion del Partido fueron planteadas desde el XIli
Congreso del Partido. Se experimentdé un primer obstaculo en cuanto a la
renovacion del PRI. acto que demostré la gran confusién que existia en

™ Ugo Codevilla Op Cir. p. 268.
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cuanto a lo que se entendié como Nuevo PRI La falta de ingerencia politica
sobre el aparato nacional.

La elite politica se recompone en un equilibrio donde la vieja clase
politica retoma algunas posiciones importantes del gobierno zedillista, a la
vez que los diversos subgrupos de tecnécratas encuentran juego en la
estructura de poder.

Pese a querer retomar el modelo de la revolucién mexicana. basado en
el poder que tenia con el binomio formado con el gobierno: deja de funcionar
como una clave central. lo cual produce en el animo nacional un sentimiento
de impotencia que se manifiesta en todos los sentidos. No se respeta ni se
acata la voluntad presidencial, tanto en el gobierno como en la sociedad son
expresiones claves de ingobernabilidad.

El crédito del PRI entre la gente anda por los suelos. Mientras que el
nombre de Zedillo con el adjetivo de democratizador esta muy en alto.

“Cuando la puesta electoral se puso densa, el Presidente salvé de un
impulso la sana distancia, se monto firmemente en ia silla del PRl ¥y asumié
el papel de lider de la campana... convirtio la eleccién en un referéndum
sobre su actuacion y programa... la imagen de Presidente y el Partido
empezaron a separarse. La del Presidente empezé a subir: la del Partido,
acentuo un declive susceptible de continuar. En esa caida y esa divergencia,
¢l Presidente empezo a dejar de ser visto como el tecnoécrata de la austeridad
cconémica, para ser aceptado como democratizador”.75

Segun Jorge Hernmandez Campos. si el Presidente libera la sucesion para
que se resuelva por una contienda en el interior del PRI. cosechara las
ventajas siguientes:

a) Librarsc de la carga de la opinién en ese sentido. Recayendo sélo sobre
cl partido y los aspirantes.

b) La contienda. en principio provocara fricciones, las cuales serviran
para depurar al partido sin hacerlo desde arriba.

c) En tal clima, el priismo despertara del marasmo en que esta. Se
convertira en un PRI nuevo.

d) Una tal decision. requerira de otro liderazgo priista. El actual no parece
construido para una tarea asi.

En este plano el Revolucionario Institucional se desestabiliza poco a poco,
se enfrenta a un entorno adverso en todos los sentidos. El desprestigio se
convierte en el calificativo del priismo por ello busca un mecanismo de
seleccion creible. Ya que existe un animo democratizador en el PRI, para

™ Jorge Hernindez Campos.Los partidos politicos v la batalla por la historia, p. 21-22.

81



responder a las expectativas de una ciudadania que participa cada vez con
mayor intensidad en la vida politica.

Requiere entonces. abrirse a la sociedad, ampliar sus cauces de
participacién interna y promover la democracia en sus procedimientos y
mecanismos internos de seleccion de sus candidatos Se busca un nuevo
partido mas cercano a la gente, sus expectativas y preocupaciones.

El 4 de marzo de 1999, el Presidente Zedillo hizo publica la necesidad de
sustituir las antiguas practicas de seleccion del candidato presidencial para
las elecciones del arnio 2000.

Este proceso inicié con un acuerdo por parte del Consejo Politico para
lanzar una convocatoria que permitiera por vez primera la eleccion del
Presidente y Seccretario General del Comité Ejecutivo Nacional: y
posteriormente sc¢ rcecogieron las propuestas de los treinta y dos Consejos
Politicos Estatales. sectores. organizaciones y legisladores, con respecto al
procedimiento a seguir para seleccionar al candidato.

El 17 de mayo del mismo ano. el Consejo Politico Nacional acordé que la
postulacion del candidato a la presidencia seria a través de una consulta
mediante el voto de miembros simpatizantes vy ciudadanos interesados en
participar en el proceso interno.

Al mismo tiempo es emitido el Acuerdo General para la Postulacion del
Candidato a la Presidencia y la Convocatoria respectiva: el documento fue de
observancia obligatoria para militantes.

Este acontecimiento ocasiondé gran revuelo en todos los sectores de la
sociedad puesto que era un partido caracterizado por la imposicion de ideas
¢ intereses en beneficio del pri-gobierno; donde no se tomaba en cuenta la
opinion. principalmente de los militantes del mismo. Ante el planteamiento
de renovacion del Partido Revolucionario Institucional. empezaron a emerger
un sin fin de opiniones diversas.”

Luis Echeverria, expresidente de México. menciona que la seleccién del
candidato presidencial del PRI, debe hacerse con toda libertad. analizando
antecedentes y capacidades de cada uno de los aspirantes, por que se estan
dando cambios y hay nuevas formas de trabajo politico.

Héctor Aguilar Camin se refiere a la necesidad urgente de un cambio en el
Partido Revolucionario Institucional. que se haga cargo a fondo de la
modernizaciéon del pais. Abandonando su catecismo de creencias de la pelea

"Estas opiniones fucron tomadas det libro: Voces de la opinion piiblica. La cuarta etapa, editado por el Partido
Revolucionario Institucional.



pasada que se deshaga de sus inercias ideologicas y se lance de cabeza al
siglo XXi en lugar de seguir atado al horizonte estatista y corporativo de la
Revolucién Mexicana. “Se necesita un partido moderno, capaz de lidiar con la
globalizacion, €l mercado y el cambio tecnolédgico. Pero este cambio no debe
ser exclusivo para el PRI, porque el atraso es de todos los partidos.”

Krauze, piensa que “le puede ocurrir a un tiempo su muerte y su
transfiguracion. El viejo PRI agoniza. pero vuelve a nacer transfigurado. éste
seria el cuarto PRI: con una restauracion imposible. En 1987, lastimado por
la Corriente Democratica. ahora se expone a un mayor riesgo con el proceso
intermo de eleccion de candidato para el 2000. No se puede hablar de
democracia con un partido que ni siquiera cuenta con un padron de
militantes, va que los procesos democraticos rcales son las bases quienes
votan por ¢l candidato. sera un proceso ruidoso y retocado. podria ocurrirle
al PRI en su cuarta transfiguracion otorgarle la victoria a la oposicién en el
ano 2000. En setenta anos ha sufrido cambios en tres etapas, pero sélo en
apariencia: la primera es la del Partido Nacional Revolucionario con el
presidente Calles donde se pacta tener acceso al poder por la via pacifica. En
In presidencia de Cardenas llega la segunda etapa. la del Partido de la
Revolucion Mexicana donde se establece el aspecto social-corporativo. La
tercera ctapa. en ¢l periodo de Avila Camacho y Miguel Aleman cuando surge
el Partido Revolucionario Institucional, sale el sector militar v se incorpora el
popular. Para este analista el proceso del 2000 no puede ser.”

Guillermo Valdés. politologo v analista de GEA afirma que se esta viviendo
un proceso de desestructuracion del sistema politico mexicano. Lo que
mantenia unido y cohesionado al PRI eran dos factores: el monopolio de
acceso al poder v el acceso a los recursos y bienes publicos: pero ahora el
monopolio de acceso al poder se ha fracturado con la competencia partidista,
asi como la disfuncionalidad de los dedazos en las ultimas sucesiones
presidenciales. Ahora el PR! debe reconstruir los fundamentos de su
cohesion y unidad como organismo politico.

El ex diputado federal. Melchor de los Santos menciona que en lugar de
continuar con la simulacion democratica, el partido debe cambiar realmente
v limitar al ¢jecutivo. Aunque las condiciones de competencia cambiaron los
priistas no: han permanecido en la cultura de la linea, simulando una
democracia que no saben practicar. Los priistas no han cambiado, han
seguido actuando en la intransigencia y la simulacion democratica,
pensando como en el pasado.

Para el Grupo Reflexion formado por diputados federales priistas. el PRI

corre el peligro de dividirse antes de las elecciones del 2000, se prevé el final
del partido ya que no quisieron aprender a andar sin la linea tradicional.
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Mariano Palacios Alcocer, presidente del Comité Ejecutivo Nacional del
PRI, expresa que las clecciones del candidato priista hacia la presidencia no
altera los requisitos estatutarios. Hoy en dia se esta viviendo en un pais mas
politizado. donde la politica ya no forma parte sélo de los buroécratas o de las
elites, sino que ahora forma parte de la sociedad. Ante los menesteres de las
elecciones priistas. Alcocer da sus puntos de vista refiriéndose a que estas
clecciones dan cabida a un reto. en el que se tiene por objetivo la
transformacion democratica dentro del PRI

Uno de los miembros del Consejo Politico Nacional del PRI dice que el
presidente Ernesto Zedillo debe estar al frente de las elecciones internas del
partido para que se encargue de elegir al nuevo candidato a la presidencia.
Manlio Fabio Beltrones da sus opiniones al respecto y dice que esta
democratizacion sc habia visualizado desde la muerte de Alvaro Obregon,
cuando tomo ¢l poder Plutarco Elias Calles se dio cucnta que era necesaria
la institucionalizacion de la competencia electoral que venia después de la
Revolucion. El partido habia sido fuerte, ahora tras casi 70 anos en el poder,
es necesario un cambio. Hoy ante la alta competitividad . el PRI, se ve mas
exigido para convertirse en un verdadero partido politico y solo se podra
lograr si profundiza sus procesos democraticos internos.

“Es cl mismo de siempre y nunca dejé de cjercer su libertad. pero las
condiciones en que vivimos obligan a adecuarnos a ellas si es que se quiere
sobrevivir”, expresa Sergio Garcia Ramirez. militante del partido desde hace
38 anos. Se viene observando una numerosa carga de problemas en esta
nueva sociedad que cambid., que esta cambiando ¥y que cambiara todavia
mas, ante esta situacion los priistas se ven envueltos en un vuelco de
cambios v prefieren involucrarse que ver pasar solamente las modificaciones
que ocurren en nuestra sociedad y asi sobrevivir. Por lo cual. los
representantes del PRI. en los ultimos tiempos no han sido sensibles a las
necesidades del pueblo, se dan cuenta de la realidad por la que atraviesa el
pais. sc¢ sienten  las necesidades del pueblo. La situacion da pie a que los
priistas tomen las banderas populares y que asuman las causas sociales,
porque si se vota por el pucblo. el pueblo votara por el PRI, Plantea la
nccesidad de reconsiderar las estrategias v métodos y tratar de ser un
verdadero partido politico moderno manteniendo una autonomia frente a
todas las instancias de poder politico.

Agustin Besave Benitez. expresidente de la organizacion priista Fundacion
Mexicana cambio XXI., opina que las elecciones internas llevan al
presidencialismo tradicional. dentro del cual el PRI siempre sera un simple
juguete de cada seis anos. Esto porque se obliga a los integrantes del Consejo
Politico Nacional a que voten por los candidatos del presidente Zedillo. Tal
situacion marca que asi como empezo el proceso de seleccion interna va a
terminar con la crénica de un dedazo ya anunciado. Besave califica este
proceso como un retroceso en la incipiente democratizacion del PRI. porque
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al fin de cuentas se va a recurrir al dedazo disfrazando la eleccién como
democratica siendo que el presidente es el que tiene la altima palabra dentro
del partido.

Pinchetti y Marvan Laborde. opinan que “el PRI se encuentra muy lejos de
alcanzar su democracia”. el proceso interno para seleccionar al candidato
oficial a la presidencia se trata solamente de un escenario teatral o
espectacular, en donde se practica solamente el dedazo que no ha terminado
ni acabara. Desde antes de llevarse a cabo las elecciones José Agustin Ortiz
Pinchetti, observaba que al final del proceso el ganador seria Labastida
Ochoa por ser ¢l considerado del presidente. Ignacio Marvan Laborde. por su
parte. opina que el proceso del PRI es un poco tardio, porque debio iniciarse
desde hace muchos anos. Las reglas internas del PRI contienen una dosis de
arbitrariedad en virtud de que facultan a la dirigencia para decidir en caso de
que hayva empate. porque los precandidatos estan representados en las
casillas v no en la Comision interna, siendo esto de leves anacronicas, no es
algo propio de la democracia. El hecho de que haya cuatro precandidatos en
In contienda interna sélo es con un proposito y es el de proteger al candidato
oficial. Para este investigador del CIDE., el mas factible a ganar en las
clecciones internas ¢s Roberto Madrazo porque en su campana de promocion
se estan utilizando discursos que denotan mayor rompimiento v distancia
con el sistema ademas de que las encuestas aseguran que el ganador sera
Madrazo.

Jos¢ Antonio Crespo. politdlogo opina que Bartlett ve con conveniencia a
la democracia, porque no es que se haya convertido de un momento a otro en
un democrata, sino que la democracia interna del PRI es lo unico que lo
llevaria a la candidatura, yva que en anteriores elecciones donde él1 habia
participado fueron consideradas como las mas fraudulentas de la historia.

Antes de dar inicio al proceso se mencionaban va como principales
candidatos: Manuel Bartlett. Roberto Madrazo. Esteban Moctezuma, José
Antonio  Gonzalez Fernandez. Jos¢é Angel Gurria. Humberto Roque
Villanueva. Juan Ramon de la Fuente y Francisco Labastida Ochoa.

Los primeros en empezar con actos de campana fueron Roberto Madrazo y
Manuel Bartlett, quienes hicieron actos proselitistas con un ano de
antelacion.

Bartlett, Madrazo y Labastida conformaron una estructura que da bases a
sus aspiraciones. intensificando asi sus precampanas para obtener respaldos
politicos v econémicos.

El lunes 21 de junio, se presentaron los cuatro precandidatos del PRI a la
presidencia; quienes iniciaron con un deslinde con el actual gobierno y



manifestandose en contra del neoliberalismo, mismo que alabaron,
respaldaron, y hasta llevaron a cabo en algunos casos. durante tres sexenios.

En el ano de 1987, Bartlett fue un precandidato de relleno en la
candidatura que sirvio de pantalla a la decisién del presidente De la Madrid a
favor de Carlos Salinas de Gortari. En su campana establece que lucha por la
democratizacion interna del PRI desde 1965, trazando algunos puntos
importantes para que su partido alcance la democratizacion. Su ideal de
campana en las eclecciones del 99 es que sea limpia. sin exclusiones,
imaginativa, innovadora y con un ideal de transformacién basada sobre todo
en la voluntad y los recursos de los ciudadanos, es legitima y transparente.

La primera tarea a la que se enfrenta Bartlett es la democratizacion
interna. para ser un partido de vanguardia y el de la construccion del futuro.

La mancra mas comoda. rapida y efectiva de ser revolucionario, es ser
antineoliberal, manifesto Humberto Roque Villanueva. sin dejar de reconocer
que con esta actitud traiciona parte de su pasado.

Madrazo. en campana ha olvidado su compromiso de corresponsabilidad
de gobierno con el Presidente de México, mismo que manifesto en su toma de
posesién como gobermador de Tabasco; correspondiendo de esta manera a su
actual posicién antineoliberal. En semejanza a un politico de oposicion
expreso que “hacer politica no es encumbrarse sobre los hombros de la gente
para organizar desde las alturas la flesta de unos pocos. Pareceria que antes
que politica muchos practican la antipolitica. cuidando los privilegios de
pocos. La politica honesta se entrega al pueblo. La antipolitica entrega al
pueblo”. exclama.

Bartlett. quien se ha desempenado en cargos con gobiernos de corte
neoliberal. hace referencia a su pertenencia al gobierno de Miguel de la
Madrid por convicciéon en los valores que lo inspiran, con plena identidad en
cada una dec sus lineas de accion. asumiendo sin reservas su significado
historico y politico. En sus discursos. se lanzé contra uno de los principales
programas contra la pobreza del presidente Zedillo, mencionando un
incumplimicento total de las normas de la Constitucion de la Republica.

Hace alusion a que ¢él habla mal del neoliberalismo desde hace mas de
seis anos, y no ahora que inicia su campana. que esa es su linea y algunos
otros precandidatos han decidido seguirla.

Labastida Ochoa se presenta como triunfador. como si fuera el candidato
oficial del PRI. El sec ha pronunciado en contra del neoliberalismo. pero como
secretario de Energia, Minas e Industria Paraestatal, en parte del sexenio de
Miguel de la Madrid, estuvo al frente del proceso de venta de mas de 300
organismos estatales. Y durante el actual gobierno. al encabezar la Secretaria
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de Agricultura impulsé las politicas agrarias del presidente Zedillo. entre
ellas Alianza para el Campo.

Cuando Labastida renuncia a la Secretaria de Gobernacién, expresd su
agradecimiento al presidente por brindarle la oportunidad de trabajar junto a
él, quien ha promovido los cambios hacia la democracia y la estabilidad
econdmica. Un mes después, hace referencia de la necesidad de recuperar el
nivel de vida que todos merecen, que debe haber congruencia entre el decir y
hacer del candidato. entre lo que postula y realiza. dejando a un lado la
demagdogia. Para ello, es necesario cambiar el modelo econémico. Se deslinda
del neoliberalismo y se pone de lado de los pobres.

Hace una critica al PRI, donde parece que la carrera politica de partido no
paga. que es mejor la cupula administrativa. el ejercicio presupuestal y la
frialdad decl gabinete en la toma de decisiones, que la calle. el mitin v el pegar
propaganda, lo que es una tragedia contradictoria que todavia se mantiene
en el PRI

A pesar de que esta presentacion de candidatos es realizada como
manifestacion del Partido Revolucionario Institucional hacia su apertura al
cambio. este acto se llevo a cabo al mas viejo estilo priista, en un ambiente
permeado de campesinos. vendedores ambulantes, colonos. trabajadores de
la CROC y transportistas entre otros: que portaban playeras y gorras con el
nombre de su candidato. Lo que da muestra que este intento no hka logrado
terminar con las practicas tradicionales del partido en el poder.
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- IV. LA MERCADOTECNIA POLITICA COMO ESTRATEGIA ELECTORAL EN EL
PROCESO DE ELECCION INTERNA DEL PARTIDO REVOLUCIONARIO
INSTITUCIONAL.

La situacién actual de los partidos politicos en materia electoral esta
basada en la alternancia y en una competencia mas activa que los orilla a
buscar nuevas formas de presentar sus plataformas.

Es por eso que el motivo principal del capitulo es dar a conocer cémo
es que la nueva forma de hacer politica se acopla a los medios de
comumnicacién., a través de una novedosa herramienta electoral denominada
mercadotecnia politica la cual fue tomada como base en el desarrollo del
proceso interno del Partido Revolucionario Institucional.

Damos a conocer el concepto tradicional de que se conoce como
propaganda politica para poder destacar la diferencia que existe entre ésta y
la forma actual de hacerle promocion a un candidato politico. donde se
emplea la mercadotecnia politica.

En respuesta a esta técnica de hacer campanas politicas., los
precandidatos del PRI adecuaron sus estrategias electorales con el fin de
obtener la mayoria de votos. Para ello. en segunda instancia presentamos un
seguimiento de la campana electoral de cada uno de los contendientes.

Sabemos que la mercadotecnia politica puede ser empleada para crear
una imagen y/o para deformar otra, situacién que pudo ser percibida en la
avida competencia existente entre los precandidatos de dicha campana,
donde resaltoé el desprestigio entre unos y otros personajes. Demostrando asi
que esta novedosa estrategia puede utilizar cualquier forma de hacer
comercial un producto con el fin de lograr su venta.

88



4.1 MERCADOTECNIA POLITICA, NUEVA ESTRATEGIA ELECTORAL

* Un partido como cualquier otra organizacién. es una estructura en
movimiento, que evoluciona., que se modifica a lo largo del tiempo y que
reacciona a los cambios exteriores. al cambio de los ‘ambientes’ en que opera
y en los que se halla inserto™76

Hoy en dia. las campanas del PRI. se caracterizan por el cambio en su
propaganda. Esto se mostré inicialmente en las camparnas de 1991. ya que
fueron manejadas en televisién. Sucedié un hecho novedoso, la confrontacién
entre candidatos en escenarios donde habia medios de comunicacion: lo que
se conocié como un nuevo concepto de comunicacion politica.

Para entender mas claramente este fenomeno hablaremos un poco de
las dilerencias entre propaganda y publicidad. ya que ésta ultima funge como
herramienta de la mercadotecnia politica.

La propaganda ha sido empleada como una forma de concientizar o
mediatizar a los hombres. No es veraz. ni objetiva, sélo debe inspirar una
semgejanza a la verdad. Difunde la conciencia de clase: provoca que una idea
resulte favorable y contagiosa en su entormo: su finalidad es convencer e
impulsar la accion. La propaganda influye en la ideologia y el
comportamicnto de la sociedad: su finalidad es formar una concepcién
general del mundo.

L.a propaganda enajenante y mediatizadora del capitalismo siempre ha
estado vinculada al crecimiento del nivel de consumo. a la estandarizacion de
la vida de la gente y al empobrecimiento espiritual basado en desear lo que
no se ticne.

Cuando nos referimos a propaganda politica enn cambio, hablamos de
la difusion dec ideologias y politicas de determinadas clases. partidos y
Estados de forma masiva.

