
UNIVERSIDAD NACIONAL AUTÓNOMA DE 
MÉXICO 

FACULTAD DE CIENCIAS POLÍTICAS Y SOCIALES 

"Nuevo PRI : Elecciones, espectáculo y mercancía" 

T E s 1 s 
QUE PARA OBTENER EL TITULO DE: 
Licenciado en Ciencias de la Comunicación 
P R E S E N T A N: 

Patricia Campos Labra 
T h e 1 m a Y a z m í n Sa u cedo A b r í z 

Asesor de Tesis: Luis Gerardo Doran tes Aguilar 

MÉXICOD.F 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 2002 



 

UNAM – Dirección General de Bibliotecas 

Tesis Digitales 

Restricciones de uso 
  

DERECHOS RESERVADOS © 

PROHIBIDA SU REPRODUCCIÓN TOTAL O PARCIAL 
  

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal 
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México). 

El uso de imágenes, fragmentos de videos, y demás material que sea 
objeto de protección de los derechos de autor, será exclusivamente para 
fines educativos e informativos y deberá citar la fuente donde la obtuvo 
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro, 
reproducción, edición o modificación, será perseguido y sancionado por el 
respectivo titular de los Derechos de Autor. 

 

  

 



'DT'DIC...'A 'ÍO'R.l...'AS 

Alfonso, quien refleja el amor, la comprensión y tolerancia a 
mi mal carácter, por ser mi ejemplo a seguir de un hombre 
trabajador, y darme el aliento y la confianza de luchar por lo 
que quiero. Para ti Papá. 

A quien me dio la vida, mi Madre , por tu carácter sé 
como enfrentarme a la vida y a disfrutar cada momento. 

Mitchell y Adriana por demostrar que se debe vivir sin 
límites. 

La alegría y felicidad se las debo a dos niños encantadores, 
mis sobrinos Montse y Peque. 

Porque vamos al mismo rumbo, y aunque nuestros pasos han 
sido largos, no nos hemos cansado. 
Antonio Te Amo. 

.,11uriz.o a la Dirección General dt:. Un\1· 
UN/\hl ;, ditundlr en formato electronica 
•:onte.··.10 de mi trabaj~ ,,_,;· 

"''t:..,""u.'iRE~ ~0,Jccc\O Abr1t ~---
. "Thel.mo 'jy zm;n -· -~~ º#-2-QOl. 



Mi vida se conforma de pedacitos, esencias y momentos. 
Hoy estoy aquí gracias a todos mis elementos. 

Ciloria mi esencia fundamental. Por obligación, ganas y 
convicción, mi Madre. Descrita en inmenso amor, apoyo, 
complicidad y motivos. 

David mi hombre encantador. Mi ejemplo de fuerza e 
inteligencia y mi principal motivo por crecer, su título mi 
Padre. 

David por ser mi ejemplo, por estar ahí como mi aliento y no 
dejarme caer cuando tengo miedo. 

Mauricio por ser parte de mi alegría, por inyectarme ganas de 
vivir y enseñarme a disfrutar hasta lo que parece absurdo. 

Por todo lo que me significan este trabajo también les 
pertenece. 

Los Amo, Paty. 



DEDICATORIAS 

A Paty, por ser una compañera y amiga inseparable, por enseñarme a 
valorar la amistad, porque me inyectabas la ganas de trabajar cuando 
no las tenía y porque de corazón te agradezco el empujón que me 
diste para la realización de esta tesis y sobre todo por la paciencia que 
me tuviste. Qracias. 

A Laura por las facilidades que me brindaste, por ayudarme en el 
trabajo y sobre todo por ser una persona comprensiva y humana .. 

Yaz. 

A la Peque, Vicha, Panzón y Pilón por componer gran parte de mi 
vida, por amarme e impulsarme siempre. 

A Martha, Rocío y Bernardino por mostrarme a través de su 
amistad y apoyo que el parentesco va más allá de llevar los mismos 
apellidos. 

A Yaz por ser mi amiga y tolerarme en ocasiones aun sin tener ganas, 
por abrirme un inmenso espacio en tu vida y por casi adoptarme en tu 
familia, por compartir tus momentos y principalmente por trabajar 
conmigo. 