En cuanto a publicidad entendemos que es un conjunto de técnicas y
medios de comunicacion dirigidos a atraer la atencién del publico hacia el
consumo; es netamente comercial.

“La publicidad cruza las fronteras cuando enfoca las verdades simples
acerca del producto o marca y tiene un énfasis aceptable en un moderno
estilo de vida... una caracteristica mas es aquella que hace referencia a

7 Angelo Panebianco. Modelos de partido, p.107.

89



verdades acerca del producto o marca y contiene valores humanos
fundamentales, aquellos que trascienden las fronteras nacionales; estos
valores son asombrosamente iguales en todo el planeta a veces simples
deseos primarios como ser admirado. pertenecer, tener seguridad. ser capaz,
expresar individualidad”.??

Para hacer publicidad se requiere creatividad, arte y talento, pero para
hacer propaganda se requiere lo mismo sumando la sensibilidad politica.
Pero las agencias publicitarias no han logrado hacerlo, trabajan con la
imagen de funcionarios como si fueran productos. La imagen de Zedillo. por
cjemplo fue manejada por una agencia que manejaba panales desechables
los criterios fundamentales no diferian en su manejo. Actualmente se
requieren agencias que logren manejar de manera especializada los temas de
la politica.

Por eso se dice que “La interactividad puede ser el camino mas corto
para obtener el poder politico”.78

Socialmente nos enfrentamos a cambios en las actitudes hacia el
consumo. los objetos son trascendidos por los signos, se consumen
productos o servicios pero se compran marcas. signos. proyvecciones, valores
¢ ilusiones. Ahora. la imagen no es solo un tema de mercadotecnia
comercial. "Un presidente en Estados Unidos. necesita para serlo, conseguir
a toda costa una imagen... Hay una gran crisis de creatividad, en el salto del
mundo feliz, del gran circo de las campanas de usar y tirar™.79

Lo politico se ha adeccuado a la publicidad global. por ello. ahora la
publicidad tendra que aprender a trabajar con temas surgidos de las
necesidades sociales. Asi. la credibilidad en la politica puede ser factible a
partir de un diseno publicitario y con experiencia de la mercadotecnia.

Hacemos referencia a la mercadotecnia politica como un conjunto de
teorias y mctodos de los que se valen organizaciones politicas v los poderes
publicos. para definir sus objetivos y programas, con el objetivo de influir en
los electores.

“El politico es un producto. de otro tipo., pero sigue siendo un
producto. en el sentido que siempre esta tomando decisiones o influyendo en
¢l comportamiento de otros: quiere vender sus ideas. por lo tanto. los
politicos aprovechan las armas que proporciona el mercado. las técnicas del
capitalismo. para buscar una victoria”.8°

“"Guillermina Bacna Paz. Op. Cit. p. 14,
S Ibid. P43,

" Ibid. p.5.

%0 thid. p.A3.
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Para Kotler, el mercadeo de candidatos politicos es una industria
importante para las agencias publicitarias. Para lo cual el publico es un
actor principal. sometido a continuas y numerosas campanas. intentando
colocar a candidatos para los puestos de elecciéon popular. En una eleccién
presidencial, se exige el desarrollo de una estrategia de comunicacion y
distribucion utilizando los medios adecuados. la programacion de
presentaciones personales y la avuda de los miembros del partido. A través
del uso de estas herramientas de mercadceo, el candidato esta preparado para
emprender una buena lucha por los votos.

“A la volatilidad del voto, los partidos responden con una volatilidad de
los programas. El mensaje llega a ser entonces menos tributario de una
ideologia mantenida en ¢l tiempo que de plataformas confeccionadas para
satisfacer a clientelas del momento en ocasion de un escrutinio dado... Los
asesores tienen la mision de hacer que la oferta partidaria se ajuste a la
demanda electoral. Es aqui donde entra en juego el marketing politico. Ese
marketing se funda mayormente en las expectativas de los electores
recogidos mediante sondcos... La oferta debe ajustarse a la demanda”™.81

La comunicacién politica ha cvolucionado también. en cuanto a los
lugares donde se presenta el enfrentamiento politico. Anteriormente cada
contendiente hacia referencia a su ideologia. la cual daba un sentido a la
cuestion debatida y hacia que la actitud del orador fuera relativamente
previsible. El resto no eran mas que maniobras de circunstancia. Con la
llegada de la television esto se moditicod considerablemente. Una gesticulacién
transmitida por la televisién, puede rayar en la histeria.

“Los actos y las palabras pueden ser simultaneos pero generalmente
un lapso los separa. Los gestos se¢ manifiestan primero. Luego se haran
explicitos discursivamente”.82

La actuacion presenta dos aspectos. Primero se habla de una
actuacion gestual, el protagonista propone un modelo de un futuro Estado de
cosas. Luego se pasa a una actuacion verbal cuyvo objeto consiste en resaltar
el acontecimiento. La presencia de los actores en la pasarela resume el
conjunto de la situacion. Cuando aparece una audiencia amplia y simultanea
hay una dramatizacion de la conducta y se posee un control sobre la
gestualidad. La television pasa a ocupar el primer plano.

“Los espectadores en sus respectivos puestos y presas de las
emociones contradictorias. esperan con impaciencia que por fin se concrete
el acontecimiento. Asisten entonces a una especie de enigmatico cuadro vivo

“: Gilles Gauthier, André Gosselin, etal. Op. cit. p.138-139.
52 Ibid. p.189,
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regido por una puesta en escena protocolar. Consiste en hacer ‘como sf',
consiste en fingir que aquello es posible. es ademas realizado™.83

En la mercadotecnia se habla de mostrar la dimensién humana para
estar mas proximo a la gente. resultarle familiar. Las presentaciones en
televisién obligan a trabajar mas en la imagen. es decir. la exteriorizacion de
si mismo.

La influencia de las asesorias en comunicacion, a menudo surgidas de
la publicidad, acentuan el fenémeno de trivializacion. Ya que los asesores
han tomado conceptos y métodos eficaces para la promocién de productos y
transformar el espacio de lo politico en un espacio de seduccion
suprimiendo el rol prioritario acordado para la ideologia, para ello se ha
tomado como principal auxiliar a la television.

"Durante la década de 1980 se acclera la mediatizacion de lo politico y
la television constituye el principal soporte. En ese mismo periodo comienza
en Francia la crisis de legitimidad de lo politico que llega a hacerse grave a
comienzos del decenio de 1990. Seria un error cargar a los medios con toda
la responsabilidad de esta crisis. aunque, por supuesto, tuvieron algo que
ver... Este debilitamiento del sistema politico (imedido las mas veces por dos
indicadores clasicos e intimamente vinculados entre si: El aumento regular
de los ciudadanos indecisos en situacion electoral y el descenso regular de
votantes fortalecié el caracter social central de los medios... En este punto
también interviene la evolucion de la comunicacion politica misma y de las
logicas estratégicas que se establecen en ella... Opera desde ¢l interior mismo
del campo de lo politico a través de un enfoque que toma del marketing su
forma escncial de obras... Esto significa que en la mediatizacion de lo
politico. es lo politico lo que ha perdido terreno en relacién con los medios:
tratando de lograr el dominio de los medios a toda costa. los politicos
perdicron el dominio de su propia esfera”.84

Cuando se busca vender un candidato, un partido, o un programa
politico se emplean estrategias de persuasion: se debe elegir un blanco
principal, el contenido de la campana y por tiltimo los medios portadores del
mensaje.

Un candidato puede elegir como blanco a los segmentos del cuerpo
electoral que le parezcan mas permeables a sus ideas. es decir, los mas
faciles de conquistar. el problema es que estos sélo constituyen una minoria
del cuerpo electoral.

5 tdem.
* tbid. p. 228-230.



El candidato puede también, dirigir su campana a los lideres de
opinién, ya que ellos ejercen una fuerte influencia electoral.

Otra posibilidad podria ser los electores flotantes. aquellos que son
muy susceptibles a cambiar de opinién. porque tienen poco interés por la
politica. estan mal informados y por ende no tienen ideologia ni opiniones
politicas. En este grupo encontramos a personas de edad avanzada, mujeres
y personas de un nivel de instrucciéon y socio-econémico muy bajo.

Postleriormente, el candidato debe diversificar su camparna en funcion
del publico al que se dirige, definiendo claramente sus temas y discursos.

“Existen ejes que dirigen una campana electoral ¥ los cuales pueden
ser clasilicados en: ejes ligados al temperamento politico de los electores: los
ligados a sus preocupaciones politicas. econémicas o soctales concretas: y los
ligados a la imagen que sc han hecho de las personalidades de los
candidatos”.85

Sabemos que uno de los factores determinantes de la opcion electoral
es la proximidad percibida por el elector entre sus actitudes respecto al
cambio. la libertad. la igualdad. etc.: ¥ al temperamento que le atribuye a los
candidatos: cuanto mas proximo se sienta el elector del candidato. mas
posibilidades tendra de votar por ¢l. Se trata entonces. de fortalecer el
sentimiento de proximidad: Esto podria llevarse a cabo modificando ciertas
actitudes politicas fundamentales, modificando la imagen del temperamento
politico del candidato o politizando la campana.

Otro cje consiste en tomar en cuenta las apreciaciones que hace el
clector en cuanto a la importancia de diferentes problemas: asi como en los
juicios que tienen sobre la aptitud de los candidatos para resolver los
problemas de un modo conforme a los intereses del elector. Para ello. debera
apoyvarse sobre una imagen de seriedad y competencia.

La imagen que se hace un elector acerca de las cualidades y defectos
personales de un candidato. ejerce sobre su voto una influencia que varia
segun los electores v las clecciones. De ahi la importancia de la personalidad
que proveceta un candidato.

Con la imagen se ejerce una mayor influencia sobre el voto de los
electores poco politizados. Para aprovechar estas circunstancias. los
candidatos emplean en sus campanas: la personalizacion de la eleccion, el
acercamiento de su notoriedad y la mejora de su imagen. Cuando un
candidato sabe que cuenta con estas caracteristicas despolitiza y personaliza

¥ Denis Lindon. Marketing politico ¥ social, p.205.
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la eleccién. la transforma en una competencia entre hombres mas que entre
ideas, programas o partidos.

Pero cuando un candidato es poco conocido puede intentar aumentar
su notoriedad con el empleo de ademanes o posiciones espectaculares; el
posicionar una imagen resulta relativamente facil en las elecciones
presidenciales, gracias al soporte de la television.

Generalmente la imagen de los politicos proviene de acciones pasadas.
Los candidatos y los partidos no pueden cambiar a voluntad. Puede resultar
riesgoso transformar brutal y radicalmente su imagen. Pero si pueden,
durante el curso de una campana electoral. con sus discursos y
comportamiento, reforzar sus puntos fuertes y atenuar sus puntos débiles:
explotando al maximo los aspectos positivos de su imagen para volverlos mas
humanos.

“"Algunos especialistas de la propaganda electoral afirman que vale mas
dirigirse a los sentimientos y a las pasiones de los electores. que a su razon c
intereses. Otros, piensan que ecn nuestras sociedades ‘materialistas’. los
lectores son mas sensibles a las opiniones de su cartera que a las de su
corazon. Y algunos mas anuncian, que en una época en que en todos los
terrenos reina el culto a la personalidad. y en la que el publico no sc interesa
mas que por las vedettes y los campeones, vale mas ‘vender' candidatos que
ideas o programas, v personalizar las campanas mas que politizarlas”.s86

Con los debates televisados, la television aparece como el arma
preponderante de las competencias electorales, ya que su influencia es
notable. La television es el medio privilegiado para hacer notoria la prescncia
de los candidatos. les ofrece la posibilidad de valorar sus aspectos positivos
en cuanto a personalidad y con respecto a la provocacion de sentimientos en
el electorado. pero no se presta a la transmision de mensajes pragmaticos.
Ante la television los electores estan mas atentos al espectaculo que a los
discursos y mas sensibles a los personajes que a las ideas.

“El marketing electoral, en un sentido estricto, no es mas que una
parte del marketing politico y tiene un objetivo mas limitado: Avudar a los
partidos politicos ¥y a los candidatos a concebir v poner en practica una
campana clectoral eficaz... no interviene mas que en ¢l momento en que el
politico. que yva ha elegido sus ideas opciones o programa, se propone
hacerse elegir para ponerlos en practica... se interesa por los medios de la
lucha electoral y no por los fines de la accién politica”.87

5 Ibid. p.21 1.
5 Ibid. p.143-145.
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Entre los objetivos de la mercadotecnia electoral se encuentra el de
persuadir a los electores a votar por un candidato. Se sitaa, en el tiempo. en
una fecha fija y generalmente cercana: la de la eleccién. Es la comunicacion
entre €l elector y el candidato.

Este tipo de mercadotecnia es un conjunto de estrategias usadas para
vender la imagen de un candidato o partido politico. Ofrece la teoria y el
marco conceptual para planear y dirigir campanas politicas; para asi analizar
la posicion del candidato ante el electorado y. de esta manera planear las
estrategias adecuadas para persuadir a la poblacion.

“La mercadotecnia electoral no es una metodologia poderosa que puede
manipular a la gente a favor de cualquier candidato o grupo. La gente
(mercado) debe tener previo conocimiento o estar dispuesta a las ideas o
programas politicos con los cuales el mercadologo trabajara para el éxito del
candidato o partido. La mercadotecnia ayuda en las situaciones en donde
hay varias alternativas. cada una con ciertos paquetes de beneficio. como en
el caso de los partidos con diferente ideologia™. 88

El desarrollo de la publicidad politica la ha llevado al empleo de
técnicas como estudios de actitud. realizaciéon cientifica de encuestas de
opinién publica (investigacion de mercado). ¢l uso de tecnologia v la direccién
de campanas publicitarias profesionalmente; elementos que han contribuido
al desarrollo acelerado de la mercadotecnia politica.

“El proceso electoral es meramente un acto de intercambio. en donde
los lectores otorgan su voto a aquellos candidatos que tienen un paquete de
promesas de bienestar cconomico y social que le satisfacen. Es decir. uno
vota a cambio de recibir ciertos avances. De esta manera, es mas bien un
valor de intercambio que un costo financiero”.8¢

El candidato esta obligado a desarrollar cierta estrategia de mercado y
estrategias para convencer a los grupos de interés.

“Los candidatos transmiten su imagen a los votantes... su forma de
vestir. hablar, actuar y cualquier cambio en su vida se hace noticia y forma
la impresion que la gente tendra de él, entonces cualquier movimiento del
candidato debe estar bajo supervision del mercaddlogo politico. lo que le
permite cierta imagen. El candidato que desee ganar debe conformar su
comportamiento segun quiera ser percibido por los electores... Esta
planeacion de imagen se conoce como concepto del producto”.2°

* Naghi Nomakforoosh Mohammad. Mcrcadorecnia clectoral. p.140.
 Ibid. p.142.
"0 Ibid. p.145.
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El mercado electoral es totalmente temporal, pues sélo se desarrolla en
periodos de elecciones. . '

La mercadotecnia electoral se divide en tres tipos:

Orientada al producto.-El candidato es visto como un producto que
necesita exposiciéon masiva, para incrementar la conciencia del publico
acerca de su existencia.

Orientada a la venta.- Se basa en la promocién y distribucién del
candidato mediante exposiciones en los medios masivos.

Orientada al mercado.- Se basa en la satisfaccién del mercado. El
objetivo no es solo ganar la eleccion sino conservar la lealtad del electorado.

“El marketing politico es el uso programado de las diversas técnicas...
de la publicidad y relaciones publicas. dirigido a conseguir adhesiones para
personas y programas politicos., sirviendo para el mantenimiento de la
imagen”."!

Segun Magquiavelo: los hombres juzgan mas por los ojos que por las
manos pues todos pueden ver, pero muy pocos saben tocar. Cada cual ve lo
que parece scr, pero muy pocos saben lo que es: y la minoria no se atreve a ir
contra la opinién publica, protegida siempre por la majestad del Estado.

“La fabricacion de imagen, se convierte en un verdadero instrumentum
regni y en las sociedades modernas los gobernantes tienen auténtico temor a
la imagen no controlada”.v2

La propaganda por television se ha vuelto entretenida como la
publicidad. Se basa en sucesos y no en conceptos. hay poca actitud racional;
cl protagonismeo se antepone a las ideas. Y a través de la persuasion busca la
adhesion de la opinion publica a determinado candidato o partido.

En un sistema democratico, la opinmién publica se convierte en el punto
mas importante de las campanas electorales y sus estrategias. Las campanas
se disenan con opciones atractivas para atraer a la opinion publica.

! Guillermina Bacna Paz. La construccion de la imagen de un candidaro. El caso de los candidatos prifsias.
167,
* Manuel Santaclla Lépez, Opinion piiblica e imagen politica en Maguiavelo, p.111.
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Se trabaja en la imagen del candidato con el objetivo de que el
electorado vea en él al intérprete de las aspiraciones y demandas sociales.

La interpretacién comercial del proceso politico ve las ideologias como
mas cercanamente analogas al empaquetado que a la esencia de lo que se
vende. Las estrategias de mercado permiten a los candidatos identificar sus
imagenes y posturas con aquellas de sus competidores reestructurandolas
como lo requieran las circunstancias.

La mercadotecnia de la politica significa. naturalmente. la reduccién de
los politicos a imagenes de mercado. Las formas de crear una opinién politica
v las formas de los anuncios comerciales se parecen cada vez mas una a
otra.

En cl caso de México, la mercadotecnia politica fue empleada por el
Partido Revolucionario Institucional en el ano de 1991 por primera vez.
Aunque cn 1998, por la forma de conducir y manejar su imagen en los
medios, Carlos Salinas, era considerado como el principal competidor de los
anuncios comerciales. Tratando de ofrecer una oferta politica mas clara
apoyandose en la venta de candidatos.
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4.2. LA MERCADOTECNIA POLITICA AL RESCATE DE LOS ELECTORES

El Partido Revolucionario Institucional se ha caracterizado en las
ultimas elecciones por la utilizacién de la mercadotecnia politica en sus
estrategias de campana. Para lo cual realizé un manual de Mercadotecnia
Para las Camparias Politicas del partido.

Antes de seguir con la eleccién interna, debemos hacer mencién a los
lineamientos de mercadotecnia en las campanas del partido.

En el manual antes mencionado se da a conocer la importancia v las
funciones de mercadotecnia en una campana politica. En los paises
desarrollados es comun la asesoria de profesionales de la mercadotecnia,
especiallmente en el area de comunicacion. para el manejo de las campanas
politicas v de la imagen de los partidos. en especial de los candidatos. La
utilizacion de la mercadotecnia en los procesos electorales es mas conocida
como mercadotecnia politica.

Aunque ya definimos anteriormente a la mercadotecnia politica. resulta
necesario dejar bien claro el concepto. consiste en la aplicacion de conceptos
basicos de la mercadotecnia para satisfacer las necesidades y expectativas
del mercado electoral. Es de vital importancia considerar su caracter social,
yva que el factor importante en los procesos de mercadotecnia politica es el
electorado. porque un proceso de eleccion comienza cuando se exteriorizan
las necesidades de ese electorado y finaliza cuando se verifica hayan sido
salisfechas.

En cierta medida existen difcrencias entre la mercadotecnia politica y
la de productos, las diferencias basicas son:

En la Mercadotecnia de Productos se satisfacen las necesidades de un
cliente con un bien con caracteristicas tangibles y una calidad determinadas:
cn la Mercadotecnia Politica. se trata de un bien tangible e impredecible:
lograr la perfeccién electoral por el tipo de expectativas que satisfaran las
necesidades del votante. La imagen y perfil del candidato son aspectos que
influyen en la decision del voto, en mercadotecnia politica se refiere
principalmente a la personalidad. presentacion y cualidades que debe reunir
un candidato. factor que se conoce como imagen.

En la mercadotecnia politica no se manejan precios como en la de los

productos, sino expectativas: el posible beneficio que obtendran los
ciudadanos al votar. es el pago mejor remunerado para el candidato.
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La logistica es una funcién en la mercadotecnia politica, es la que tiene
la responsabilidad de acercar al candidato con los votantes en los lugares y
momentos oportunos.

La promocion es la parte de la mercadotecnia en la que se manejan
elementos como la publicidad, la propaganda. y las relaciones publicas. es el
medio fundamental para comunicar al candidato con los votantes. a dicha
relacion se le conoce como mezcla promocional o comunicacion.

El fin de la mezcla promocional es establecer comunicacién entre los
votantes y convencerles de que el partido es la mejor opcién para satisfacer
las necesidades de la sociedad. “Para determinar la mezcia promocional mas
conveniente se deben considerar cuatro factores: recursos disponibles (sin
rebasar los topes de campana). naturaleza de la poblacion (aspectos
demograficos. psicograficos y geograficos). tipo de votantes y naturaleza del
candidato™.v3

Uno de los puntos importantes en la mercadotecnia politica es contar
con un sistema de informacion que proporcione los datos necesarios para
conocer o tener idea sobre el contexto y las variables que intervienen en el
proceso electoral. Entre las principales fuentes encontramos la investigacion
bibliografica, hemerografica v las estadisticas: resultados de investigaciones
de organizaciones publicas y privadas como los censos que realiza el INEGI:
resultados e informes estadisticos del partido: y fuentes historicas.