A Alex Picón por ser tú y dejarme conocerte, por caminar conmiRO 
en muchos de mis espacios vacíos y darme la mano haciéndome 
fuerte. 

A Dario por darme el coraje y la fuerza necesaria cuando creí que no 
podía seguir, por enseñarme que a través de los tropiezos se aprende 
demasiado, que la magia del mundo no es tanta y que todo se obtiene 
con enormes sacrificios. 

A Alex Islas por ser una de las maravillas que me ha dado la vida, 
por mostrarme lo importante de la esencia femenina y por estar 
conmigo en mi inicio profesional. 

A Norma,Brenda y Angélica 
compartidos 

por los años de complicidad 

A Benjamín por hacerle caso al destino y aparecer en el momento 
preciso, por convertirte en un buen motivo para seguir, por el aliento 
con que me impulsas y el tiempo que me obsequias. 

A Christianne, Qelos, Esteban, Mateo, Bel, Isaac, Jesús, Edgar 
porque a pesar del tiempo y la distancia existe la permanencicl, por las 
noches de desvelo y los ratos agradables, por las discusiones que nos 
han hecho fuertes y por la experiencia compartida. 

Mil Ciracias, Los Quiero. 
Patricia 



ÍNDICE 
Introducción 

l. De la propaganda a la mercadotecnia ................................................. 1 
1.1. Nacinúento y evolución de la propaganda ................................•...• 2 
1.2. La publicidad como promotora del consumo .................................• 11 
1.3. Mercadotecnia una nueva forma de comercializar .•.........•.•..........•• 14 
1.4. La democracia en Ja sociedad contemporánea ..............................• 16 
1.5. La opinión pública en el proceso de la comunicación política .......... 19 

ll. Los medios masivos de comunicación ................................................ 26 
2.1 Los medios de comunicación en la política como generadores 

de opinión publica .................................................................... 27 
2.2 Intervención ele los 1nrdlos n1aslvos de comunicación en las 

can1paflas electorales ................................................................. 46 
2.3. Los n1cdios masivos y los grandes 111ovlnlil'"ntos de la 

n1crcadotecnia electoral ............................................................. 52 

Ill. Procesos electorales del Partido Revolucionarlo Institucional ............ 58 
3.1. Las crisis del Partido Re\'oiuclonarlo Institucional ......................... 59 
3.2. El Partido Re\'olucionario Institucional v su relación con los 

1nedios nmsl\'os de con1unicaclón ....... ." ........................................ 73 
3.3. El por que de un proceso ckctoral inten10 en 1999 ........................ 80 

IV. La 111crcadotecnia política como estrategia electoral en el proceso 
de elección interna del Partido Revolucionario Institucional .............. 88 
4.1. 
4.2. 
4.3 

4.4. 

Mercadotecnia politica. nueva estrategia electora) .......................... 89 
La 111ercadotecnia política al rescate de los electores ...................... 98 
La ilnportaneia de la in1agcn de los candidatos durante el proceso 
electoral inten10 del Partido Revolucionario Institucional ..............•. 120 
El Nuevo PRI. lnnovad01· en el 1nanejo de la n1ercadotecnia 
politica ..................................................................................... 128 
a)Manuel Bartlctt Diaz. 
b)Francisco L.."lbastida Ochoa. 
c)Roberto Madrazo Pintado. 
d)l-lu1nberto Roque Villanueva. 

Conclusiones 

Anexos 

Bibliografía 



INTRODUCCIÓN 

En el México actual podemos observar un constante cambio en los 
aspectos económico. político y social. Estamos ante una sociedad más 
critica, plural y observadora: resultado de la descarga de información 
proporcionada por los medios masivos de comunicación. 

En el entorno político y social que se presenta. se ha dado lugar a 
un desencanto político generado por el sistema. lo cual ha llevado a 
una crisis de representación de los Partidos. Por ello. el Partido 
Revolucionarlo Institucional se vio obligado a abrir sus cauces de 
selección. haciendo mención al cambio y al en1pleo de la democracia. A 
través de un Proceso Interno para elegir al candidato que lo 
representaría en la conllenda presidencial del 2000. 

Existen diversas investigaciones dirigidas a Indagar el papel de los 
ni.edios de c01nunicación frente a los procesos electorales. En algunas 
ocasiones llevan a la evaluación con respecto a la influencia ejercida 
sobre la decisión de los votantes. En otras se estudia el 
con1portanúento de los medios en este mismo conte.xto: pero pocas 
veces en la vertiente que exponernos. la cual se basa en la Imagen que 
presentan los candidatos ante los medios: es decir. el tratanúento que 
los n1edios otorgan a los actores que participan en una contienda 
electoral. así con10 el posible Impacto que dicho fenómeno tiene en las 
decisiones de la audiencia. 

Ya que a partir de la década de los noventa la comunicación v la 
política trabajan en estrecha relación se han rnod!flcado 
consiclcrablen1ente las practicas políticas. particularmente en periodos 
de can1pai'la electoral. Por ello. en México los partidos políticos v 
candidatos han tenido que enfrentarse a la necesidad de adecuar sus 
estrategias electorales a lo Implantado por los n1edios electrónicos de 
c0111unicación. con el objetivo de captar la atención del posible elector a 
través ele la popularización del candidato mediante la creación y 
n1ancjo de la imagen mas que por la exposición de ideas y propuestas 
claras. 

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



Ante este entorno se da cabida a NuetJo PRI: Elecciones. 
espectáculo y mercancía; investigación enfocada a las elecciones 
lnten1as del Partido Revolucionarlo Institucional. para elegir candidato 
a la presidencia en el 2000. 

La idea fundamental de este estudio está 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 
proceso electoral se vio caracterizado por la intervención de 
profesionales en rnaterla de publicidad y a la gran difusión y manejo 
que se le dio en los medios electrónicos de comunicación. 

Se pretende den1ostrar có1no la propaganda politica es reen1plazada 
por la mercadotecnia política: partlculannente en la estrategia electoral 
de los precandldatos del PRI con la intención de convencer a los 
ciudadanos del cmnblo en el partido. a través de herralllientas 
publicitarias encargadas de posicionar ln1úgenes. 

Hacemos referencia al Partido Revolucionarlo Institucional. debido a 
que se encuentra en un supuesto periodo de cambio y apertura. con el 
cual pretende deshacerse de Inercias Ideológicas; presentando un 
proceso interno conm símbolo de den1ocracla. 

Para lograr este fin Ernesto Zedillo. decidió in1pulsar procesos 
den1ocrátlcos para designar a los candidatos a puestos de elección 
popular. a no ser el gran elector del PRI. y a no designar al candidato a 
la presidencia de la República. Por su parte. el partido optó por 
clen1oeratizarse inten1arnente. ser más con1petitlvo y equitativo con los 
clen1ás partidos. y con ello Inaugurar a lo que denonunaría Nuevo PRJ. 

La presente investigación servirá para la realización de trabajos que 
se refieran al Partido Revolucionario Institucional. sus crisis v el 
carnbio que intentó dar en un n101nento el partido que por n1u~hos 
años n1antuvo su hege1nonía en el país. Así mismo. será ele gran ayuda 
para las Investigaciones relacionadas con los medios masivos de 
contunicaclón y su Ingerencia en los procesos electorales: a través del 
en1pleo de la imagen. la publicidad y la mercadotecnia política. 



Para entender el desan-ollo de este estudio resulta Indispensable 
tener claramente definidos conceptos que nos ayudarán a entender los 
cambios que se presentan en las campañas electorales de la 
actualidad. Para lograr nuestro objetivo dividimos el estudio en dos 
partes. Los dos primeros capítulos son básicrunente conceptos teóricos 
que sustentan la investigación. 

En el primer capitulo. titulado MDe la propaganda a la 
mercadotecniaM. hacernos referencia a la propaganda. desde el punto 
de vista de Ferrer. quien la presenta corno el arma favorita del Estado 
moderno. así como Calcagno la propone como objeto de control de 
opiniones y modificador de actitudes. Tenernos entonces que la 
propaganda actúa como arma de influencia en la opinión y la 
conducta. 

Con respecto a la publicidad. nos basamos en la teoría de 
Baudrillard que se refiere a esta como la pro1notora de consun10 de los 
objetos y con10 objeto de consun10, basándose en que a través de esta 
la sociedad exhibe y consume su propia Imagen. La publicidad resulta 
relevante en la Investigación ya que esta pone en relación a 
productores y consu1nidores a través de los n1edlos masivos de 
comunicación: funge corno herramienta de la mercadotecnia 
suscitando pasiones y constituyendo por ende un terreno favorable 
para la aparición de juicios de valor. 