Se debe realizar un analisis del entormno, esto con el proposito de
alcanzar las metas de votacién, se estudiaran basicamente algunos factores
como: conocer el medio al que se dirigira la campana. el conocimiento del
cntorno comprende aspectos como la situacion geografica, clima, etc.; es
indispensable definir las caracteristicas de la poblacion tomando en cuenta
su composicion. La oposiciéon. también es un factor importante porque e¢s la
compelencia. es necesario conocer las fortalezas y debilidades de la oposicion
para supcerar las estrategias de la misma. El analisis de mercado permitira
hacer un comparativo del padrén electoral con respecto a los votos.

Segimentacion de mercado: consiste en tomar a una poblaciéon total y
heterogénea vy dividirla en varias partes con las mismas caracteristicas. Sirve
para definir los estratos de la sociedad a los que deseamos hacer llegar la
campana con el fin de estimar los votos potenciales de cada segmento y
definir qué estrategia se utilizara en cada uno. * El analisis de la poblacién y
la satistaccionn de sus necesidades es el primordial objetivo de nuestro
partido” para ello se requiere del estudio de valores. educacion, posicién
economica, edad. sexo. etc.. factores que intervienen en el comportamiento
del votante.

"* Rafael Reyes Arce. y Lourdes Munich. Mercadorecnia para las campaiias politicas del PRI, p.34.
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Con el fin de lograr un posicionamiento mas ventajoso de la oferta
electoral deben considerarse:

1. Grado de penetracion de la oposicion en cada segmento.

2. Rentabilidad electoral. Segmentos que han preferido al partido.
3. Posibilidad real de alcanzar los objetivos en cada segmento.

4. Tamano y potencial de crecimiento de cada segmento.

Investigacién de mercado electoral: técnica en la que mediante la
utilizacién del muestreo estadistico y a través de la encuesta, la observacion
y la entrevista, se¢ obtiene informacion acerca de todas las variables que
intervienen en la decision del voto. La investigacion se realiza mediante la
aplicaciéon de encuestas publicas de opinién. La informacion sirve para
disennar adecuadamente la campana y la oferta politica. se conocen
preferencias del votante., opinion acerca del Partido, del Gobiermo, de la
oposicion. etc.

Plan estratégico de campana: un plan estratégico es en el que se
definen los resultados del analisis del mercado electoral, es decir la mision,
objetivos. estrategias y programas para lograr las metas. Este plan nos
permitira saber en donde estamos y hacia donde queremos llegar, para ello
debe contener los siguientes elementos.

» Filosofia y valores. Deben ser la directriz del plan de campana y de
trabajo.

« Mision, objetivos y politicas. La mision es el fin ultimo. el propoésito, las
aspiraciones y el resultado final que se desea lograr. La misién y los
objetivos deben ser factibles y evaluables. para verificar los resultados.
Las politicas son guias, criterios o lineamientos generales que orientan
la accion en la toma de decisiones. Son criterios de ejecucion que
facilitan el logro de los objetivos v la implementacion de estrategias.

Estrategias: Son los cursos de accion a seguir para lograr los
objetivos. Deben ser fuerzas impulsoras que superen las debilidades del
partido ¥ lo coloquen en una posicion de superioridad. vy satisfagan las
expectativas de los ciudadanos. La estrategia debe dirigir ¥y coordinar las
acciones miilitares para lograr un objetivo. Abarca desde ¢l cémo presentar la
imagen del candidato hasta la determinacion de la mezcla promocional a
utilizar para cada segmento de votantes. Se enfocan hacia areas claves como:
secciones con alta rentabilidad electoral y/o problemas especificos, métodos
para contrarrestar a la oposicion. factores para mejorar la penetracién y
tambi¢én pueden referirse a aspectos de diversificaciéon, innovacion y
marntenimiento de la propia estrategia electoral,
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Los mecanismos de promocién deben irse incrementando
paulatinamente. de tal manera que cuando se concluya se logre su rnaximo
apogeo, se deben aprovechar a plenitud los mecanismos de comunicacién.

Presupuesto: cs fundamental que el presupuesto vaya directamente
ligado a la intensidad que se imprima en los trabajos. debera cuidarse que el
presupuesto se ejerza con un programa que permita un cierre de campana
muy intenso.

Ahora hablaremos mas detalladamente de la mezcla de mercadotecnia

electoral que incluye:

La imagen que debe presentarse del partido y del candidato en la
sociedad. Esta funcién se complica debido a que la imagen del PRI se
ha deteriorado a causa de la situacién econdémica del pais. la
insalisfaccion de ciertas demandas econémicas y sociales. y a una
oposicién suspicaz y critica. Mejorar la imagen del partido implica
segulir los siguientes pasos:

a)

b}

c)
d)

e)

Definir la imagen del partido: Difusion clara de la identidad real del
PRI. su filosofia, principios valores y mision. para presentar una
imagen de consistencia politica ante la sociedad.

Evaluacion de la comunicacion: investigar la imagen que la
poblacion tiene del partido ¥ del candidato mediante encuestas de
opinién. asi como los medios que se han utilizado. con el fin de
determinar qué aspectos deben y pueden realizarse v cual debe ser
el punto de partida para mejorar la imagen del PRl y sus
candidatos.

Disenar la mezcla promocional adecuada para mejorar la imagen del
partido y del candidato.

Definir el presupuesto. el tipo de medios y los periodos de tiempos
que se requieren para mejorar la imagen.

Implantar el programa de mejora de imagen.

Algunas guias que pueden apoyar la constituciéon y el mejoramiento de la
imagen son:

Lograr que cada candidato se convierta en lider.

. Implantar la filosofia de servicio en el partido.
Publicitar resultados exitosos.

. Invitar a editores de publicaciones clave.
Recibir y mantener contacto con la sociedad.

. Personalizar al candidato.

. Atender de manera personal a la ciudadania.

. Capacitar a los miembros del comité de campana.
Realizar eventos especiales.

CONRU A W0~
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10. Expresarse en términos claros y sencillos.

11. Conducirse con sencillez y humildad.

12. Proteger la imagen del partido y los candidatos.

13. Conceder posibilidad de negociacién.

14. Establecer buenas relaciones con la comunidad.

15. Efectuar encuestas de opinion periédicas.

16. Practicar la filantropia y los programas de beneficio social.

17. Adoptar el punto de vista de la sociedad.

18. Establecer sistemas de informacién fluidos, veraces y
oportunos.

La imagen que existe del partido en la actualidad es resultado de varlas

décadas de gestion del PRI en el poder. de la actuacién de sus funcionarios y
de sus resultados tangibles que se manifiestan en la situacién econémica y
social de la poblacién. Mejorar la imagen del partido debe ser una tarea
prioritaria y continua.

La Logistica intervendra en la presentacion oportuna del candidato. En
las campanas politicas las actividades de logistica estan encaminadas. a
llevar fisicamente al candidato con los votantes, presentandolo en el
lugar preciso, en €l momento mas oportuno, con los escenarios mas

adecuados para el tipo de votantes con los que se va a encontrar. La
funcion de logistica comprende las siguientes actividades:

a)Programacion de eventos: planea. calendariza y ubica los eventos que
se realizan a lo largo de la campana.

b)Montaje de eventos.
c)Mancjo de invitados.

Comunicacién o mezcla promocional. Comprende las funciones de
publicidad. propaganda. promocion del candidato y relaciones
publicas. Para definir la mezcla promocional es necesario considerar
los siguientes factores:

a})Influencias de la sociedad: Caracteristicas de la poblacién (cultura,
valores. actitudes. motivaciones, etc.)

b)Caracteristicas del candidato y de 1la campana: las cuales
determinaran las distintas estrategias: la oferta politica y la promocién
del voto. .

c)Objetivos y politicas del partido: Las campanas deben ser
homogéneas de acuerdo a los principios basicos del partido.



d)Costos.

La publicidad y la propaganda son consideradas como elementos
importiantes de la mercadotecnia politica. Se define a la propaganda electoral
como el conjunto de escritos, publicaciones, imaAgenes. grabaciones,
proyecciones y expresiones que durante la campana electoral producen y
difunden los partidos politicos.

Debido a la situacién actual del pais y a la tragica experiencia de la
campana de Luis Donaldo Colosio, la publicidad y propaganda cobran
relevancia ya que a través de éstas se pueden disminuir los riesgos en los
eventos masivos. De hecho son medios de mayor penetracién y cobertura. La
publicidad y la propaganda tienen un objetivo. para conseguirlo deben lograr
los siguientes efectos:

1.Concepcion del deseo, crear la necesidad de votar por €l

2.Desarrollo del deseo, estimular la preferencia del ciudadano hacia el
partido e incrementar los beneficios que éste le presenta.
3.Concentracion del deseo, demostrar al ciudadano la correlaciéon entre
lo que desea v lo que el partido ofrece.

El objetivo de la publicidad es influir sobre aquellos grupos de
poblacion cuyas decisiones y preferencias determinan el éxito del partido:
para lo que sera necesario crear y establecer en la mente del ciudadano una
identidad tinica y permanente de la calidad y beneficios del partido. Una de
las etapas iniciales de la campana de publicidad consiste en establecer el
simbolo de campana y lema del candidato. Para ello sera necesario definir el
simbolo ¥ la frase con la que se identificara el candidato.

La publicidad es una de las estrategias mas importantes para lograr
votos. Una campana politica puede realizarse a través de los siguientes
medios: prensa, revistas y publicaciones. correo directo. medios de
transporte. radio y television.

Los candidatos que obtienen el triunfo electoral son aquellos cuya
imagen y campanas publicitarias son las mejor manejadas.

Es importante recordar que los electores fundamentan su voto en
emociones y percepciones como la simpatia e identificacion hacia el
candidato y que una imagen dice mas que mil palabras.

“Para un nuevo milenio. un nuevo PRI mas cerca de ti.” Con este
slogan el Partido Revolucionario Institucional inicio el proceso para elegir a
su candidato presidencial. con un acto disenado para la televisién que
incluyé nueva escenografia. un nuevo lema y un logotipo mas moderno.
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Parados en el podio del Auditorio Plutarco Elias Calles. se presentaron
Humberto Roque Villanueva, Roberto Madrazo Pintado. Francisco Labastida
Ochoa y Manuel Bartlett Diaz, parecian uniformados con traje gris. camisa
de color claro y corbata de tonos rojos. Posteriormente se explicé a los
televidentes las reglas y bondades de este método de seleccién.

La palabra “cambio” fue el sentido principal del mensaje de los
oradores. Lo cual permitia demostrar que la democracia era el objetivo
primordial de la eleccion en puerta, de tal manera se conceptualizaba lo que
conoceriamos como Nuevo PRI.

A continuacién presentaremos el seguimiento de las campanas de cada
uno de los contendientes.

a) MANUEL BARTLETT DIAZ

El 6 de julio de 1999, Manuel Bartlett entré a la industria del disco,
con el lanzamiento de "Con firmeza Bartlett al 2000", del cantautor José
Guadalupe. El ex gobernador de puebla se suma a la lista de presidenciables
que cuentan con corridos de apoyo a su candidatura. como instrumento
adicional de promocion. Las mil copias de este disco fueron financiadas por
el autor del corrido. en colaboracion con el equipo de campana del
precandidato y seran distribuidas gratuitamente en los actos de la
precampana. El corrido tiene un tiempo de duracion de cuatro minutos y
quince segundos. v la letra acompanada con musica de mariachi hace
referencia al pasado politico de Bartlett y a la virtud que se ha convertido en
su slogan de campana: la firmeza.

12 de julio. Denuncia fallas dentro de la Comision de Vigilancia del
Proceso Interno al no frenar "la cargada” y el gasto excesivo.

15 de julio. Reproché el uso de grandes cantidades de recursos en la
promocioén personal de los precandidatos. Advierte al lider nacional tricolor
que se abstenga de manifestar sus preferencias hacia algun precandidato.

22 de¢ julio. Se registra como precandidato del PRI. Ofrece a los
simpatizantes un gobierno popular y convoca a los priistas a construir un
México sin exclusiones.

1° de agosto. En la toma de protesta Manuel Bartlett fue el primero en
escena: solo hablé del pasado. Abajo en las en cuestas. lejos de la expectativa
que genero al arrancar su camparna, el poblano opté por hablar de sus logros
y dedicd tres parrafos de su discurso a su oferta politica. “Yo hice...” fueron
las palabras con las que quiso distinguirse. Acuérdense que yo empecé todo
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esto, busco enfatizar, y por ello recordo lo mismo su paso por la Secretaria de
Gobernacion que el porcentaje de poblanos con agua potable.

5 de agosto. Se manifiesta inconforme y advierte que sera el marketing
politico el que defina al triunfador del proceso interno del tricolor, ya que
fueron las propias reglas, “las que nos meten a ese camino™ y las que
solapan el derroche de recursos que dos de sus adversarios han hecho. El ex
mandatario poblano anuncié el arranque de su publicidad en radio y
television, los cuales reflejaran su estilo propio y sus tesis para resolver los
problemas del pais.%?

6 de agosto. Presenta spot para television, con un nuevo lema de
camparia que se mezcla con su anterior “con firmeza, Bartlett al 2000". La
nueva frase que utiliza "Que México Viva", forma parte de un promocional
televisivo de 30 segundos y 61 palabras. Hace referencia al impulso que le
dara a la educaciéon. El spot fue disenado y producido por las agencias
publicitarias Clemente Camara y Asociados y Garcia Bross y Asociados. La
campana de Bartlett tiene ¢l nombre de "Que México Viva™ y ofrecerda a los
televidentes spots especificos correspondientes a diferentes temas. 9%

1° de septiembre. Se presento en el programa de television Otro Rollo.
en el fondo del estudio se abria una puerta. ¥ con insegura agilidad el ex
secretario de Gobernacion. de Educacion., v ex gobernador de Puebla, bajaba
la escalinata sonriente escuchaba el aplauso del joven publico entre ellos
Emilio Azcarraga Jean- levantaba los brazos y gritaba "Esoooo™ Poco antes de
este programa se habia transmitido su spot. el de "Que México Viva™. Al
hablar de los otros precandidatos empezé a repartir “chambas™ para el
proximo sexenio. A Madrazo porque estia muy chavo. la oportunidad de
postularse en el 2006: a Labastida el Banco de México, pero solo si va a Otro
Rollo ¥ saca buecnos puntos: a Humberto Roque, otra vez el PRl para ganar
las elecciones como ganamos la vez pasada®6

6 de¢ scptiembre. Se prepara para el debate programado por las
autoridades del Proceso Interno del tricolor leyvendo v documentandose. Con
una imagen personal consolidada desde que era gobernador de Puebla. cifra
en el debate la esperanza de subir sus preferencias, v practicamente se
encuentra preparado. Su propuesta, senala la necesidad de organizar
debates regionales por toda la Republica. Su campana csta mas enfocada al
fortalecimiento de sus temas que al manejo ante las camaras. Ha ensavado
la mejor forima de mostrarse ante los televidentes con la imagen que pretende
dejar cn el electorado: “Firmeza y propuestas realistas, alejado de la

“* <El marketing politico definira al ganador: MB™ . Alma N. Lépez Pérez, El Financiero, 5 de agosto de 1999,
4

£ “Ya tiene Bartlett su promocional™ Reforma. 6 de agosto de 1999, p.9-A

"¢ “Entre rollo y vaciladas. Bartlett reparte huesos™. Enrique Méndez. La Jornada, 1° de septiembre de 1999, p.

20.
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demagogia”. Una muestra de la forma en la que se conducira en el debate.
son los promocionales televisivos en los que aparece inevitablemente
haciendo referencia a su obra en Puebla.97

8 de septiembre. En el transcurso del debate Bartlett hizo referencia a
los contenidos de sus spots televisivos en varias ocasiones. “Con firmeza
vamos a lograr que el dinero alcance. Mi compromiso es que las mujeres
tengan iguales salarios y derechos, la ley lo demanda., sélo un presidente
firme puede garantizarlo. Me comprometo con un sistema nacional de
capacitaciéon para las mujeres, para apoyar a las campesinas. a las mujeres
solteras, a todas las mujeres, tienen derecho de mejorar sus vidas. con
firmeza. con el apoyo de todos lograremos mejorar la situacion de las
mujeres. Con su apoyo ¥y con firmeza haremos que México viva sin hambre,
sin desigualdad, sin miedo.

9 de septiembre. Puntos del debate: Crear mas empleos con mejores
salarios: garantizar la igualdad de oportunidades para la mujer en derecho y
salarios: combatir la corrupcién policiaca y judicial; atender la seguridad
publica. combatir la pobreza y la marginacion.

18 de septiembre. Presenta un nuevo spot televisivo, con imagenes de
personas que tratan de evitar ahogarse en agua como una forma de expresar
la desesperacion que presentan muchos.

8 de octubre. El tema principal de su nuevo spot es ofrecer equidad, se
dirige principalmente a las mujeres a quienes ofrece que ganen igual que los
hombres.

1° de noviembre. Cierre de campana.
b) FRANCISCO LABASTIDA OCHOA

20 de junio. Aprovecha los espacios que le ofrecen los medios de
comunicacion electronica para darse a conocer, la campana del ex secretario
de Gobernacion se ha limitado a la integracion del equipo y a la definicion de
los ejes tematicos que habran de predominar en su discurso antes que
buscar el contacto con la gente. Ha dado entrevistas a todas las televisoras y
a las principales estaciones de radio. Recibe el apoyo de una veintena de
lideres. de agrupaciones diversas y dirigentes nacionales. Tuvo su primer
acto de campana fuera de sus oficinas encabezando una ceremonia con
educadoras del Distrito Federal.

23 de junio. Comparece ante el Sector Popular y el Frente Juvenil
Revolucionario.

7 +Como ganar cl debate prifsta”, Ernesto Nifiez. Reforma, 6 de septiembre de 1999, p.8-A
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29 de junio. Labastida se presenta con el sector campesino y el MT.
1° de julio. Se presenta con el Sector Obrero.

9 de julio. Con su presentacién en el organismo de mujeres priistas,
termina el ciclo de comparecencias de los precandidatos del PRI frente a los
sectores y organizaciones de Partido.

15 de julio. Se suma a la peticién de los precandidatos para adelantar
el debate.

16 de julio. Garantiza que informara oportunamente en qué gasta cada
peso de sus fondos de camparia no sélo al PRI sino a la sociedad en general.

18 de julio. Afirma que dara soluciéon pacifica al conflicto chiapaneco.

20 de julio. Anuncia que su mitin de registro sera transmitido via
satélite a todo el pais por la empresa Sky.

21 de julio. Se registra seguido por el mitin mas numeroso de la
semana.

23 de julio. Solicita a la Comisién del Proceso Interno vetar el lema de
Roberto Madrazo “ ¢Quién dice que no se puede?”, por considerarlo como
una continuidad a la campana del estado de Tabasco. Afirma que es
improcedente la queja de Madrazo por la difusion de su toma de protesta en

Sky.

1° dec agosto. En la toma de protesta. presenté un discurso disenado
para un auditorio ciudadano antes que para la militancia. Armado con el
apoyo de sus asesores, su discurso mostré —como la campana- muchas
manos que lo hicieron saltar de una idea a otra. Ofreci6 “el poder a la gente”,
para luego entrar en un terreno mas peligroso: la defensa de Ernesto Zedillo.

Comienza campana publicitaria, evita las frases sin contenido y
confrontacién con los otros precandidatos a la presidencia. La campana
comienza con la colocacion de pendones. la pinta de bardas y la distribucion
de utilitarios., todos basados en una sola frase “"Tengo la voluntad. juntos
tendremos la fuerza”. Los anuncios en televisiéon y en radio empezaran a
difundirse posteriormente. con un spot disenado con un primer objetivo que
resume Juan Lozano. responsable de la publicidad de la campana del
sinaloense: “Primero que lo conozcan, que lo identifiquen como un politico
con voluntad y experiencia que lo hace una gente de cambio™. La publicidad
se basa en testimonios de la gente en su estado natal, se reforzara con tesis y
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propuestas. en lugar de sélo frases sin contenido. y eludira la confrontacion
con sus oponentes.98

4 de agosto. Critica spot de Madrazo, por romper con las normas
elementales de cortesia al lanzar los spots publicitarios de “Dale un Madrazo
al dedazo”. Consideré que no se puede enganar a la gente con publicidad y
spots agresivos. en lugar de reconocer los muy malos resultados que dio su
gohierno.

Arrancé su campana publicitarta con un spot en el que destaca su
cxpericncia de Gobierno. "Gobernar para ayudar a la gente”. desliza una
critica con una frase y sin mencionar destinatario: “Quienes usan el poder
del gobierno para beneficiarse ellos mismos™.

13 de agosto. Impulsan publicistas la imagen de Labastida con
articulos domésticos. lo haran también en anuncios espectaculares,
promocionales televisivos y un video: todos ellos con la leyenda: “Tengo la
voluntad. juntos tendremos la fuerza” o “Labastida 2000".