Philip Kotler nos ayuda en cuanto a la concepción de 
n1ercadotecnia. nos pone como base que ésta crea. estilnula y valora a 
los objetos. 

En cuanto a la democracia. la comunicación política y opinión 
pública. Nos apoyamos en autores corno Tocqueville, Sartori, Newn1an, 
y Habermas. 

En el segundo capitulo, nos ocuparemos de los nledlos masivos de 
co1nunicación. su relevancia en la sociedad y su torna de decisiones. 
De n1anera particular en periodos de can1pafias electorales y su 
carácter propagandístico en los últimos años: ya que los medios de 
co1nunicación ante esta situación funcionan como un vehículo para 
difundir ideas y puntos de vista a la gran masa. causando efectos y 
logrando beneficios. 



Nos referiremos a cómo la comunicación política se ha convertido en 
el soporte inmediato de acciones originadas en los centros de poder 
político en don.de se ejerce una opinión pública. De ahí que surja una 
polémica de opiniones diversas haciendo que el candidato se incline a 
buscar un refuerzo a su opinión dubitativa en alguna autoridad. Es el 
momento de la participación del intermediario. del líder de opinión y 
del medio que se presta para la difusión de la imagen del candidato. 
Para ello. nos auxiliamos de teóricos como Lazarsfeld. quién explica 
que los lideres de opinión se encargan de convencer aJ individuo para 
que simpatice con un partido o ideología; Me Quail. nos dice que los 
medios transforman la política: para reforzar nuestro estudio ton-iamos 
en cuenta los cuatro n-iodelos de comunicación organizados en el 
espacio público contemporáneo presentado por Bernard Mlege y con 
referencia a la crisis a la que se enfrenta el PRl. Llpsel nos habla de la 
crisis de legitimidad. 

El tercer capitulo se ocupa específicamente del Partido 
Revolucionario Institucional. de la crisis de credibilidad en la que se 
encuentra. su relación con los medios masivos y su necesidad de 
enfrentarse a la sociedad: tomando como solución abrir sus cauces de 
participación inten-ia y promover la democracia en sus procedimientos 
y mecanismos de selección de candidatos. 

Para nuestro cuarto capitulo seleccionamos como 1narco teórico el 
análisis de contenido·. el cual señala que la conducta del hombre 
puede estudiarse de muchas maneras. en este caso lo haremos a 
través ele sus comunicaciones. Ya que el análisis de con.tenido penuile 
la utilización ele muestras. recurrtnms al estudio de notas periodísticas 
y hen-ierográflcas. lomando en cuenta el tiempo y espacio en que se 
llevan a cabo los acontecimientos. 

Ben-iard Berelson destaca que el uso del método lleva a la 
descripción. objetiva. sistemática y cuantitativamente el contenido de la 
co1uunlcaclón. 

• El :málisis de contenido es una técnica cuyo objetivo consiste en realizar referencias con base en Ja 
identificación objetiva y sisten:iáticn de características cspccrticns de los mensajes. 



Para el capitulo referido son materia prima los artículos de opinión. 
los cuales abordan el tema de los cambios en el PRI y la manera de 
conducirse en campaña de los candidatos, en el momento coyuntural 
en la elección Interna de 1999. 

Debido a que los objetos de análisis son princlpalJnente artículos de 
opinión. con el fin de reforzar nuestros conocimientos explicamos 
brevemente el género: el articulo periodístico de opinión tiene como 
objetivo interpretar los acontecinlientos noticiosos. destacar la 
importancia de éstos en el momento histórico. así como las posibles 
consecuencias sociales. Se escribe con la Intención de ilustrar al 
público y provocar la opinión del 1nismo. 

Tommnos co1no 1nuestra el periodo de agosto a noviembre de 1999. 
ya que durante este lapso de tlen1po se concentraron. un número 
considerable de publicaciones periodísticas respecto a la elección 
inten1a. 

El trabajo cobra importancia en cuanto a que la nlercadotecnla al 
relacionarse con la política forma un elemento de gran potencial para 
la imagen del partido que por n1ás de siete décadas de pern1anecer en 
el poder empieza a decaer y plantea como opción su democratización 
interna. 

La propaganda utilizada hoy por los partidos en sus campar'las 
políticas está totalmente transfonnada en publicidad electoral la cual 
se dedica a vender una lrnagen de personajes que intentan hacer 
política: el candidato es vendido con10 producto. por lo tanto se 
considera que existe nlercadotecnia política. Siendo ésta la figura 
principal del últin10 capitulo. ya que es la estrategia en1pleada por los 
precanclidatos del PRJ en la búsqueda por ganar adeptos, sin 
ilnportarles el có1no son tratados y prese·ntados ante la sociedad. 
Mencionan1os cón10 la n1ercadotecnia política hace una perfecta 
combinación con la televisión. pero también có1no llega a 
espcctacularizar a la política. 

Final111cnte se identificará brevemente la imagen del candidato. su 
presencia ante los votantes y los medios de comunicación: así como 
sus características personales. t01nando al candidato como el producto 
que se desea vender al receptor. Además observaren1os si las 



posibilidades de ganar aumentan empleando las·. técnicas de lnlagen 
más adecuadas con el fin de lograr que el .. candidato se convierta en un 
signo de identificación para los votantes. · 

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

Debido a que hoy en dia las campañas políticas se caracterizan por 
el derroche de recursos económicos con el fin de lograr excelentes 
campañas y captar el mayor número de votos. además de las 
propuestas encontramos también videos. camisetas. posters. plumas. 
etc. Es por esto que presentarnos una sección de anexos basada en 
un.a recopilación de la propaganda empleada en este proceso. así como 
los lineani.lentos marcados por el partido para la contienda y una 
estadística con los resultados de ésta. 



l. DE LA PROPAGANDA A LA MERCADOTECNIA 

Actualmente. la sociedad rnexlcana se encuentra inmersa en el uso de 
los medios electrónicos. lo cual ha dado cabida a denmnlnársele sociedad de 
masas entendiendo por ello. la constitución homogénea de individuos que -
en cuanto miembros- son sustancialmente Iguales. no dlferenclables, aunque 
procedan de ambientes distintos, heterogéneos. y de todos los grupos 
sociales. 

Una sociedad atomizada puede ser fácilmente movilizada y 
ni.anlpulada. El hombre masificado es un hombre aislado, desguarnecido y. 
por tanto. disponible: su cornportanl.lento tiende a ser extremo y en él las 
forn1as activistas de respuesta e intervención en el proceso politico 
constituyen la alternativa a la apatía. De esta suerte la sociedad de n1asas es 
susceptible del don1lnlo carisn1ático. y puede ser movilizada totalmente. 

Debido a este fenón1eno. la fonna de hacer política también ha tenido 
que enfrentarse a un cmnblo. La politica se encuentra centrada en los medios 
111aslvos de comunicación. los cuales se han convertido en actores en 
respuesta a su relevancia. 

Es por ello, que este primer capitulo se enfoca en definir conceptos 
claves. en una elección política que tiene corno apoyo principal a los medios 
111asivos ele con1unlcaclón. corno es el caso ele la elección interna del Partido 
Revohtcionarlo Institucional en 1999. 

Actuahnente. la comunicación y la política se encuentran en una 
estrecha relación, la cual representa un acto de vital lrnportm1cla en cuanto a 
sus consecuencias actuales y potenciales para el funcionamiento del slsten1a 
politico. encontrando corno vía coyuntural a las campañas electorales, las 
cuales se basan en la propaganda política y más concretamente. en una 
actual estrategia electoral y propagandística que hace uso de estrategias 
publicitarias. 



1.1 NACIMIENTO Y EVOLUCIÓN DE LA PROPAGANDA 

El nachniento y la evolución de la propaganda es un proceso extenso, 
en prhner lugar tenemos que definir el concepto y su procedencia, por ende, 
entender el significado y el papel que ha desempeñado en diversas 
sociedades y diferentes tiempos: así hasta llegar a la sociedad actual en 
donde la propaganda ha sufrido una transformación debido a las 
necesidades de la n1isma. 