21 de agosto. El coordinador de campana de Francisco Labastida
anuncio que su precandidato utilizara oradores urbanos. en las ocho linecas
del metro y el tren ligero para difundir su plataforma electoral y promover su
imagen politica. El mensaje de los oradores durara un minuto v su contenido
seran las ofertas de Labastida en materia de educacion, empleo y seguridad.

27 de agosto. Uno de los temas principales que manejo Labastida
durante una comida organizada con los otros tres contendientes fue la
participacion de éstos en el programa de television Otro Rollo, haciendo
hincapié¢ en que ¢l no participaria porque tenia mucho que perder.

30 de agosto. En una reunién con la Asociacion Nacional de Notarios.
el precandidato priista afirmé que su campana esta por encima de la
imagencs publicitarias v sin un compromiso real.. Afirmo ante los notarios
que su patrimonio es aproximado a los 6 millones 800 mil pesos,
comprometido dijo que si llegara a la Presidencia declararia ptiblicamente
sus bienes. asi como los ingresos que reciba por su cargo.

19 de septiembre. Descalifica spot de Madrazo, dio a conocer que no
esta de acuerdo con las estrategias publicitarias que utiliza Roberto Madrazo,
en contra de su persona. Se califica la situacién como un episodio de
enfrentamientos publicitarios.

¥ “Comienza Labastida campaia publicitaria”, Danicl Moreno. Reforma, 1° de agosto de 1999, p.11-A
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6 de septiembre. Tiene su primer ensayo del debate. con camaras y
microfonos. en el que sc analizé la imagen, la ropa a utilizar, el peinado y
hasta el tono de voz.

7 de septiembre. Agresivo y a la defensiva en el debate. se presentara
un “Labastida como es”, expresé que se encuentra preparado, ya que cuenta
con los conocimientos y la experiencia que ha acumulado a lo largo de su
vida. ira con mucho gusto a ganar el debate. Este dia es el de la preparacién
del debate y participan seis de sus coordinadores de campana. entre los
cuales destaca uno de los asesores de campana de Bill Clinton, asi como el
empresario lsaac Chertovisky. presidente de Bacardi. aunque su ramo es
otro, conoce bien el funcionamiento de los medios de comunicacién. ya que
habia colaborado anteriormente en el sexenio de Carlos Salinas para el
diseno de campana de Solidaridad.

8 de septiembre. En el debate resalto los siguientes puntos: Fortalecer
la democracia. combatir el desempleo. la marginacion, la inseguridad. ctc.:
prometido mas apoyos y empleos: impulsar cambios: e invité al voto razonado.

15 de septiembre. Acude al programa de Adal Ramones obsequiando
simbolicamente ¢l libro * Historia minima de México™ para Vicente Fox y el de
“Pinocho™ para Roberto Madrazo. El conductor justificé el doble de tiempo
que dio a este precandidato en su programa expresando que era el unico
candidato que hacia presencia. le obsequié a Adal su corbata por el hecho de
haberla elogiado. En ¢l foro se contaba con la presencia de 350 invitados. de
los cuales 250 eran invitados directos de Labastida.

La publicidad del precandidato de la Republica se presenta en internet,
esta vez Ia mercadotecnia electoral ha llegado a un sitio poco relacionado con
la politica. Se encuentra en la pagina oficial del Club Deportivo Toluca.
aparece un anuncio virtual de Francisco Labastida Ochoa como encabezado
de la pagina, se aprecia ¢l logotipo del PRI, el lema de campana del
precandidato v una fotografia del mismo y que hace menciéon a la frase
“Labastida 2000". Los actos proselitistas del candidato también se hicieron a
las afueras del Estadio Azteca antes de iniciar un partido de fiitbol.

30 de septiembre. Labastida criticé a Roberto Madrazo, Cuauhtémoc
Cardenas vy al PAN. En un acto con el Consejo Politico Priista del Distrito
Federal. el precandidato se designaba como el mejor por contar con el apoyo
de la seccion sectorial del tricolor. Sucedié algo contrario con los otros tres
contendientes, no tuvieron acceso los medios de comunicacidon y sus
asambleas fueron realizadas en auditorios mas pequenos a comparacion de
Labastida: a este ultimo se le proporcioné una cobertura nacional con una
emision televisiva.
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En este mismo dia Labastida inicia la difusién de un nuevo spot. en el
que no menciona al tabasqueno, en cambio. ofrece resolver los problemas de
salud publica en el pais. Decidié retirar los promocionales en los que
descalifica a Roberto Madrazo, a partir de esta fecha sus spots se dedicaran a
difundir sus propuestas de Gobierno y a la solucién de los problemas de
pais. El spot de Labastida dura 20 segundos. su rostro aparece serio al
ofrecer atencion medica a las mujeres embarazadas.

1° de octubre. Supera por 10 puntos a Madrazo segun las encuestas,
cuenta con ventaja para obtener la candidatura presidencial del PRI en las
elecciones del 7 de noviembre.

5 de octubre. El Partido Revolucionario Institucional analizara
detalladamente ¢l tono con que manejan los spots algunos de los
precandidatos en contra de Labastida: si embargo. no considera que sean
ataques a los companeros sé6lo que es una forma de que aparezcan en
television.

13 de octubre. Se presenta en el auditorio Plutarco Elias Calles, para
presentar sus propuestas que enriqueceran el contenido de la Plataforma
Electoral del PRI, para los comicios del ano 2000.

23 de octubre. En su nuevo v penultimo spot televisivo. Francisco
Labastida no queria marcar la diferencia entre su formacion y la de los
politicos que han alcanzado el poder para servirse de ¢él. “En el pasado sélo
hemos tenido lideres que se han ocupado de si mismos”. En el spot habla de
las ensenanzas de su padre. “El vivié para aliviar el dolor de los que no
podian pagar con dinero: ¢l me ensendé y me demostré que el poeder debe
servir para ayvudar a los mas necesitados™?9

29 de octubre. Acude a los Pinos a conversar con el Presidente Zedillo,
sobre los topicos relacionados con el proceso interno del Partido.

3 de noviembre. Efectua su cierre de precampana en la Plaza de la
Republica.

c) ROBERTO MADRAZO PINTADO

10 de mayo. Siendo atn gobernador de Tabasco. anuncia mediante un
promocional televisivo, que “"esta listo” para servir a México vy da inicio asi. a
su campana formal en busca de la candidatura presidencial del PRl. En
anuncios pagados por la Fundacion Carlos A. Madrazo. A.C., el mandatario
tabasqueno le dice a los televidentes: "...quiero poner mi experiencia al

* “Recuerda a su padre. .. Reforma, 23 de octubre de 1999, p.7-A
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servicio de México con honestidad y con dedicaciéon. Amo a México y como
todos ustedes quiero un México mejor, mucho mejor. Estoy listo. Ustedes
deciden.” Roberto Madrazo esta demostrando que una frase ingeniosa dicha
en la radio y en la television ayuda mucho a contrarrestar, ante los ojos del
electorado. un pasado controvertido.!00

12 de julio. Insiste en el debate entre los cuatro aspirantes a la
candidatura del PRI.

. 18 de julio. Considera necesaria la creacién de un verdadero Coédigo de
Etica en el proceso interno del PRI para evitar confrontaciones entre los
aspirantes.

19 de julio. Sc registra como primer precandidato.

22 de julio. Exige que no se registre a Francisco Labastida por difundir
la ceremonia de registro a través de la television (Sky). al realizar un gasto
prohibido y violar las reglas de equidad.

24 de julio. Denuncia que hay una campana de golpes bajos en su
contra. Pidié levantar el nivel del debate.

26 de julio. Lamenta cl nivel de la contienda y sostiene que los otros
precandidatos le quieren dejar fuera.

El "squién dice que no se puede?” podria volver a las pantallas. Por lo
pronto. va esta impreso en una parte de la propaganda que utilizara Madrazo
cn la campana que arranca el 1° de agosto. segun informaron colaboradores
del gobernador tabasqueno con licencia. Este lema es ahora el eje central de
la estrategia proselitista de Madrazo. basada en discursos con frases cortas
v de gran impacto. “5Quién dice que no se puede (arreglar tal o cual
problema. cambiar tal o cual situacion)?”, pregunta Madrazo cn todos los
foros en los que se presenta. “Con ustedes, claro que se puede”, se responde
o si mismo. Esta frase se ha vuelto imprescindible, es lema. la base de una
estrategia v hasta la letra de un corrido con ¢l que se musicalizan los actos
de proscelitismo. Esta ha sido la mas sugerente de las frases de la campana
de Madrazo. basada en cuanto a discurso. en la repeticion de enunciados “de
gran impacto”.

Desde que inicié su precampana. Madrazo ha lanzado una docena de
frases para colocarlas en la opinién puiblica y hacerlas parte de su imagen...
Frases como "Se acabo el tiempo de la espera”™ “Hoy tenemos una economia
de muchos resultados para pocos y pocos resultados para muchos®, “Yo no

™ wArranca Madrazo campafa en la tv"', Alejandro Caballero. Reforma. 10 de mayo de 1999, p.9-A



quiero ser el candidato de los intereses creados”, o la ultima. que estrend en
el discurso de su solicitud de registro: “La palabra derrota no existe en mi
diccionario”... Son frases de posicionamiento. segun explica Madrazo. frases, .
senala el precandidato “que a veces aburren a la prensa”., pero que se
repetiran hasta que sean tan conocidas como el “gquién dice que no se
puede?10!

28 de julio. Presenta una nueva frase “Dale un Madrazo al Dedazo™.
lema que causa incomodidad en algunos sectores de su partido. El lider
proletario Leonardo Rodriguez Alcaine le lama ultraje auditivo: “Yo soy mal
hablado. pero la frase es una majaderia™102

1° de agosto. Toma de protesta en la sede Nacional del PRI.

2 de agosto. Firma pacto de civilidad y se da formal inicio de
campanas.

5 de agosto. Indica que seguira el spot en la television. Asi mismo,
senala que ha respetado el pacto de civilidad.

6 de agosto. Expresa que teme mas a la alianza en su contra dentro del
PRI que a la de la oposicién. Insiste en que no retirara su spot de la
television.

8 de agosto. Presenta un nuevo spot donde manifiesta su oposicion a la
privatizacion de PEMEX y la CFE. con el mensaje “México no se vende. yo
tampoco.

11 de agostio. Niega una contradiccién al retirar del aire su spot
publicitario "Un Madrazo contra el Dedazo".

13 dec agosto. En el horario de mayor audiencia, Roberto Madrazo
Pintado aparecce en la pantalla de la televisiéon., con un rostro ya familiar. El
candidato esta sentado frente a una mesa, sobre la cual se alcanza a
distinguir un folleto con la foto del presidente Ermesto Zedillo. La voz fuera de
cuadro dice: "Es hora de cambiar la pagina”.

15 de agosto. Sale al aire otro spot. "El problema de la inseguridad es
para resolverse hoy. no a tres anos. El problema se soluciona con... ustedes
va saben. Y vayva st los tengo™.

1 wHistoria de un slogan imprescindible”, Ernesto Nidez. Reforma. 26 de julio de 1999, p.§-A

192 =Roberto Madrazo: México. creo en ti porque aquf sigo™, Carlos Monsiviis. Proceso, 9 de agosto de 1999, p.

9
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24 de agosto. Asiste al programa de television Otro Rollo. con un
suéter, sin corbata, a tono con el publico juvenil al que se enfrentaba y sin
olvidar las exigencias de la mercadotecnia. Habld de sus spots de television y
aseguré que estos deberian ser atun mas fuertes porque, argumenté, la gente
habla asi y quierc que los mensajes politicos le lleguen rapido.

Las bromas abarcaron también el promocional donde Madrazo habla
de lo que se necesita para acabar con la delincuencia y que asegura tener de
sobra. Incluso preparé junto con Ramones un licuado con cinco huevos y
tres platanos.

27 dec agosto. Afirrna que ha cumplido con las reglas marcadas en el
proceso interno. Explicé que su campana no es de marketing politico. sino de
ideas y propuestas.

29 de agosto. Arrancé una nueva campana publicitaria. en la que
emplea una presunta {rase de Labastida “admito que no resolvi el problema
de la seguridad publica”, sacada de un diario estadounidense.

5 de septicmbre. El nuevo promocional inicia con la voz de Madrazo:
"México yva ecsta harto de las mentiras del candidato oficial; que la seguridad
va va a mejorar: que ahora si le toca al campo. Ya basta amigos, yo no
miento. lo que promecto lo cumplo”. Luego se oye la voz oficial de campana:
“Dale... otro Madrazo. al dedazo”™. Y por ultimo. una multitud a coro: “¢Quién
dice que no se puede?”

8 de septiembre. Resalta la importancia que tendra el debate. y
asegura quec no cambiara el tono de su estrategia ni el ritmo de su campana.
En el debate manejo como puntos principales: Realizar el cambio; luchar
contra el crimen: y mejorar la economia.

18 dc septiembre. En su nuevo spot de television, Roberto Madrazo
vuelve a la carga al culpar a Francisco Labastida de no resolver la crisis de
inseguridad, Chiapas v la UNAM. “Nuestro castigo: que el candidato oficial
ganara la cleccion”. asegura una voz en off. que concluye: “La solucion:
Madrazo si cumple lo que promete™.

20 de septiembre. Los camarones a la Madrazo fueron el plato fuerte
del programa “Buenas Noches con Anabel”, en el canal 7 de TV Azteca.
Roberto Madrazo mostro ahi sus habilidades culinarias. Vistiendo un mandil
con la {frase "¢ Quién dice que no se puede?”, el precandidato hablé mucho de
su familia v poco de politica.

27 dc septiembre. Rechaza tregua publicitaria, pues no dejara de
difundir los spots de television que aluden a otros contendientes en el
proceso interno.



2 de octubre. En su nuevo spot, utiliza imagenes de archivo de
miembros del equipo de campana de Labastida en actos publicos con Carlos
Salinas. En el spot que dura 20 segundos y que lleva por titulo “Todos™.
Carlos Salinas es la figura principal, se acompana de figuras del equipo de
campana de Labastida: Esteban Moctezuma Barragan. Beatriz Paredes,
Emilio Gamboa, Silvia Hernandez, y Carlos Rojas. Todos ellos ex funcionarios
en el gabinete de Salinas.

Una voz en off los va presentando: “Ellos y muchos mas trabajaron con
Salinas, hoy todos trabajan con Labastida, para llevarte seguro a otra crisis”.
En ese momento aparece la foto del equipo de campana de Labastida. e
inmediatamente una campana azul con la leyenda: “...los priistas si podemos
lograr el cambio con... Madrazo. es el cambio”. Al final aparece una fotografia
de Salinas con Labastida, ¥y la misma voz pregunta: “¢Entonces. quién es
Pinocho?”. Terminada la {rase, la nariz de la foto de Labastida crece hasta
alcanzar la parte inferior de la pantalla.

5 de octubre. El tono negativo de Ia campana madracista ha
comenzado a desalentar a ciertos votantes, 103

6 de octubre. Madrazo condiciona el retiro de su spot {donde hace
alusion a  Pinocho), siempre y cuando termine la cargada a favor de
Labastida.

8 de octubre. Acusa formalmente a Francisco Labastida. a José
Antonio Gonzialez Fermnandez y al Consejo Politico Nacional del PRI de
participar en “"conjuras”, de ser complices ejecutores de “tinglados® v
“pantomimas”, y de actuar en “"una accién concertada inadmisible™!04

17 dc octubre. Se difunde un nuevo spot. El precandidato aparece
sentado en cl comedor de una familia humilde que le comenta que el dinero
no les alcanza y que tuvieron que sacar a su hija de la escuela. El ama de
casa al abrir ¢l refrigerador le muestra que no tienen ni para comprar leche.
2] anuncio termina con una voz en off que dice. “Madrazo es el cambio.
&Quién dice que no se puede?”.

24 de octubre. Presenta un nuevo spot, donde llama a rescatar los
valores humanos y a proteger a los ninos de la calle. En el video aparece la
esposa de Madrazo. sentada en un silléon. Con voz suave dice: "admiro a
Roberto porque para €l primero es la gente”. En ese momento aparece a
cuadro el precandidato priista y se sienta a su lado. Después de que su
csposa  destaca: “su deseo es ayudar a los ninos mas desprotegidos”,
Madrazo le expresa: "por lo que ustedes representan. la honestidad y entrega.

o

“Quicren priistas a Labastida...”, Alejandro Moreno,Reforma. 5 de octubre de 1999, p. 8-A

' “Madrazo. sin congruencia ética” Astillero, Julio Herndndez L6pez. La Jornada. 8 de octubre de 1999, p.1
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me quito el sombrero”. Luego aparece el logotipo de campana del
precandidato y una voz en off dice: “"Madrazo. el ser humano™.

25 de octubre. Ya en la recta final, Madrazo retoma en dos spots su
estilo de confrontacién. En el primero, el candidato sale a cuadro. sentado en
un escritorio y exclama. “El 7 de noviembre vas a decidir, segulir igual con
Labastida y las mismas politicas que ya fracasaron o cambiar para vivir
mejor. Hice el cambio en Tabasco y hoy juntos lo vamos a hacer por México,
mas de lo mismo ya no”. dice el precandidato antes de que la voz en off cierre
cl promocional con la frase "Madrazo es ¢l cambio™.

En el segundo de los spots. Madrazo presenta a “paquito”. un muneco
manejado por un hombre con parecido al ex presidente Carlos Salinas.
“iHola! Soy Paquito. Mi programa econdémico ¢s a muy largo plazo. dentro de
cuarcnta anos vamos a estar un poquito mejor... verdad jefe”, dice el
muneco. "Yo si quiero que la cconomia les beneficie a todos no a unos
cuantos”, dice Madrazo en el siguiente cuadro. también antes de que la voz
en off cierre: “Madrazo es ¢l cambio™.

3 de noviembre. Madrazo descalifica el proceso interno a través de un
video. el cual sec titula "El dedazo. la cargada. la linea y otros males”,
enumera una serie de irregularidades que los madracistas han registrado en
el proceso interno, basa sus acusaciones en distintos testimonios de compra
e inducciéon del voto. ademas de acarreo y otras practicas.105 .

d) HUMBERTO ROQUE VILLANUEVA

20 de julio. Se registra como precandidato. Criticé la “cargada™ y el
“dedazo”, al tiempo que insistié a su partido para aprovechar “tal vez la
ultima llamada del siglo para comprometerse ¥ cumplir las demandas de los
ciudadanos”.

21 de julio. Afirma que el sistema politico protege a Labastida. por lo
que no sera facil quitarse la marca del “candidato oficial®.

23 de julio. Solicita a la Comision del Proceso Interno vetar el lema de
Roberto Madrazo “¢Quién dice que no se puede?”. por considerarla como una
corntinuidad a la campana del estado de Tabasco. Comenta que la
impugnacion hecha por Madrazo por la transmisién televisiva de la toma de
protesta de Labastida, pone en peligro la credibilidad del proceso.

26 de julio. Admite que no hay bases contra el slogan. Suma a la
impugnacion por “un espiritu solidario™.

19% “Degcalifica Madrazo proceso™, Esperanza Barajas, Reforma, 3 de noviembre de 1999, p. 6-A
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27 de julio. Expresa que el PRI debe aceptar que ya no rcpresenta a
toda la sociedad. : :

28 de julio. Manifiesta que los precandidatos del tricolor dcben tener
una imagen limpia. :

1° de agosto. Toma de protesta‘en la sede Nacional dcl PRI

2° de agosto. Firma pacto de clvilldad v se. da cl forxnal 1nlcio de
camparia. S

6 de agosto. Sostiene que los ataqugs‘ contra el ‘ex gobernador
tabasqueno, son un indicio de que Francisco Labastida es el candidato
oficial.

9 de agosto. Propone realizar tres debates para elevar el nivel de
discusion en las precampanas y no hacer un “palenque” del proceso interno.
Prevé apoyar la demanda contra Labastida.

20 de agosto. Expresoé que su partido debe superar la tentacién de caer
en el juego de la mercadotecnia electoral en lugar de privilegiar la propuesta
v el debate ante la sociedad. por lo que urge que a la brevedad del proceso se
recurra a la venta de ideas especificas en vez de vender slogans. 106

23 de agosto. Pididé que no se haga un gran mercado de la democracia.
ni articulos de consumo de los politicos y candidatos. “Mejor privilegiemos el
debate v profundicemos en lo que llaman los grandes analistas politicos el
analisis elemental de fortalezas v debilidades. sean de un candidato. de un
partido o de la sociedad”.

Censuro. acudir a la mercadotecnia para venderse ante la opinién
publica, v senald que no se puede hacer de la falta de ideas una virtud,
porque por mas que se esfuercen. “no podemos sustituir con slogans a la
ideologia™... En la medida en que se privilegie el debate de altura. exposicion
de ideas v de provectos por encima de la publicidad v la mercadotecnia. el
PRI se fortalecera v quedara mejor posicionado para encarar los comicios del
proximo ano. alirmo.

El PRI esta obligado a dar la mayor muestra de avance democratico y
externo su deseo de que esto no se haga poniendo el mercado por delante.
porque gencraria riesgos graves de retroceso politico.107

e Urge Roque a vender ideas, no slogans™. Salvador Maldonado. El Financiero. 20 de agosto de 1999, p. 59.

107 “No hagamos un mercado de la democracia: Roque™, Javier Rodriguez Gémez. E!l Financiero, 23 de agosto
de 1999, p.83
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24 de agosto. Se presenté en el programa televisivo Otro Rollo. La
roquesenal fue uno de los temas centrales de un programa en el que el
candidato asumio el compromiso de aceptar cualquier broma en caso de
llegar a la presidencia. Vestido con traje gris y corbata color vino. se mostré
bromista desde el primer momento al reconocer que le apodan “el hombre
invisible”.

Inmediatamente surgié la broma de la “roquesenal”, cuando le pidié a
Ramones no mover tanto los brazos hacia abajo. “Voy a tener que cobrarles
regalias”. le advirtié. mientras en un monitor detras se observaba aquella
imagen dc abril de 1995 en la que Roque celebraba la aprobacion del
incremento al IVA.

29 de agosto. Se mostro satisfecho con el formato del préoximo debate
entre el resto de los aspirantes priistas. sin embargo pidio que se apueste a
las ideas y no a "slogans” publicitarios. Insistié en la necesidad de supervisar
los gastos excesivos de Labastida y Madrazo, v sostuvo que si no se realiza la
fiscalizacion "vo la haré de una forma paralela al partido para demostrar los
gastos™. 108

6 de septiembre. Sostuvo que la sociedad esta cansada de frases
publicitarias que no se cumplen. Reitero que ¢l dinero invertido en politica es
“un dinero mal invertido. debido a que posteriormente es fuente de
corrupcion de los gobicrnos”™ y enseguida cuestiond a sus correligionarios:
“sQué. no se han dado cuenta algunos priistas del dano que hace el dinero
mal aplicado en la politica ¥ que con ello le damos armas a la oposicion para
que luego nos acuse de corruptos?”. 109

8 de¢ septiembre. En su presentacion en cl debate destacd los
siguientes puntos: Solicité reflexionar el voto y no gastar la credibilidad de la
sociedad. ofrecié combatir la delincuencia v la corrupcién, transformar la
cconomia, modificar el articulo 102 y reformar el 74.

23 de septiembre. Dice tener pocos recursos para su campana y
privilegiar sus propuestas a los spots publicitarios, su equipo de campana
ahora reparte folletos v ejemplares del libro “6 Anos Para Ganar Un Siglo.
Propuestas Concretas Frente a los Retos de México”, escrito por el propio
precandidato al terminar su periodo como lider del PRI en la Camara de
Diputados en 1997. El libro incluye temas como seguridad publica,
cdemocracia. justicia social. ahorro interno y desarrollo regional.

T Apostar alas ideas y no a slogans' publicitarios., pide Roque a aspirantes™. Juan G. Reyes. Excélsior, 29 de
agosto de 1999, p.d

" La sociedad. cansada de frases publicitarias, dice Humberto Roque™, Javier G. Chumacero. El Heraldo de
Mexico, 0 de septicmbre de 1999, p.d
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4 de octubre. Expresé que la mercadotecnia no es suficiente para
inclinar la intencion del voto.

8 de octubre. Lanza su primer spot, en el que busca postularse como
un aspirante con propuesta y desmarcarse de las “confrontaciones estériles™
entre sus contrincantes. En su mensaje ofrece “capacidad™ y “honestidad”
para resolver los problemas de inseguridad, carestia, desempleo y pérdida de
valores. Admitio que el neoliberalismo gané en la politica y que, en la etapa
final de su campana. tuvo que ceder al principio neoliberal de la publicidad
politica.

“Es impresionante cémo se puede llegar al poder. en una sociedad que
acepta la mercadotecnia como el motor propulsor de las decisiones
supuestamente democriaticas”, expreso. Este, su primer spot de 20 segundos
se titula "Demanda Social” y lleva como lema de campana: "Vota por Roque,
para un cambio auténtico”.!10

19 de octubre. Indico que la eleccion del 7 de noviembre finalmente va
a ser una lucha de ideas. Y ¢l problema es que en un pais como México si
triunfa la mercadotecnia habra triunfado exclusivamente ¢l deseo del poder y
no la razoén por la cual se quiere usar el poder. No podemos darnos el lujo de
una desilusion mas. Por eso es que hoy hay que apostar a las ideas. a las
propucstas v a la forma de hacer politica seria. De lo contrario nos iremos
con el maquillaje, con las ideas bonitamente secnaladas, pero poco
sustentadas.

22 de octubre. Presenta un nuevo spot. donde propone la actualizacidén
v la aplicacion justa de las leves para combatir ‘de a de veras’ la inseguridad
publica. el desempleo y la pobreza.

En resumen. durante los tres meses que duré la campana proselitista,
a la que Humberto Roque Villanueva denominé * Como el arribo de la
democracia salvaje al PRI". podemos destacar:

Labastida acuso a Madrazo de llevar a cabo una " Guerra sucia™ y lo

llamoé  “"mentiroso”. “demagogo”. “antipriista sin ideas”, “candidato del
pasado”, bandera de la " politica barata”. "muchacho pendenciero”. que no es
“contiable”, “"dos caras”, “pinocho”, “rematador de Pemex”, y personaje

negativo que vive una cultura de la queja™.

Y para Madrazo. Labastida fue un “"fracasado”. "surgido del dedazo”,
“candidato del sistema™. y “candidato oficial”, representante de “los mismos
de siempre”. “falso”, producto de la “imposicion”, politico “equivocado”,

"¢ “Lanza Roque su primer spot™, Ernesto Niicz. Reforma. 8 de octubre 1999, p. 1-4
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“arribista”. de “doble discurso”. “privatizador”. “intransigente”. “inmoral”,
"pirata”, y “negociador” de las elecciones.

Todo eso se lo dijeron principalmente mediante spots de radio y
televisién. Mientras que Humberto Roque reprobaba el empleo de la
mercadotecnia politica en los medios electrénicos.

En sus spots, Madrazo pasé del “squién dice que no se puede?. Dale
un Madrazo al Dedazo, Para combalir la delincuencia se necesitan... y vaya si
los tengo™ a la utilizacion de imagenes y a la declaracién del propio Labastida
para atacar a su contendiente mas peligroso.

Por su parte Labastida arremetid contra Madrazo a través de la radio,
inserciones en peridédicos y en television con programas de entretenimiento y
la difusion de spots donde se desprestigia la imagen del precandidato antes
mencionado. Mientras que Bartlett y Roque se enfocaban en hacer spots de
indole informativa exclusivamente. por esto fueron poco percibidos y
tomados en cuenta por la ciudadania.

119



4.3 LA IMPORTANCIA DE LA IMAGEN DE LOS CANDIDATOS DURANTE EL
PROCESO ELECTORAL INTERNO DEL PARTIDO REVOLUCIONARIO
INSTITUCIONAL.

Dentro de las plataformas politicas existe un llamado mercado politico,
esto es. que hay slogans publicitarios utilizados como propaganda. causando
efectos al destinatario, es decir. el electorado: el cual percibe mensajes
politicos propuestos por los candidatos con el propésito de obtener votos. Al
realizarse slogans en politica se hace un gasto considerablc al emplear como
instrumento la mercadotecnia v publicidad que sélo un partido oficial puede
hacer frente.

“La sociedad accede a una nueva forma de consumo que se diferencia
progresivamente del consumo rcal del objeto que tiene lugar a través del
mercado: aun cuando en este hay siempre un componente imaginario —quien
compra ¢l objeto compra también la imagen que espera que cl objeto le
conceda- el consumo televisivo., publicitario se manifiesta como puramente
imaginario. netamente espectacular”, 11}

Las sesiones televisivas actuales representan un retorno a la ambicion
de un medio que no ha dejado de evolucionar. pero si con tendencias a la
fragmentacion debido a la espectacularizacion en que se basa este medio.

“"El espcctaculo se ha transformado con la cultura electronica que
moldeada por el discurso televisivo bien podria ser definida como la cultura
de la absoluta accesibilidad. Que con sus multiples canales. el espectaculo se
torna inmediatamente accesible. tanto en el tiempo como en el espacio: se
vuelve permanentemente cotidiano y omnipresente.

Desaparece la singularidad del instante, también sus espacios
especificos v la necesidad de cubrir una distancia especial para su acceso.
Asi el trabajo del espectador se reduce al minimo: ni espera en el tiempo. ni
distancia en cl espacio. v tampoco la minima preparacion interior. El costo es
la banalizacion del discurso televisivo: la ausencia de esfuerzo. de trabajo. en
¢l espectador sumada a la constante sucesion de fragmentos, tiene por
contrapartida la tendencia de una abscluta obviedad y redundancia en el
mensaje espectacular”™. 112

Ahora. presentaremos algunos articulos periodisticos que hacen
referencia a la importancia que tiene la imagen en la presentaciéon de los
candidatos en la politica actual.

' JesusGonzilez Requena, Op. Cir., p.110
Y2 1hid. P. 81-82



De la politica a los spots. "Los medios de comunicacion en la
actualidad se han convertido en el espacio privilegiado de la politica. No es
que toda la politica se reduzca solamente a imagenes o manipulacion
simbdlica, pero sin ellos seria imposible que se ejerza el poder... Los medios
de difusién son los que ofrecen una capacidad insustituible para ganar los
votos ciudacdanos. En México los partidos y sus candidatos se dedican a
realizar intensas campanas publicitarias en los medios masivos.
principalmente en la television. A esto lo podemos considerar como la parte
moderna de los procesos politicos de hoy en dia, pero sélo quedan en duda
las condiciones de equidad. la calidad de los debates politicos en una
sociedad mas informada... Mientras tanto, las {lamantes reglas clectorales
muestran un completo vacio sobre medios y partidos de esta etapa: no existe
ninguna reglamentacion y la autoridad electoral no puede decir nada sobre lo
que hagan sus partidos y sus candidatos. Estas precampanas son una fase
nueva v desconocida. y sus consecucencias en los resultados electorales son
inciertas... En este contexto, una parte importante del pletito dentro del PRI
entre  Labastida y  Madrazo ha estado mediado por las campanas
publicitarias. La burbuja de medios que ha creado Madrazo tiene en serios
aprietos al sistema priista... ¢l uso de los medios masivos de difusion como
ambito de la lucha politica y las encuestas de opiniéon, como un complemento
necesario de la batalla, son recursos nuevos que marcaran esta sucesion
presidencial. Por lo pronto veremos como sigue la fiesta de los spots.” La
Jornada, Martes 24 de agosto de 1999, p.25

Hoy es asi la politica mexicana de {in y principio de siglo: superficial y
cfectista, sustentada en el brevisimo spot: frivola, divertida y dizque humana.,
politica al nivel de los programas humoristicos y de los talk shows en horario
triple A.

Dale un Madrazo a México. "Nos aseguraron desde hace lustros que a
un candidato se le podia vender como pasta de dientes, pero muchos nos
cmpenamos en creer en la viabilidad de las propuestas detalladas.
razonadas. v en la redondez de los proyectos de nacion. El comunicdlogo
italiano Giovanni Sartori., autor del libro Homo videns comentaba: si un
candidato se puede vender como una pasta de dientes. quiere decir que no
hay una cultura democrdatica: quiere decir que la politica se ha reducido a la
publicidad. lo que yo encuentro equivocada e indigno de ser alabado... ‘Dale
un Madrazo al dedazo’ esta frase nos muestra que desde hace tiempo existe
un vulgar lenguaje en la publicidad vy television mexicanas. Los que deseaban
una transicion mexicana de altura se tienen que conformar con el
espectaculo elevado de los anuncios de la mercadotecnia... La democracia de
hoy se pervierte, se ha confirmado en la campana de Roberto Madrazo.
caracterizada por una fuerte inversion publicitaria, un eslogan recordable y
su reiteracion persistente para ganarse un buen sitio en la opinién publica...
La publicidad ha querido hacer de Madrazo un rebelde sin causa. un
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honrado luchador por la democracia, un reformador inmaculado y sin cola
que le pisen... Esto lo ha logrado en buena medida. arremetiendo contra
Labastida Ochoa. quien a manera de réplica ha senalado en sus mensajes:
‘Hay quienes usan el poder del gobierno para beneficiarse ellos mismos y hay
quienes gobiernan para ayudar a la gente’. La mas reciente de las embestidas
propagandisticas del tabasqueno se vale de una declaracion de Labastida,
cuando era secretario de Gobernacién., a The Wall Street Jourmal: "Admito
que no resolvi el problema de la inseguridad’...el spot remata con la frase ‘la
inseguridad se resuelve con un Madrazo'. Asi de detallada es la propuesta”
La Jornada. suplemento Semanal., 28 de agosto de 1999, p.12.

Ante esta guerra de imagenes los candidatos se han propuesto
destacar sus virtudes: "Labastida ha querido promover que tiene la voluntad,
con la ciudadania. ‘tendra la fuerza'. Manuel Bartlett. el ex gobernador de
Puebla. le ha querido sacar provecho a su imagen de duro. ‘Con firmeza
Bartlett al 2000 es la frase que acompana encendedores. botones y demas
articulos promocionales del hombre al que aun se recuerda como artifice de
la caida del sistema en 1988." La Jornada. suplemento Semanal. 28 de
agosto de 1999, p.12.

La politica se ha adecuado a los tiempos y al lenguaje de los medios
electronicos, pero también al dialogo de la ciudadania que se ha empobrecido
a niveles preocupantes.

La forma mas discutible de promocion politica es la participacion de los
precandidatos en television, lo que genera mayor entretenimiento que ideas y
proyvectos.

Politica y television."La subita aparicion de la television como un
campo de batalla electoral tendra efectos imprevistos para todos. Tratese de
partidos. empresas. autoridades. de leyes, organismos sociales v politicos o
simples ciudadanos. Las consecuencias del uso y el desuso de los mensajes,
sus impactos en los nucleos de poder, la imagen de los gobermantes y en la
conciencia y libertad de los votantes. la situia en el gjo del huracan que toca
la actualidad de la nacién™ La Jornada. 1° de septiembre de 1999, p.25

Ahora. hacen su aparicion las técnicas del marketing politico. los
recursos de la publicidad y la sicologia. Anteriormente, publicidad v
propaganda marcaban sus diferencias entre si. hoy, gracias al desarrollo de
los medios de comunicacion. v la esfera del espectaculo han reordenado las
formas de hacer campanas politicas.

La era de los caudillos electrénicos. “La tecnologia. los medios
masivos, ciertos saberes de la ciencia aplicada, la intuicién del show
business y una dosis muy alta de 'sentido estético’, al servicio de la politica...
Ha nacido la nueva fabrica del consenso. Las nuevas armas de la ‘guerra por
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otros medios’ (como se ha definido a la politica). El nuevo look de la
contienda democratica. Dificilmente podiamos quedar al margen de la
corriente mundial:

e La politica en tiempos de la imagen, la competencia desalmada por los
mercados f{electorales) y la seduccion televisiva como medio de
mensaje.

e La democracia en los terrenos del espectaculo. o mas todavia: el juego
democratico en el corazén de la sociedad del espectaculo: todo es
mercancia.

e El imperio del comercio virtual: formaciéon de “opinién publica™ que
orienta la demanda: construccion del candidato-imagen (estilo,
apariencia. porte, ‘ideas fuerzas'. propuesta miniaturizada en videoclp.
anuncio, estudio fotografico) como oferta adecuada.

e El circulo vicioso que enlaza. como nunca antes, oferta-demanda-
producto. La politica filtrada por los medios. La ‘sociedad teledirigida’,
segun el concepto acunado por Giovanni Sartori...

Hoy. cuando timidamente el ciudadano empieza a ser sujeto v actos de
vida publica, su libertad de escoger se inscribe en un escenario dominado
por técnicas v procedimientos cada vez mas sofisticados para inducir
comportamientos en grandes conglomerados sociales... La conversion de la
publicacion en mercadotecnia politica en un contexto de anemia civica y
democracia inmadura, parece como un riesgo latente que no podemos eludir:
cl de pervertir la comunicacion politica convirtiéndola en instrumento al
servicio. no del ciudadano. sino del candidato que se vende como producto...
En la altima campana del siglo se acentuara el papel de los medios v el uso
intensivo del marketing politico. Guerra de imagenes, no de programas: de
mensajes comprimidos. no de proyectos de nacion... Afinando su imagen
personal. puliendo los recursos histrionicos necesarios para la pantalla
chica. Sonrisas forzadas v buenas maneras. Limar asperezas de caracter.
Perfil remozado: fisico. ideologico vy moral. Estrategia de medios vy fines.
Batallas de encuestas. Publicidad en tiempos v espacios estratégicos.
Propaganda disfrazada de ‘informacion social’... en el imperio de los mass-
media. antes que ser buen politico es necesario parecerlo... todo ello debe
reflejarse en pantalla. traducirse en lenguaje corporal, en la puesta en escena
de un debate de hora ¥ media, en video clip de dos minutos... Antes que el
partido y la propuesta politica, la confrontacion azarosa de imagen-
candidato: su rostro. su porte. su simpatia: la credibilidad que logre inspirar;
las senales que transmita con un gesto, un tic o un parpadeo:; el tono Vv el
estilo del discurso. los matices de la voz: la seguridad y la capacidad de
respuesta: el estilo para debatir, atacar y replicar. Carisma, desenvoltura,
seguridad. ingenio, facilidad de palabra. ecuanimidad: la llave del éxito.” La
Jornada. domingo 12 de septiembre de 1999. 10-12 pp.



Telecracia. "El debate que tuvo lugar la semana pasada entre los
pretendientes a la candidatura pasada: el bombardeo de anuncios televisivos
en los que ellos y los aspirantes de otros partidos juran ser los mejores: el
uso de slogans pegajosos: la contratacién de publicistas dedicados a emplear
el albur y el doble sentido y hasta el apresurado acarreo de asesores
norteamericanos, especialistas en el uso de los medios electrénicos y el
manejo de la imagen. todo: en fin. parece indicar que llegaremos a la
telecracia sin haber pasado primero por la democracia. La diferencia es
importante: en la democracia. mal que bien, gobicrma el pueblo e importan
las ideas. los programas. los rumbos que ha de seguir el pais. En la
telecracia gobierna la tele; el pueblo se ve sustituido por las encuestas que
deciden quién va ganando e indican a quién debe preferirse.

En la telecracia no importan las ideas ni el rumbo. los programas ni el
pais: importa la imagen. Lo relevante es quién tience la sonrisa mas
cautivadora: quién la ‘personalidad’ mas firme: quién fue el mas agudo en
sus respuestas: quién gasta mas dinero en promoversce... Se critica que se
apliquent a la politica las mismas recctas que se¢ emplean para promover la
venta de un nuevo champu o de un nuevo detergente... Es importante sin
duda, cémo sonrie un candidato y qué¢ imagen proyecta, pero es mucho mas
importante que sepamos qué piensa. qué cree, qué juzga prioritario, como se
propone lograr los fines que sugiere. Es lamentable que en vez de darnos la
oportunidad de saber como y qué piensan los hombres que pueden
dirigirnos. la tele sélo nos ofrezca un show.” Metro, 13 de septiembre de
1999, p.29

Medios sin remedio. “Los aprestos para las campanas electorales del
ano entrante hacen evidente la importancia vital de los medios para la
politica. Sc¢ corre ¢l alto riesgo de convertir a la incipiente politica
democratica en una grotesca imitacion de lo que se cree que es la politica en
Iistados Unidos. La imagen vulgar de lo que alla se hace. la expresion mas
grosera del uso mercantil de los medios para la politica que alla encuentran
una expresion maxima se presenta aqui como ¢l unico. hasta el mas
promisorio. de los paradigmas para la relacion entre los medios y la politica.
No solo se contratan asesores y estrategas de cuyos fracasos nadie habla
jamas. sino que se justifica la degradacion de la politica al proponerla como
programa comico. lo que se presenta como una necesidad impuesta por la
segmentacion de la audiencia que a su vez han impuesto los propios medios
masivos. De circulos viciosos y elementales como estos nadie puede salir
ileso. mucho menos un proceso politico que apen'\s empieza.”. La Jornada
19 de septiembre de 1999, p.18.
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Video lideres del 2000. "La video-politica ocupa y preocupa a los
estudiosos del poder. a la gente del poder y quienes buscan llegar al poder.
La video-politica tiende a destruir —unas veces mas. otras menos- los
partidos. En palabras de Sartori: La cuestion es que la carrera presidencial se
convierte en un show bussines (Jteatro, circo, divertimento?): el espectaculo es
lo esencial. y la informacién es un residuo. Los medios electrénicos estan
personalizando las elecciones (¢,qué otra cosa buscan los publicistas?). En las
pantallas vemos actores. comicos, personas, ¥y no programas de partidos ni
aburridos discursos. Y para muestra ahi estan las presentaciones de los
presidenciables en los talk shows como el de Adal Ramones (que aumentan el
rating los del PRI). el de Derbez (con un candidato actuando como patinno con
script) v. desde el lunes, el de la guapa Anabel Ferreira que tuvo como
padrino nada menos que al tabasqueno Roberto Madrazo. Esos aspirantes a
video-lideres que son los publicitados presidenciables. mas que transmitir
mensajes son el mensaje mismo... Los medios de comunicacion crean la
necesidad de que hava fucrtes personalidades con lenguajes ambiguos que
permiten a cada receptor o grupo social buscar en ello lo que quieren
encontrar... Los efectos de la video-politica tienen un amplio alcance, en el
quehacer politico. en la sociologia. la sicologia de masas. la economia
nacional.” La Jornada, 22 de septiembre de 1999, p.9

Cuestion de imagen. "En tiempos recientes se ha vuelto costumbre
que cualquier aspirante a algun puesto publico sea analizado por un grupo
de senores que se llaman a si mismos expertos en imagen. Cada vez que hay
un debatc de los candidatos se aparece como una de las siete plagas, y
explican a los que quieren y a los que no quiercn oirlos. que el discurso se
vuelve caca a lado de como se luce. De esta manera, tener los dientes
chuecos puede ser la debilidad mas poderosa de una buena propuesta
cconomica. ‘Traer Ia corbata de tal o cual color podria sugerir cosas tan
intrincadas como que ¢l senor que la traec al cuello es brutisimo o una
lumbrera. En estos tiempos se considera mejor que tal o cual es una fiera
para el albur. que cante corridos rancheros en la tele o que sus panuelos
combinaditos a la presentacion de ideas medianamente coherentes... Por eso
nuestros hombres ptiblicos han puesto cada vez mas atencion al ciudadano
que lo que proyectan, y uno se los imagina asistiendo a clasc todos los dias
para hacer practicas que consisten en caminar con la britanica en la cabeza,
reirse a huevo o saber elegir la camisa correcta cuando se utiliza un traje de
cuadritos. Lo anterior tiene varios significados: el mas inmediato es que la
gente es cada vez mas bruta y pueden orientar sus preferencias por un senor
que es simpatiquisimo yv no por aquel que tenga algo que oirecer... Ahora las
campanas sc¢ dan en los medios y ello significa desarrollar a toda prisa
aptitudes para el desenvolvimiento correcto en la tele vy en la radio. Esto.
huelga decirlo. es una traicion de la vida para todos aquellos que tienen cara
de palo o un timbre de voz pinchén. Ocultando las propuestas en la jungla de
la imagen™ El Financiero, 6 de octubre de 1999, p. 63



Los fabricantes de votos. “Los mercadodlogos han ocupado el vacio
insistente por la falta de verdaderos estrategas. Si bien es cierto que la
publicidad establece estrategias similares a las de una campana politica. las
diferencias no se pueden ignorar. Cuando se toman demasiado en serio las
posturas de que el candidato no es nada mas que otro producto al que se le
deben encontrar sus atributos unicos en el mercado. se puede incurrir en
serios errores. El fenomeno se debe a razones del mismo mercado electoral.
El producto de los estrategas no es muy tangible v si muy abstracto. de tal
manera que la necesidad de pagar por ¢él. no se estima todavia imperativa
sino mas bien opcional. La muestra mas clara esta en la aparicion de
consultores politicos estadounidenses. en México, no sélo en las areas de
investigacion o publicidad. sino en la de estrategia.” La Jornada. Domingo
13 de febrero del 2000. p. 11

Desde que llegaron los expertos en comunicacion. se encarecio el
carisma. "A quicn quiera gobernar le advierto que le vendria bien dominar
los tres umbrales de la pasion: amor sexo y erotismo... Para ser un buen
politico hay que saber encantar, atraer. no pasar inadvertido ni por hombre
ni por mujeres... doy mi mirada de asesor de Francisco Labastida... En
términos de fortalezas v debilidades, de un analisis costo-beneficio muy
estricto. son mas las virtudes que ticne en una presentacion de television y
radio.” La Jornada. lunes 21 de febrero de 2000. p. 8

Los medios de comunicacion operan mediante una relacion de
mercado, siempre va a haber una ganancia. El espectaculo en la politica a
traveés de la television presenta un vaciado politico mediante las imagenes. no
existe un contenido claro y creible en los mensajes enviados por este medio,
lo inico que hace es complejizar y convertir en actos teatrales las acciones
politicas.

Por c¢llo. para el espectador lo importante no es que alguien lo quiera
ayudar realmente. sino que en el registro de lo imaginario alguien le afirme
insistentemente que le preocupan sus problemas.

El spot publicitario se manifiesta ejemplarmente en lo imaginario.
Pretende hacer a un lado su funcién informativa para enfocarse en la
construccion de una imagen seductora del objeto: se consuma la logica del
discurso televisivo mediante la espectacularizaciéon absoluta. llevando al
maximo la intensidad y la fragmentacion a través del estimulo visual.

El ¢xito del spot radica en quc es destinado a ser repetido
periodicamente., se agota en la reiteracién incesante de una determinada
connotacién: se pretende comprensible para cualquier espectador, es
accesible en cuanto a tiempo y espacio. ademas representa una constante



oferta de imagenes de impacto espectacular garantizado. Por ello, el spot
publicitario resulta seductor pero especialmente hueco.

Los articulos anteriormente citados nos revelan lo peligroso que resulta
confundir propaganda con publicidad. ya que en esta situacién los
candidatos permiten que se les trate como mercancias y esto provoca
descrédito de la opinion politica y un riesgo de menor votacién. La publicidad
cn materia de politica puede llevar al fracaso. y el candidato-producto podria
ser olvidado en instantes.



4.4. EL NUEVO PRI, INNOVADOR EN EL MANEJO DE LA
MERCADOTECNIA POLITICA

Max Weber decia que la pluralidad de partidos y su competencia
mutua por la captacion del voto de un amplio electorado son las condiciones
para tener una democracia liberal, pluralista y representativa, pero que. para
cllo. no es imprescindible tener procedimientos democriticos internos en los
partidos.113

Esto viene como respuesta a la llamada necesaria reforma del PRI,
segiin los partidos y los medios. considerada una necesidad nacional y, cosa
mas sorprendente aun, como un mandato que precede del 50% que votd por
los grandes partidos opositores.

Intentar reformar al partido dominante o simplemente mayoritatio
hasta el momento de la derrota soélo agrava el problema al acentuar las
divisiones internas y obscurecce e incluso impide un examen racional de la
eleccion y de la politica que precedio.

Los partidos no pueden ser en verdad reformados sino cuando han
sido previamente destruidos. De hecho no hay una auténtica reforma a
secas. sino una recreacion de una organizacion politica en el espacio dejado
vacante por la organizacion desaparecida.

El Partido Revolucionario Institucional se encuentra ahora en Ia
necesidad de legitimar su posicion ante la sociedad. y lo busca a través de
una conticnda basada en una supuesta democracia. donde los contendientes
tienen que¢ emplear nuevas técnicas para captar al electorado y al mismo
tiempo demostrar que son miembros de un partido democratico y renovado.

Actualmente las elecciones estan en manos de la televisién. la video
politica irrumpe con fuerza en los periodos electorales y trastoca la forma de
hacer campanas.

Con la aparicion de la publicidad politica por television, los conflictos
internos en los principales partidos se han acentuado por lo intensos y
agresivos. Por ello. Giovanni Sartori advierte que “el uso de la publicidad
politica corrompe la cultura democratica... Lo que yo digo es que la television
empobrece la democracia porque degrada la opinién publica. que deberia ser
el sostén de los procesos democraticos... La television personaliza las
elecciones. En la pantalla vemos personas y no programas de partido... En

" pRI, La reforma del PRI y el cambio democratico en México, p.34.



definitiva, la television nos propone personas (que algunas veces hablan) en
lugar de discursos (sin personas)”.114

Los precandidatos nos muestran un claro ejemplo de este fenémeno
propagandistico. Madrazo arremete primero contra “el dedazo™ y “el
candidato oficial”; Labastida se apoya en la frase “los que se sirven del
poder”: Bartlett se ufana de sus “logros™: mientras Humberto Roque se queja
de todos y pide se supriman los anuncios.

Con respecto a este tema, José Woldenberg afirma que es posible la
perversion de la vida democratica a través de la publicidad politica televisiva.
Ya que ésta simplifica al maximo. omite diagnésticos y propuestas,
sustituyvendo asi el nucleo racional de la discusién politica. “"Los medios
audiovisuales desplazan al debate de propuestas, de ideas, por clichés, frases
hechas”™. Cuando la politica se reduce a personalidades y frases hechas. a
nombres v a spots televisivos, ¢l ciudadano no sabe por qué¢ esta votando.11%

Los spots en si son lemas; duran pocos segundos, asi que deben ser
buenos para poder vender. Estan destinados a construir o corregir la imagen
del candidato.

“En una entrevista el hombre puede aparecer de cuerpo entero: pucde
adivinarse y leerse, si es un hombre seguro. imaginativo., valiente y
conocedor del mundo de la politica. De ahi se desprende una imagen... la
cara. la disposicién corporal. y el tono de la voz no mienten... La relacion
animica con el lider rara vez es racional y, cuando se acerca a la racionalidad
suele ser producto de segundas lecturas. cuando se ha podido superar lo
visto u oido. La primera impresion. intuitiva y espontanea. con todo. es la
que domina y permanece. es la base de la fama y contra la fama no se puede
nada” e

México se encuentra en la busqueda de la democracia y parece ser que
la ha encontrado en la mercadotecnia, con la imposicion de la imagen
presentada a través de un slogan publicitario con tintes de poder. solidaridad
v confianza. Parece ser que la contienda del PRI esta basada en una lucha
mercadotdécnica v tecnologica que trata de invadir la sicologia del ciudadano
v conquistar su voto.

Los publicistas se dan cuenta que entre los candidatos o precandidatos
tienen a unos buenos clientes potenciales. que no les disgusta ser un
producto mas en el mercado. En estos momentos los precandidatos se

HEwLa videopolitica, producto de 1a pobreza de la cultura democrdtica: Giovanni Sartori®, Pascal Beltrdn del
Rio, Proceso, 15 de agosto de 1999, p.18-21.,

1 La teledemocracia, nuevo riesgo al superar un sistema de partido hegeménico: Woldemberg™. Antonio
Jiquez. Proceso, 1S de agosto de 1999, p. 19,

e Temas ¢ imiigenes™ Rafael Segovia, Reforma, 18 de junio de 1999, p. 18-A.
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empenaron en fabricarse una imagen atractiva para ganar las elecciones
primarias en el PRI. De esta manera. el uso de los medios masivos de
difusién como ambito de la lucha politica y las encuestas de opinién. como
un complemento necesario de la batalla. son recursos nuevos que marcaran
esta sucesion presidencial.

Maria Scherer lbarra nos conduce. con Roberto Madrazo como
protagonista. en un viaje hacia la publicidad como recurso para llevar a los
politicos a la victoria electoral.

Alazraki. publicista de Madrazo. es el guia, exhibe facetas. perfiles y
mascaras. Se manifiesta mercadologo: “Los candidatos y los productos de
consumo se venden de la misma forma: la etiqueta de un producto equivale a
la manera de vestir y hablar del candidato: su sabor, al contenido de su
propuesta. el lanzamiento. a las relaciones publicas del candidato: el
producto sc¢ adquiere con dinero y el candidato con credencial de elector.
Roberto es como un producto que maduré con el tiempo y que se dio a
conocer a través de la mercadotecnia®. 117

Ahora haremos un recorrido por el amplio mundo de la mercadotecnia
en las estrategias de los contendientes en el proceso interno del PRI:

AGOSTO

Bartlett. Hace uso de spots sin efectos negativos en la cultura. sélo los
emplea para difundir logros y no ataques personales. Aparece en anuncios
politicos de television soélo después de separarse de su cargo de gobernador.
Graba tres spots. pero so6lo ha dado difusién a uno desde que se regdistro
formalmente en la contienda. en éste se enfoca en la educacion. El objetivo
de los spots es transmitir sus logros con un mensaje optimista. Su lema es
“Que México Viva”.

Labastida. Emplea los anuncios politicos en television. pues tienen la
ventaja de presentar clara y sucintamente lo que piensa, es la mejor manera
de llegar a los ciudadanos. Su estrategia esta basada en un caracter positivo
con el fin de difundir sus atributos como ex gobernador de Sinaloa y ex
secretario de Gobernacion. Su imagen muestira una grisacea inmovilidad, a
pesar de que tiene discursos serios y concretos. la gente lo percibe “sin
mando v débil. Segiin una investigacion realizada por la empresa Estudios
Psico-industriales. que dirige Jorge Mate.

Los electores de “tendencia conservadora™ tienen preferencia por
Labastida. ya que valoran en €l su “figura patema tradicional”., ademas de

17 «Mercadotecnia. publicidad y politica®™, Juan José Hinojosa. Proceso, 15 de agosto de 1999, p.44.
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valores como la lealtad., la contencién y la sencillez. Esta asociado a la
continuidad: pero también se le conoce como “el candidato de Zedillo™, lo que
significa que “va a tener compromisos, manipulado, sin presencia, titere, sin
mando y débil".118

Cuando se siente atacado reacciona con exasperacion y arrebato,
proyectando una imagen de sobresalto.

Su coordinador de campana argumenta: “Vamos a mejorar la imagen
de Labastida: nos vamos a apoyar en empresas especializadas en marketing,
y para octubre estaremos arriba”.!1?

Madrazo. Aparece como “"un hijo de la publicidad”. en menos de seis
meses ha presentado frases publicitarias como “gquién dice que no se
puede?”. “dale un Madrazo al dedazo™ y “gracias a Dios no soy el candidato
oficial”, empleando un juego de palabras brillante. que le ha brindado
popularidad ante los mexicanos.

Alazraki. su publicista. lo coloca como un producto y explica: “la gran
diferencia es que si un producto no te gusta no lo vuclves a comprar. pero te
friegas seis anos con el candidato que elegiste. te guste o no™.120

Madrazo se coloca como la victima del sistema y eso le da fuerza ante
el electorado. "Se atiene a sus reglas de juego: preséntate como oposicion,
desafia al Sistema a ver quién se pone ¢l saco. habla de los pobres como si
supieras en qué consisten, enfréntate al neoliberalismo y denuncialo como
no lo hiciste antes. seguramente por descuido. La campana de Madrazo
persuade a esa zona remota de los que se divierten con su propio candor y
por eso en las encucstas resulta favorecido™. 12!

Esteban Moctezuma Barragan., coordinador de campana de Labastida,
cdice: "cuando escuché un spot en donde Madrazo hablaba de honestidad, me
imaginé a Hitler hablando de derechos humanos™. 122

La actitud de Madrazo le ha brindado buenos puntos: muestra una
gran confianza en si mismo. proyecta seguridad. responde a los ataques con
tranquilidad y clegancia. se muestra como un politico habil y creativo.

PN \en debil » sin mando electores o Labastida”™, Danicel Moreno, Reforma, 12 de agosto de 1999, p.3.

“Marketing, medio de lucha entre los aspirantes a la presidencia™, Arturo Cano, La Jornada. 19 de agosto de
1999, 11 1o,

=0 <Rescatado por la publicidad, Madrazo gana terreno como victima del sistema’™ Marfa Scherer Ibarra, Proceso,
O de agosto de 1999, p.7.

'*! ~Roberto Madrazo: México. creo en ti porque aqui sigo™, Carlos Monsiviis. Proceso, 9 de agosto de 1999,

1w

Favorecen reglas a Madrazo™, José Arturo Padilla, Reforma. 12 de agosto de 1999, p.3.
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En su presentacién en el programa Otro Rollo, demostré que sus
habilidades politicas resultan pequenas en mas de un sentido, sobre todo
frente a sus dotes para provocar risa en un publico que no distingue entre la
inteligencia para gobernar y la habilidad para alburear. Conté que al spot
con su apellido le falté fuerza. porque “creo que hay que llegar muy rapido
con la comunicacién. La gente quiere oir algo y quiere que en los programas
de comunicacién. y sobre todo en el de la politica, sean diferentes. que
hables como realmente eres...”

En la contienda, Madrazo es quien ha presentado mejores resultados,
la ciudadania reconoce su campana. Sus comerciales son los mas vistos y
sus lemas de campana los mas recordados.

Humberto Roque. Presenta razoén y sensatez, pero su nula campana en
medios electronicos lo ha permeado de invisibilidad.

SEPTIEMBRE.

El Partido Revolucionario Institucional y sus candidatos empiezan a
hacer de las elecciones un show, promoviendo campanas televisivas donde
solo importa lo pegajoso del slogan. Los candidatos se empiezan a convertir
en productos en venta. los electores son compradores de un producto
politico. La politica se reduce al mercado y la democracia a un proceso de
venta. solo que el producto no existe. es un buen invento de la propaganda.

Los politicos telegeénicos han obtenido ventajas importantes. pero tal
vez los mas beneficiados sean los consultores de los medios v los magos de la
publicidad. que producen las campanas electronicas. Algunos politicos se
quecjan de que la television esta convirtiendo el discurso politico en una
cacofonia de ataques al estilo estadounidense.

El ex presidente de Espana. Felipe Gonzalez. advirtié que la creciente
importancia que ha alcanzado cl marketing politico en las campanas de los
partiddos. ha banalizado la politica. “han terminado por confundir el
instrumento con el objetivo... Nos hemos convertido en esclavos de la
mercadotecnia que. por cierto. cuesta muchisimo, pero cuyo gasto es intutil
desde la perspectiva de que no permite a los ciudadanos ampliar su
capacidad de discernimiento sobre la oferta electoral”. subrayvé que un
mecanismo que sélo deberia mejorar la presentacion de la oferta politica. la
esta sustituyendo. de tal manera que el elector ya no puede definir las
diferencias entre los candidatos.

Roberto Campa Cifrian. criticé a los politicos que en lugar de dar a

conocer su proyecto politico de manera fresca. sencilla y sin formalismos, “se
convierten en comediantes para tratar de convencer a la gente de las
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bondades de su propuesta, que son parte de la comedia y se comportan como
un patino... Reconocié que un poco de albures y majaderias esta bien para
quien tiene como encomienda entretener y divertir, pero es cuestionable para
un politico. pues se corre el riesgo de terminar haciendo pocos serios los
asuntos importantes y desnaturalizar esta tarea. “sobretodo cuando el
gobierno es absolutamente abierto, tolerante y respetuosos con la libertad de
expresion”123

Roberto Madrazo y Francisco Labastida han basado su campana en las
estrategias de sus publicistas, Carlos Alazraki y James Carville
respectivamente.

Alazraki prefiere crear aspirantes presidenciales con buena imagen y
discursos duros y criticos, es apoyado por tres consejeros norteamericanos
contratados por Madrazo: Tom O’'Donell. jefe de personal del anterior lider
minoritario de la Camara de Representantes norteamericana, Richard
Gephardt: Douglas E. Schoen. consultor de medios: y Zev Furst. que asesora
al primer ministro de Israel, Ehud Barak.

Carville avuda a quienes lo consultan para llevarlos a ocupar un cargo
publico mediante el recurso de la revelacidon, divulgando publicamente la vida
privada de los oponentes. Ha asesorado a personajes de talla mundial como
el presidente de Rusia, Boris Yeltsin: el presidente de la Republica Checa: y
al mismo César Gaviria. quien goberné Colombia.

El 8 de¢ septiembre se llevéo a cabo el debate entre los cuatro
precandidatos priistas. “Cuatro candidatos, cuatro propuestas huecas.
Labastida. firme pero gris; Bartlett. populista pero ineficaz: Roque
propositivo. pero marginal: Madrazo con iniciativa pero resbaloso™.!24En el
debate sobro mercadotecnia y falté concrecion.

Madrazo hablé de frente a las amas de casa. a las cuales dedico su
discurso. desplegd sus credenciales familiares. v lanzo el primer golpe. Siguié
las instrucciones de sus publicistas y acabé cada intervencion con uno de
sus lemas de campana. Hablé de su esposa maravillosa. de sus cinco hijos y
de su "amor a México”. Se vendio como el hombre comun: el mexicano
cualquicra. cansado. enojado, harto de los politicos y sus promesas.

Labastida ataco al sistema y ofrecio el cambio. Mencioné que su
trayectoria politica ha sido nitida, y explico que como candidato tenia las
manos limpias. (mostrando las palmas a la camara). y la frente en alto. Se

'3 Critica Campa a politicos comediantes™. Laura Gémez. La Jornada. 3 de septiembre de 1999, p.66

'** “Destile de productos publicitarios™, Denise Dresser. Proceso, 12 de septiembre de 1999, p.22




veia incémodo y molesto, pero cayo en el juego de ataques de Madrazo,
utilizando parte de su tiempo en hablar de su oponente.

Bartlett manifesté una subita preocupacién por la pobreza y el
desarrollo de las mujeres. Al apelar a la firmeza, aliené a aquellos que temen
su mano dura. Su “mano firme” se transformo en la pantalla en un guante de
box; su firmeza fue entendida como represion. El gesto duro, el puno cerrado
golpeando al aire. el indice autoritario, el discurso tradicional y la palabra
que no convence, fueron parte de su estrategia.

Roque hablé con seriedad., se empeno en exponer su plataforma y en
proponer enmiendas legales. Acusd a sus contrincantes de ser un trio de
cinicos. ladrones., mentirosos. corruptos. mediocres, pusilanimes y de ser
“maniquies entrenados por extranjeros para hablar y sonreir™, pero que no
son capaces de sostener debates. Con todo y esto, Roque paso desapercibido.

“El nuevo PRI. el de las manitas, con el debate, no gand la politica, sino
el espectaculo. el show. la mercadotecnia™!2s

El debate, ese "show para los medios™ fuc observado y calificado por.
Gisela Rubach y Carlomagno Avila, directora general y director creativo de
Consultores v Marketing Politico. respectivamente. v Jorge Fernandez Font.
especialista en comunicacion politica.

Roque parecio dar una entrevista con la prensa. Labastida hablé como
funcionario. Bartlett como un politico experimentado y como un buen
orador. Madrazo se dirigioc a la gente., aunque su “gestualidad fue
absolutamente acartonada”™. evalua Jorge Fernandez.

Aunque los gestos no son captados por los televidentes de manera
consciente. determinan si la gente cree o no en un politico: "Si no es
coincidente el decir con lo que mueves. gesticulas y demas. la gente no te
cree”. completa Rubach.

Donde ninguno fallé. fue en 1la imagen. los cuatro “iban
impecablemente vestidos... hubo una mejor preparacién en cuanto a pausas.
tiempos: ninguno se acelerd, salvo Labastida en un momento en que perdié
¢l control”.

En cuanto a discurso. hubo un vacio de oferta politica “no presentaron
ningan programa de trabajo ni lineas de accion. En ningin momento
hablaron del proyecto para el PRI ni para ganar el pais”.

124 “Propuestas difusas, perdidas entre acusaciones y slogans repetidos™, Elena Gallegos. La Jornada, 9 de

septiembre de 1999, p.6
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“El discurso de Madrazo termina con una declaracion de amor a lo
mexicano —eso de México lindo y querido- y con ese cierre emotivo limpié
mucho de su imagen bronca. En ese sentido., en términos de espectaculo de
1a television. alli se conecté con la masa”. concluye, Fermandez Font. 126

Sin camaras de television, el debate no hubiera sido lo mismo.
Planeado mas como especticulo que como intercambio de propuestas, y
ayudados por ¢l formato y la escenografia. los candidatos lograron verse
como productos de la imagen.

OCTUBRE.

“Mientras la politica real fluye bajo la superficie, deleitémonos con los
productos elaborados para consumo colectivo y entretenimicnto
insustancial™, 127

Roberto Madrazo ha actuado como el nino malo de la politica
mexicana. El presidente hizo un intento para destituirlo: la oposicion lucho
para impugnarlo: un alto funcionario de su partido lo comparoé con Hitler: los
criticos lo acusan dc gastos ilegales. corrupcion. etc.; ¥y ha sido senalado por
sus spots televisivos. Pero todo esto le ha servido para convertirlo en un lider
nacional, reconocido por nueve de cada diez mexicanos.

Cercanos al cierre de campana, los contendientes entran en la fase de
espera. para ver los resultados del proceso con el que se ha tratado de
reposicionar cn la opinion publica a ese anoso instituto politico y revestir de
legitimidad al abanderado que lo representara.

NOVIEMBRE.

El 7 de noviembre. se llevé a cabo la eleccion interna para elegir a los
candidatos del PRI a la Presidencia de la Republica. en la que Francisco
LLabastida aparece como el favorito y virtual triunfador.

Es hasta el 12 de noviembre. Cuando se dan a conocer los resultados
oficiales y cfectivamente Francisco Labastida es declarado ganador con un
total de 272 de los 300 distritos electorales del pais a su favor.

126 «Un debate vacio y sin propuestas el de anoche. coinciden expertos”, Arturo Cano. La Jornada, 9 de
sg})licmbrc de 1999, p.5
127 «Astillero”. Julio Herndndez Lépez. La Jornada, 6 de octubre de 1999, p. |
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El 17 de Noviembre. en el Auditorio Plutarco Elias Calles de]l CEN se le
entrega a Labastida la constancia que lo acredita como el primer candidato
presidencial del PRI, emanado de una leccién primaria. El 20 de noviembre.
rinde protesta formal como candidato del PRl a la Presidencia de la

Republica.

Francisco Labastida aparecié entonces como el candidato de la
democracia, y de la legitimidad. Aunque los resultudos d¢ esta contienda no
resultaron totalmente complacientes ni para la sociedad. ni para los otros
contendientes. Se hablé de un montaje espectacular que sélo en apariencia
v forma cambid su tradicional sistema de eleccion.



CONCLUSIONES

Con base en el trabajo realizado reconocemos que existen
diversos estudios en la materia. enfocados a definir los fenémenos
politicos-sociales, ademas de realizar teorias que facilitan su estudio a
los cuales recurrimos. Sin embargo en cuanto a cientificos sociales
reconocemos que nos enfrentamos a fenémenos cambiantes.

Debemos agregar que en funcién de lo anterior transcendimos mas alla
del campo de la comunicacion, la ciencia politica. Con esto aprendimos
lo primordial para entender la funcion de la comunicacion politica. Asi
comprobamos que la comunicacion politica es el elemento fundamental
que mantiene en cquilibrio el sistema politico. pues implica a los
gobernantes y a los gobernados.

La comunicacion politica trabaja en funcion de la opinidén
publica, con el fin de conseguir el consenso que legitime a la autoridad
del sistema politico. La opinién publica esta constituida por ideas y
tendencias que convergen en un asunto de naturaleza publica. Al ser la
opinién piblica un fenémeno manipulable, los partidos se auxilian de
la propaganda para conseguir el consenso y la legitimacion en tormo a
algiin hecho o autoridad politicos. Es asi como la propaganda
evoluciona con el fin de perfeccionar su eficacia y llega a convertirse en
un vehiculo de la ideologia por trabajar con el convencimiento y utilizar
los medios de comunicacion.

Posteriormente, los avances en la publicidad como en la
television ejercieron gran influencia en la transforinaciéon de la
propaganda, comenzando con la creacion y manejo de la imagen de los
candidatos durante las campanas electorales. personificando el poder
en el candidato v dejando a un lado los mensajes con gran contenido
ideologico. se crea la propaganda moderna derivada de Ia
mercadotecnia politica.

Este fenédmeno se vuelve relevante en sociedades con sistemas de
partidos que tienen un régimen democratico. incrementando la
comunicacion directa entre candidato v elector. Basado en lo anterior,
podemos decir que hoy existe una politica centrada en los medios. los
cuales se han convertido en actores por su relevancia en la sociedad.
Los medios electronicos se han encargado de reforzar los errores
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"poliuéés haciendo uso de su creciente poder. Se convierten en una
herramienta que facilita a los partidos transmitir sus propuestas.

La mercadotecnia politica se adecua a los requerimientos del
instrumento mas importante de difusiéon. la television., con esta
formula se logra el impacto deseado: pero también se desvirtua a la
politica, que muestra un vacio representado por las imagenes. Por ello.
mencionamos que el candidato puede convertirse en un producto, pues
explota y crea una imagen acorde para la sociedad. Sélo que la imagen
personal! dice mucho y no siempre una buena mercadotecnia gana
elecciones: el politico ya tiene una personalidad y en ocasiones es dificil
de cambiar u ocultar.

Las campanas politicas se caracterizan por la personalizacion. se
trabaja sobre todo la imagen del candidato a fin de que la gente vea en
él al intérprete de las aspiraciones y demandas sociales.

La mercadotecnia politica tiene su origen principalmente en
Estados Unidos alrededor de los anos sesenta y posteriormente en
Europa: esta forma de hacer campanas se manifesto en nuestro pais a
partir de 1991 por ¢l Partido Revolucionario Institucional; aunque en el
periodo de Carlos Salinas de Gortari esta estrategia yva era empleada
para resaltar la imagen del presidente. Pero para abordar el caso de
México fue necesario hacer una revision de las condiciones del partido
que nos interesa, v de esta manera logramos explicar el por qué del
nucvo perlfil del partido que tuvo su origen en la crisis de credibilidad
del mismo. Esto orillo a los priistas a cambiar su estrategia y
campanas electorales a fin de simular estar mas cerca de la gente.

La politica y el espectaculo se funden y confunden, sin romper
con el poder politico del PRI y la television. Los locutores y lectores de
noticias se transforman en lideres politicos. Los candidatos despiden a
los asesores y contratan publicistas, disenadores de moda e imagen.

Los asuntos politicos son promocionados como si fueran
productos. las obras de gobierno se presentan en spots de 20 segundos
v se convierten en lemas de campana, con el fin de causar emociones y
pasiones.
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Como victimas del capitalismo todo se ha volcado a la
comercializacién, los politicos se han vuelto objetos y no sujetos
sociales. El componente ideolégico de la politica tiende a esfumarse en
la televisién. La cual al combinarse con la publicidad da como
resultado el manejo de la imagen del candidato como el elemento
central de las campanas.

El Partido Revolucionario Institucional presenta una contienda
electoral con base en la alternancia politica que obliga a los
participantes a innovar y generar ideas con el fin de ganar la
contienda.

Pero el Proceso Interno del PRI se bas6é en la superficialidad
politica. E]l debate politico se cambidé por la repeticion de palabras de
impacto, percepciones breves y frases cortas. Buscé lo escandaloso y lo
llamativo: todo ello. sin sustento ideologico ni mayor sentido politico
que la obtencion de réditos electorales.

El PRI organizé una especie de programa de television, para exhibir
a sus candidatos, a través del debate. Asi. se pretendia que las
elecciones tuvieran el recurso de la informacién y comparacion politica,
para fortalecer una cultura politica de opinion, con el fomento de la
tolerancia: pero este recurso no resulto, pues los candidatos ofrecieron
opciones banales expuestas con imagenes vendibles. Su éxito se
observo exclusivamente en la atencion que logré captar de los medios
de comunicacion, la clase politica v de una amplia mayoria de los
mexicanos (causando mayor impacto en los de bajo nivel sociocultural).

La sociedad ve a la politica como un programa de television que
al instante se olvida. Roberto Madrazo se presenté como un joven
rebelde. enemigo de las estructuras de poder olvidando por unos
instantes que de ahi emergio. Labastida por su parte critico el
programa econoémico del gobierno por concentrarse solo en algunos
sectores de la sociedad. Por otra parte los mas olvidados Bartlett y
Roque se concentraron en reestructurar su trayectoria politica y
borrarla segiin sus conveniencias: por ello decimos que se presento
una lucha de ingenios basada en la belleza v colores de los politicos,
con esencia de formulas estadounidenses. es decir, la imagen sustituyé
a la politica. -
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Se habla de una apertura a la democracia que recae en un
espectaculo de enfrentamientos internos. que no aportan nada a la
sociedad mexicana. Porque ser politico en la era de la television es casi
ser un video-clip, sin trascendencia.

El propdsito de este proceso fracasd, ya que no se trabajé en
favor de legitimar al partido, sino que se manejé simple publicidad con
respecto a los candidatos. Con el apoyo de ésta se hizo mas eficaz la
venta de los contendientes. mas que la presentacion de ideas y
argumentos tal y como sucedio en las elecciones de 1991 y 1994 con la
exaltacion de Ernesto Zedillo como candidato, elecciones que
resaltaron por el empleo de la mercadotecnia politica como la principal
creadora de imagenes.

El proceso electoral de 1999, fue sin duda un aparentar del
cambio, pues parecia un desfile de politicos que ofrecian ideas y
propuestas poco claras.

A través de esta contienda basada en la utilizacion de la
mercadotecnia politica no se observé pluralidad por television. sino
un intento por cambiar las formas de hacer politica que privilegian los
objetos y se pelean la audiencia. Que logra captar la atencién del
electorado. pues la politica se vuelve un espectaculo de frases
ocurrentes que le quitan y le ponen lo que a la gente le gusta o le deja
de gustar.

Con la elaboracion de esta tesis no se pretendio desprestigiar al
partido hegemonico del pueblo, sino senalar que el partido se estaba
desintegrando. perdia credibilidad y que se valié¢ de la mercadotecnia
para lograr ganar las elecciones presidenciales y seguir en el poder.

Es importante mencionar que este proceso trajo consigo pros y
contras en muchos aspectos.

El partido mostré sus carencias y su falta de unidad. los
candidatos se atacaban entre si sin importarles utilizar para ello el
prestigio de su partido. Pero también obtuvo ventajas. ya que su
propuesta de una eleccidn interna fue novedosa, mantuvo al pueblo en

(P Z



: lé expectativa de saber quién seria el trilunfador, y principalmente
porque pretendié demostrar que el ejercicio de la democracia es vital de
- un partido hacia el pueblo.

Con respecto a los medios, estos obtuvieron grandes ganancias.
tanto en lo econdmico como en su posiciébn como herramienta
fundamental de las campanas electorales, y como eje critico y de
opinién ante el electorado. Ya que estos. actualmente desempenan un
papel mas activo, se involucran en la politica y orientan las acciones de
gobierno y se dedican a ampliar los canales de expresion de la
sociedad.

Para la sociedad mexicana este proceso marcd una nueva forma
de hacer campanas. donde la politica y los partidos deben abrir sus
cauces y adecuarse a los requerimientos de un entorno basado y
manejado por la tecnologia en todos los aspectos.

Ademas. debemos resaltar que antes los partidos en los periodos
de elecciéon hacian uso de la propaganda, se valian mas de los
discursos. de giras en el interior del pais. utilizaban pancartas y existia
una comunicacion mas directa con el pueblo: pero a partir de Ia
apertura de la mercadotecnia a la politica y la poca propaganda
utilizada en las campanas electorales se va desplazando a la
comunicacion entre los candidatos y cl electorado por el uso de las
imagenes y el discurso sintetizado en television.

Resulia importante mencionar que anteriormente el privilegio de
mencionar quién seria el proximo presidente del pais lo designaba el
que estaba en turno., y se hacia ejercicio del llamado “dedazo”. Para
estas ultimas elecciones el PRl pretende demostrar que la forma de
elegir a su candidato es a través de un consenso. como muestra de ser
un partido democratico.

Para concluir mencionamos que la mercadotecnia de partidos v
candidatos es una nueva manifestacién del caracter liberal de la edad
de las masas. Ostentosas imagenes. pseudoacontecimientos pasajeros.
v la preferencia por la apariencia sobre la esencia. son todos elementos
profundamente arraigados en la cultura popular de masas. Es
comprensible que los creadores de campanas sean atraidos por el uso
de métodos de mercado. pero resulta deplorable que sea aceptado por
los estudiosos y analistas. Las elecciones hoy en dia son casi
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totalmente acontecimientos en los medios de comunicacion. Para la
mayoria de los votantes que tienen poco contacto directo con los
candidatos y que nunca asisten a actos publicos. una e¢leccion no
existe fuera de la version de los medios de comunicacion. Con la
television el entretenimiento y la experiencia han reemplazado a la
informacion. Las campanas en television, que se parecen a la realidad,
simplemente simulan actividad politica. Estas campanas son una
representiacion cuidadosamente orquestada, disenada para minimizar
la posibilidad de intervenciones imprevistas. Un debate televisado
distrae mas que informa. Los contendientes pueden confundir y atacar
el uno al otro. pero hay poco de auténtico debate. Todo el asunto
parece mas relacionado con el mundo del especticulo que con la
politica.

El partido oficial se mantuvo en el poder durante 7 décadas. pero
no fue lo suficientemente astuto para crear sus herramientas y lograr
un lugar privilegiado. No fue capaz de formar un dOrgano de difusiéon
solido y poderoso ademas de un rico contenido informativo.

La mayoria de los priistas pensé en darle la bienvenida a la
democracia: sin embargo. no estaban preparados porque la democracia
no es parte de su cultura, no es algo suficientemente fuerte al interior
del partido como para poderlo cambiar de un momento a otro. Desde el
inicio de la contienda yva se especulaba acerca de quién seria designado
candidato oficial, lo tinico que pretendia el PRI era la relegitimacion del
poder de su partido y no una democracia. Con esto se demuestra que
se tendran procesos democraticos tantos como sean indispensables,
pero tan pocos como sean posibles.

Es asi como entendemos que en México la electronica y los
medios masivos ocupan un lugar preponderante aunque no decisivo en
el ambiente politico, la publicidad politica como herramienta
fundamental de la mercadotecnia logra hacer una campana llamativa y
bien estructurada y con ello hace de un candidato ¥ de un partido un
respaldo a la confianza. pero no debemos olvidar que la imagen no
sustituye al discurso politico ni a las acciones de un buen gobierno ya
que parece que en los paises democriaticos la razéon ha sido desplazada
por las imagenes, la afectividad de las pasiones.

Los medios electréonicos no se preocupan por los contenidos
analiticos. La brevedad de los mensajes obliga a ignorarlos: el discurso
politico es enemigo de la imagen y por lo tanto, los debates se vieron
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reducidos a juegos de imagenes, donde la mirada. la sonrisa. y el
lenguaje corporal dominaron sobre cualquier otro tipo de
comunicacion. En la television el posible mensaje se estereotipa y
queda reducido al minimo. Por ello podemos decir que este medio es
un fuerte condicionante del proceso electoral, ya sea en la eleccion de
los candidatos. en el modo de plantear la contienda electoral, o en la
forma de ayudar a vencer.

Tenemos entonces. que el Partido Revolucionario Institucional no
logré limpiar su imagen ante el electorado. s6lo creé una mayor
desconfianza hacia el partido por parte de la poblacién ya que entre los
contendientes se descalificaban olvidando que provienen del mismo
partido., al cual también criticaron y desprestigiaron con sus
argumentos de campana.

Con respecto a la idea de crear un Nuevo PRI podemos
argumentar que ésta sélo fue una estrategia de convencimiento dirigida
a la poblacion. Pues como proyecto carecia de fundamentos reales para
llevarse a cabo o siquiera convencer a los propios integrantes del
partido. Si el fin primordial de! partido es relegitimarse ante la sociedad
debera reconsiderar sus estrategias y métodos y tratar de ser un
verdadero partido politico moderno manteniendo una autonomia frente
a las instancias del poder politico.

Creemos quc la mercadotecnia politica si es efectiva como
estrategia en las campanas politicas so6lo que llevada al extremo resulita
un espectaculo que no aporta nada positivo al ambito politico. Por ello
consideramos conveniente una mezcla de mercadotecnia y propaganda
politicas: para convertir a las ideas y propuestas de gobierno en
atractivas y buenas opciones para el electorado.
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ANEXOS

Esta seccion esta dedicada a la presentacion de documentos oficiales
emitidos por el Partido Revolucionarto Institucional con respecto al Proceso
Interno (Convocatoria y Reglamento). Posteriormente. se incluyen algunos
cjemplos del uso del marketing politico en el desarrollo de las campanas de
los candidatos (spots. composiciones musicales, y desplegados entre otros).
Finalmente se concluye con la estadistica del numero de votos obtenidos en
la contienda electoral de 1999.
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Bartlett ya tiene su disco

9

Regalaran mil copias

del CD “Con Firmeza
Bartlett al 2000” Karaoke con el poblano

O Sefioras ysencresf-:L."'_, : 3 Se requiere un estadista

térgenio muy biee'prhsente” T 1 confirmezay dignida

con don Manuel hayfuturs + - ¢y Manuel Bartlett ia tiene

pregresafa’ avestragente” - U paclelopuedenegar - - M,

¥ tocos 10 2poyaramos. futhendo a brézo sartido .

para Gue sea Fresidente, . serlajusticia sscial St T Haccupado varios puestos

R e La Y nadiely puede negar

O Con Manuel Bartistt danamas, = (3 Gaberncs van y vienen poraue 13 histeria nos dice

esotodos fo sabemos, W/ - . .1 celinggencia en eumento * queeshombre acartacabal "

elpaissaldrdedelante .. .0 - ¢ “ahoraescuanc don Maguel -, luchango por el mds podre

parque bien fa canocemos ! vaadempstrarquernoescuento. -y jamés da un paso atris

capatidad a él le sobra oKidadallleshrag-s 4 <

para hacer un buen gebj i oyabasigce sulrimlerto” i - [0 SeMores ya me despido
RN A esto yo fes he cantado .

O £1es tn hombre 18 jb{; - O fies un hambre de relos - Wangel Bartlatt o5 buen gallo

yloslomaodrquequj}c —_— ylos c“tga PorguRquiere n0 & mingin improvisado

que Méniclse5a sdelante———-~ "1 cue Ménicq salga ddelante ~  elpalssaldrd adelante -

¥ ro en [romesas se quede i ynfen promesay sEuede - tadcs saidremos ganando

un presicente nacionalista i unpresidente nationalistd © .

85 ¢l Gue mds nos conviene i eselcue mds nos conviene Z Hesunhomare de reles..,
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PROCESO
INTERNO

Ya tiene Bartlett
su promocional

lm € prier cusdst -nm L il UTURr hen €1 Tewind
avTunando

* inciuso de un reicy Aryas ma-
Secuias AVALIAN & M0 L0 rveryo

€ e prner planc. ¥ kago o moge

ngue
VIvVo Vi S0 Bu gepie. genie
Joven co ganas te RIPErare
C‘lnop‘ndnllmh)‘ MMIII!!
ssmoco de Puable. ol cwar un.
BHOE@ Hoy ocho de cads dwt _*‘.
e abayO

G JUDLB COD brfela, hATEMKS Gue Meum Wva Al

3..:unun.u. 3 slfAN de campatia. la chmars enfucs

Ias tnanos de Bartle (1 DACYNGO UN PISL0 e UMON CON los
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Bartlett

P Qe Haxiea V!

e Barueil g my

‘lupam...\.‘ Sianca. con o lema de Bartists escriio )
~l iamArpo ol PRI oerran o spot
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Ll

Ofrece congelar
precio de tortilla

¢

\

“Muchas familias sentimos que nos hundi- “Basta. Yo, Manuel Bartlett, me
mos, nos esforzamos y apenas nos alcan- comprometo”.
za para comer”,

CON FIBMEIR

Bartleti

[ Que MéwicaVoor

wwa Dact-el 3°g. M

“Como Presidente congelaré el precio " Concluye el spot: Juntos, con
de la tortitl y habra desayunos firmeza, haremos que Mérico viva
escolares”. sin hambre”.

-




Arranca Madrazo
campanaen la'lV




‘IMPRESCINDIBLE’
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Io que al u(:. umuda

e, Sl Cupla Lo -
Que Pmmete

EL NUEVO SPOT DE MADRAZO

‘CRIMEN Y CASTIGO’




PiceN e MADRAZO TIENE MUCHOS ENEMIGOS,

iy tienen razon!,
Desgraciadamente son fos mismos que 103 13 gente tiene on paay

00, gracias a las meficaces estrategias
en mateng de <squndad pablica

Para combatir la impunidad, Roberto Madrazo
procuracidn y administracion de justicia para que lo
alos mexicanos, tan sélo la libertad de salir sin el t

Propone un cambio de fondo en las leyes y en los sistemas de

s delincuentes reincidentes yanosalganalacalle, y nos devuelvan
emor de no volver a casa,

Esverdad, Roberto Madrazo tene enemigos, pero tamb

10 tiene muchos .. ¢Quién dice que no se puede?
,".'(IlAl!II fundacy Y . >
Hlu L"/}'é';" ) i sz;"“m“wm' El préximo 7 de naviembre vota por Roberto Madrazo
ladrazo, . Coorrador 6~.wa para candidato a la presidencia de la Republica.

piceN QUi MAPRAZO UsO EL DINERO EN $U GENTE,

iy tienen razon!.

£n Tahasco, Roberto Madrazo g5:16 70 centavos de cada peso en Educacdn y los estudhantes tabasquefios
de secundana fueron 105 prmercs, en todo ef pa's, en recikir hbros e terto graturtos

En Economia, Roberto Madrazo propone un proyecto demoritico donde fa gente sea el origen, centroy destino
de cada peso del presupuesto, Ademds, Madrazo piensa modernizar 1a administracion de las empresas estratégicas
que son propiedad de la nacién y no desmantelarlas.

s ve:dd, Roberto Madrazo qacta mucho dinera en Ly gente ¢Quién dice que no se puede?
R (37,4“ henies rsor b 1108 csnet et £l prosima 7 de noviembre vota por Roberto Madrazo
~~ Madrazo, . Crawbraye Commed

para candidato a la presidencia de la Republica.

= piceNaue MADRAZO SIEMBRA SOLO ESPERANZA, -

iy tienen razén!.

13.gente del €ampo necesta megoe Capax ¥ dn txrucay e 04000 K o0 1 Comerciahzaniin de sus produdtos, |
entre otras (035, que pueden con'emplare en un Programa Nacional de Aprendizaje Agropecuanio b

Para los campesinos, Roberto Madrazo propone unreforzamiento de las estrategias agropecuarias que elimine

! ) . |
los contrastes en el campo mesicano donde, mientras unos viven de ¢l, otros apenas sobteviven pagando los costos !
de nuestra desarrollo urbano e industriat

- 5
£ verdid, o Roberto Madrazo nmauna seeys e respuna L ana de trabgar ¢Quién dice que no se puede?

~ Madraro, . 'Af.:;..n r;.-. para candidato a la presrdencia de la Republica

lu C/,é:'. rernie hundarnmads sicBonad et net m £l proximo 7 de noviembre vota por Roberto Madrazo
(&4
\ -




Abhora contra
Salinas...

“... Hoy todos trabajan
con Labastida, para llevarte
sequro a otra crisis”. “ZEntonces, quién es Pinocho?”

“Ellos y
con Salinas...




El dinero no alcanza




VMIEXIiCO CAMBIARA

EL 7 DE NOVIEMBRE TU VOTO
DECIDIRA UN DESTINO MEJOR

"ROBERTO MADRAZO HA
GANADO LA CONFIANZA
DE LA GENTE Y SABRA
HONRARLA"

Rechaza de manera categédrica los supuestos contactos
que ha tenido con Francisco Labastida Ochoa. Esos ru-
mores son diseminados por empleados del candidato ofi-
cial, haciendo parecer ante la sociedad el rompimiento de
la unidad priista, cuando son ellos los que han violentado
las disposiciones del proceso interno para elegir al can-
didato del PRI a la Presidencia de la Republica.

LABASTIDA Y SUS EMPLEADOS MIENTEN

LA VOLUNTAD POPULAR NO SE NEGOCIA

Octubre 22 de 1999.




“F ser humano’

En su nuevo spot de
television, que empezard a
transmitirse hoy, el precandi-
d&(o pﬂfS‘n;RObem Madrazo
1lama a rescatar los valores
humanos y a proteger a los
ninos de la calle.
En el video aparece 1a esposa
‘de Madrazo, Isabel de 1a
Parra, sentada en un sillén.
Con VOZ suave dice: “admiro
a Roberto porque para él
primero es la gente™. En ese
momento aparece a cuadro el
pre(}i_ndjdlno pl'ifSta Yy q’ sien-
ta a su lado. Después de que
su esposa destaca “su deseo
‘es ayudar a los nifios mfs
_desprotegidos™, Madrazo le .
“expresa: “por lo que ustedes re
" presentan, la honestidad y en-
trega, me quito el sombrero™.,
Luego aparece el logotipo de
R | - Mumane | campana del precandidzto y
CA i;% Fie g -1 'una voz en off dice “Madrazd,
e el ser, _txl'{mano:. )




De nuevo,
directo contra Labastida

En la recta final del proceso con et que ¢l PRI elegird 8 su candi-
dato a la Presidencia de la Republica, Roberto Madrazo retoma

en dos spots su estilo de confrontacién —gue habla dejado en las
dftimas semanas- y se nza directo contra Francisco Labastida.

“El 7 de noviembre vas a decidir, seguir iquat con Labastida y las
mismas poiticas que ya tracasaron o cambiar para vivir mejos.
“Hice el cambio el Tabasco y boy juntos lo vamos a hacer por Mé-
xic0, mds de 1o Mismo ya no™, dice ef precandidato antes de que
12 voz en off cierre ¢f promocionat con (8 trase “Madrazo es of
cambio”. :

Say poquite’ e "

En el sequndo de kos spots, Tistos para sallr at airf estd Semana,
Madrazo presenta  “paquito”. un mufieco manejado por un hom-
bre con parecido al ex presidente Carlos Salinas.:

“iHola! Soy Paquito. Mi programa econdmico es 3 myy largo plaro,
dentro de cuarents abos vamas a estac un poguito mejor..., ver—
dad jefe”, dice ef mubeco.

“Yo sl quiero que 1a economia ies beneficia.a todos no 8 uncs
cuantos”, dice Madrazo en et siguiente cusdro, también antes de
que la vox en off cherre: Madrazo es ef cambio. -
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Imagenes y testimonios para el descrédito

EL DEDAZO,
LA CARGADA,
" LALINEA
YOTROS MALES...

Roberto Madrazo
tiene listo un video
de trece minutos
en el que sedala
que en el proceso
interno del PRI han
imperado {a linea,
3 cargada y el de-
dazo en favor de
francisco Labasti-
da. Titultado “E!
dedazo, {a carga-
da, 13 linea y otros
males”. el docu~-
mento -que dis-
tribuyen en actos
de campafia- basa
sus acusaciones en
distintos testimo—
nios de compra e
induccién del voto,
ademds de aca-
rreos y otras
practicas.

'y side experiencia

se trata. ..

{un resumen),

¢QUIEN DICE

QUE
NO SE PUEDE?

1 60



Vida personal

La brszona da Fraaceace Labasnds commnza n Lot Moche,
Smba.dl‘ﬂumdgluz Saumdcwvmmmmul

y conlaqua o ed.

dasutanda

Supades, Eduardo {ah370da, 871 ol médico del puedic, quan
con canrio vetaba por s sahud 0 Sus pacsanos Su marms ng sbia 1
1a basa da su hogay, 300 que tambeén 1omd la decesaon do dyudar
S 219080 Alandusndo ls {aracia de w corsukong.

Toveda krkna de baner i hopa donde srendi s 8 Mincg
donde aprsech 8 dav la cara 8 kos problemas y & extorzarse Nasta of
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Carrera politica

La Uaysctona de Fraaczsce Labestda 80 of sarvicio pabico o3
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COORDINACION DE VINCULACION Y PROMOCION DEL VOTO

MODELO DE BOLETA FLECTORAL QUE S¥ UTILIZARA EN LA R ECCION DEL CANDIDATO A LA
PRESIDENCIA DE LA REPUBLICA PARA El. FERJODO 2808- 2006 DF1. PAXTIDO REVOLUCIONARIO

INSTYTUCIONAL (FIMILAR)

——— -
PARTIDO REVOLUCIONARIO INSTITUCIONAL
PROCESO DE ELECCION DEL CANDIDATO A LA PRESIDENCIA
DE LA REPUBLICA PARA EL PERIODO 2000-2006

. BOLETA ELECTORAL N

DISTRITO ELECTORAL FEDERAL so___@ Q-

Q.
MUNICIPS g

- PRECANDIDATO

(“

i NOMBRE DEL pene NOMBRE DEL
Cere PRECANDIDATO

POR FAVOR, CRUCE UNA SOLA FOTO

RECUERDE:

= LA ELECCION ES EL DIA Y DE NOVIEMBRE_A PARTIR DE LAS 8 DE LA MANANA Y SE GERRA

CUANDO SE ACABEN LAS BOLETAS EN LA MFESA RECEPTORA DE VOTOS

= PARA VOTAR SE NECESITA PRESENTAR EL INTERESADO CON SU CREDENCIAL DE ELECTOI CON

FOTOGRAFIA
== NO MARQUE MAS DE UNA FOTO ¥ CLIDE OLE LA MARCA NO SALGA DEL RECVADRO DEL

CANDIDATO

LA MESA RECEFTORA DE VOTOS DONDE USTED DEBERA ACUDIR SE Dm A CONOCER
CON OPORTUNIDAD A TRAVLES DE LOS MEDIOS IMPRESOS Y SE FUUARA UN CARTEL EN

EXL DOMICILIO SELECCIONADO PARA SU LU'BICACION

" {LUGAR CERCANO AL DE LAS ELECCIONES CONSTITUCIONALES)

CORTESIA DE: AMIGOS RE LABASTIDA_EN TULIL




Tendremos la fuerza...’

Imagen del spot de Labastida.

06>



Comienza Labastida

LABASTIDA¢

o)

campana publicitaria

‘Voluntad y fuerza’
en mercadotecnia

A partir de este domingo comenzard
la colocacton de pendones, la pinta
di bardus y la distribuciin de olye-
tos con la imagen y el

lema del prevandidato

sinaloense De acavrdo

con su equipo Jde cam-

pana, se busca ideate-

Jicar a Labuastida curmo

un politico von la vol-

untad y cxperiencia

para ser un agente del

cambio
R
i~

q
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Cambia de tono

Este es el texto del nuevo spot televisivo del aspirante
a la candidatura del PRI a la Presidencia de la Repu-
blica. Francisco Labastida.

Vo.. en off: £l ano pasado. mas de 30u mil mujeres
embarazadas se quedaron sin atencion medica.

,,k,é;

Labastida: "Mi padre fue un medico que ayudaba a la
gente. Con €l vivi el sufrimiento de esas mujeres. £so
me marcd para siempre. Debemos lograr que todas las
mujeres mexicanas tengan un médico que cuide su
embarazo”.

#2000:2
Que el poder sirva a la

Voz en off: Labastida. Que el poder sirva a la gente.
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Humberto Roque Villanueva

Hemos considerado conveniente
preseniarles 8 usiedes un resumen del Libro

"6 aios para
Ganar un
“Siglo"

en donde ¢l
Lic. {lumberto Roque Villasueva
C1PONC $us Propucitas anic ks mas graves
probicmay pacunales




291

CAEAR LN GACANG SUPEAVISOA Dft COMBAIL AL
CRIMEN - L) propuestd (0n0ed Comisie e teed o
MO 0N 1ryg (ONSIAVOONN Serkar 3 4 Convindnt
Nivoral de Derethes Huoangs  tun tos abgelivus
Tonganmntaies 02 uptivride 43 XLnares de COTDAL ¥ Comen
T prokeger 3 ks vibmas Do L Gecubicu [3td enidd
Dust 4 I0g Suentes pODOIATE

SUPEAISAR AL SEMIBTERID PUBLICO - Con eo 8¢
retenden efeCty pidiicus (onuplss mmulcencus €
melCenCas 2 1n ge Que bs NnvesiQucones se iecen conly
fedd Opurtundad profesondiome y honestd] Que S
g et LS Svirigualscs prtvas 1 se Comsugnen 1dos
o3 deidos evtand0 maios ek, ¢ cuntupnon £ Obivd
conted g lrenar L wgunicad 06 Sos Ges veneed

CONTAGL PRECISO DE LOS MTEGRARTES DE (05 CuEAPOS
POLICLACOS - Busca Que d Liaves 06 un (eQralsd a1udbsat g
€utla putidadad 64 Que &n 103 Luerput POMCLKOY IaSaeh
OO QUe NG Cumpn {0 ¢ perd y 05 11QuriA0 brgedos
Pad S0 uncion y KONe 1000 Srdar Gut pukciel niraciones 08
ey se miegren 3 QU0 rgINAMQ o0 por Taly &
wipmacde sobee tus dniecedeies | otntivo enendl o5
DL y Lasigit o

O 1 43CRM0CA PORCIICH

Gobernabliidad

COBLRRABILIDAD - Se propome wh Buerd Mutidy
g DI 1 RoImy. (At p (OmpoimLs
CON(1HOSE My p3DRCAKDY enkie U3 (rasetes O U Unen y
0iee 15408 y a3 b 148 16085 Gt U guierndtddad COMG 300
08 Doy pORLLS lo3 EMpNEta0l i) medwt OF
ComunciKOR, QY gienas. Ly leeias Imadas i
GQIICoNS Dudadanss 5 Doy Lcioies haes 4
AL Atvd obts AN

- Rolrpa Presupussial prg .-
S .Jq‘cucn;um%“'

MODIFICAR €4 PROCESD OF PAESUPUESTACION - Do &
0CONt N Mdad DOt L DdCd Oe 1 ue 1ot § 3 Ansmao lenga W
U000 02 1ELUL0S il 2 B S N G030 S ity
o PN G U S0 usinl 7 e ula 00 B8 50 7 Jet Gi313
DAY B rraLen Smuidnesmende ASETdS Qi)
4piuba0wnes apresuiades 1 Otngogd d¢ Grupoy
patirenti 0 0 W (onheion pad U S0cedad Lamben 4
SR Dl U rSCUSON 1 OGN 0n B v 10 08 du preng
G preswputsic 08 L korimd ue Ny SeInes oo esaas
unlin 1 N CONLe0s (Sn HOMAG T Selencd
alanying

PRESUPLESTACION COKIQ RELPONSASIIOND SOCWI -
Br5ca hacsr 00 L poiica 1< M e Ying O COnverQen @ Oe 103
Qropes Drgansacet y G U socedad fu bxtaece 103
(OMemos y Lo dtmond entig 10y s Laos £ gubering dedid
Oe Se1 ¢f 00 Cobrader 08 Mpuetoy Pitd Lonvenivse mn o
£ONC2ra00f 08 10% ruus #RETELANA Que UOEN YN ENieidn
o0 L Bgracdn 08 1wy ¢ Eilaierananty O W
Peor aies DresupursLIe) £ DMy e S e i ddds POMALS.
ey

COMBATE A LA FYASION FISCAL - Cun #f daryy O prog smat
O BUMAG 1 U Dk (nddin U Pedidn YLl
Pummd0 tnikid mm MgAN 4 Ll S (oI Ovenies g
OesartOkd SUEMIS Be Aurrlr Saryilcd dn () Tida ¥
L0t Sy erig B L nOM-e1 de Su3 pUhGaLney

Reforma Econémica

PRESUPULSTACIOD £ MVERSION MATANURL £n taso 08
Qut Wy merboney peOdu sy tequeedn XoOTUt (08
PUPMTUL O (IR (sl Duate fF03 WS W
w19 3§ PEOULE On Ml Que tene (amg
Shrewed KW W drsman et Puder Legalatve tOr U
bl FECHL0N Bt 23yt A LD U p0beeMd 0
Conphe 103 TRNEY LU Onet e ) Wiwry K Qut K pNg
IIyOr LGy £ 3 103 wer WL a0y

APOTO A FOKDOS MSTITUCIONALES DE ANOARD - .
Coneramoy 3 tsloy londos (omg los Mledauim .
HLIECO Bk L0 105 10w U3 0810008 3 Densone,
$2gurDy, Sebanioy prOCurds MOt 19 EDELYD purQue tank 1
CAQS 01105 1AMG) Qut DuedRn o1 Maleiu Se 15egur MnLerty
1 0hortd Loma por tempia Ot W weends £l Proposdy v
Bracta o A0 § wCUNI0 & I netsn prodwt o
PN Pl Qented y Impnie W Cullvrd Oct NOIQ y ikt
@rpones 8¢ ung dmpig Base 58 aMr10 Drvadd Que permds 1y
MmN 7 N MOviXIOn 08 160 w03 Inanceiot v
18040 ¢ v son

COOADRUACION € LA BCIATIVA PRIYADA Y £¢ CORMRNO -
Au (uan0d 14 Eeste eertD (1200 08 (OO BN 0N 58 Proyos
Qe ¢ £58a00 12 N r 90 CO0N 000 O ehaet 103 y Miates
BPRUhCE Que v e s GeCones g LroaBades e b
KN ProduCionss BEAUD OF b E3urml 08 NEgOCCOney
LS Que o QoberhO 18 (ONCerlado Bn 1AZOR O L.
Ppondade Qua UK 13 pIOpd SOCRGH y RO B
O 0MIMRNY 3¢ et 132s DurOCH UL O

APOY0 & SECTOAES QUE MEQUIEACE MENORES
IPORTALICNES - Con E5t rupurnid W Dresenden Iesdiver
€3 (747003 rocemay Que dlecln O munerd Gwectd 4l
POACON  OFPTEUa g WS 1114t Deediuitiidy Pov e9g
Partta L ror €A 3¢ 400y ) MO0 prO0uU( bv0t L1 (N0
0} 00 BAMENDY 1 v endd POIGUE RO BY PRkNO M,
UMD 08 EMO DS Gl A0 1IN D XX ONES § «
Jersonmn vt g vans o
oan

L DESARADULO ACCIORAL T £1 CANPO - {1 esarrong rus v
0608 300 PVINLAG0 &Y U POV O OPLYIUAG IRt #
DOrQue U ORI ) Set LmPQ NG €5 M O AOrpendc 4
O W3 20w urlatas Pus Lo incsd U pusid 2 de emOary s
310101 Brox 0 € £ T eDe 1 ONGXEY AT CSardniend ot
G0 OF U gy X O LTG0 (el

fn esie corterd U proDusu de deuecole 1epond
LOMAN] (i Bt 8 (IT08 LEWONTE Lo pIOp Gry
INCL poGuIng 7 08 EMOMN0 Ml W2 Gt Cadlaer AN
YO Bt 1 DAG ¥ KES0 LN i) AN



Ofrece
honestidad

En el spot que hoy estrena. el precan-
didato presidencial del PRI Humberto
Roque ofrece capacidad y honestidad
para resolver los problemas del pais.

nrs

“El problema es la carestia u la

insequridad. . dice la primera
mujer del promocional. que luego
continiia con Otros personajes:
“..El desempleo... la educacion.
la perdida de valores .~

“Esto nos preocupa y debemos resol-
verlo con capacidad y honestidad.
ie’;ios de confrontaciones estériles.

oy i decides. roy por México”,
dice Roque Villanuera.

ROQUE
PROPONE

Luean aparece el rmeasqie Rogue

STt

! - '\ﬁ‘ Moy tu gocides.
i)

- Voy por Mexico.

Voz en off: “\ota por Roque. para
un cambio qutentico”.



. COMITE EJECUTIVO NACIONAL

n COMISION PARA EL DESARROLLO DEL PROCESO INTERNO
SECRETARIA TECNICA
RESULTADOS DE LOS COMPUTOS DISTRITALES DE LA ELECCION DEL CANDIDATO A LA
PRESIDENCIA DE LA REPUBLICA PARA EL PERIODO 2000-2006
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