ººLa propaganda puede definirse como la difusión deliberada y 
siste1nática de n1ensaJes destinados a un determinado auditorio y que 
apuntan a crear una imagen positiva o negativa de detern1inados fenómenos 
y a estimular detern1inados comportan1lentos. La propaganda es por 
consiguiente un esfuer .. m consciente y sistemático dirigido a lnllulr en las 
opiniones y acciones en un público detern1inado o de toda una sociedad". 1 

Entendiendo entonces con10 propaganda a la difusión dt• Ideas con el 
objeto de Introducirlas en la conciencia social, intensificando In actividad 
práctica de las n1asas. 

En las sociedades esclavistas de Grecia y Roma aparece la propaganda 
con un uso slsten1át1co v un requerimiento técnico que se n1aterializa en la 
oratoria y frases escritas: 

1\ finales del ln1perio. la propaganda empieza a identificarse con la 
difusión de todo tipo de Informaciones. desde los rumores hasta las doctrinas 
religiosas y políticas: pero es en el feudalismo. al seno de la iglesia católica 
donde surge la propaganda vinculada al proselltlsn10 y empleada en la 
difusión de la religión católica. 

El ténnlno propaganda surge del hablatlvo absoluto del verbo 
propagarse (se1nbrar. extenderse). Fue utilizado con10 tal. y consagrado a 
partir de entonces con10 valor sustantivo, por la encíclica lnscrutabili . del 
l'apa Grcf!orio XV. Es aquí cuando se instituye la congregación De 
Propaganda Fide . 

En 1 622 es cuando el Papa Gregario "A"V creó la Sagrada Congregación 
para la propaf!aclón de la fe. Para entonces la iglesia católico-romana estaba 
implicada en guerras santas. en su mayoría condenadas a la derrota. para 
restaurar la fe por la fuerza de las arn1as. El Papa percibió que esta era una 
ernpresa vana y creó la propaganda papal corno un medio de aceptación de 
las doctrinas de la iglesia. La propaganda asun1ió así un sentido negativo en 
los paises protestantes. pero una connotación positiva en los católicos. 

1Norbcrto Bc•hhio. Diccionario ele polirica. p. 129-8. 
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Los fines de la institución era la reconciliación de los cismáticos 
orientales y la contraofensiva de los avances de la reforma protestante. Se 
responsabilizó a la congregación de los contenidos y de los códigos de la 
dnctrtna católica, así como de las fronteras ideológicas y territoriales de estn 
doctnna. 

En un sentido etimológico propaganda quiere decir un conjunto de 
acciones organizadas para defender y difundir algo. puede ser acerca de 
alguna situación, de un conjunto de ideas. de un ideal. de una persona. una 
institución, un sistema y hasta una cosa. Estos ideales se propagarán y 
tendrán alguna relevancia en la sociedad. 

Para lograr sus con1etidos la propaganda cuenta con algunos 
elcn1entos esenciales: tiene una finalidad persuasiva . busca una Imagen 
favorable, debe lograr adeptos y n1antenerlos, por lo tanto tiene que estar 
sien1pre insertada en el inundo de la infonnactón y de la cmnunlcaclón: así 
cmno, en los ststen1as Ideológicos, las Ideas, las creencias, la razón y los 
senthnientos. Se loina en cuenta la con1unicaclón verbal y la no verbal, 
siendo estas las que buscan Influir en las razones. las creencias, las 
actitudes. y los con1porta1nlcntos del individuo y de las 1nultitudes. 

Con el paso de los siglos especialmente del XVI al XIX. la actividad 
publicista y la actividad artística se 1novicron dentro de la propaganda. de tal 
1nodo que resultaria dificil separar a la comunicación en la historia de la 
propaganda. 

A partir de estos siglos la propaganda se empieza a vincular con la 
difusión de diversos 1novimtentos sociales, así como el control de conciencias 
e inducción a ciertos co1nportaIUientos. 

Durante las revoluciones burguesas la propaganda se desarrolló, y dio 
paso al en1plco de las gacetas. La burguesía revolucionaria tomó conciencia 
sobre lo que podía obtener con el uso de la propaganda y lo aprovechó para 
la difusión ele su pensainiento contra la vieja sociedad feudal. 

Con la aparición del proletariado y la lucha de clases. la propaganda 
ckjo de ser e1nplcada únican1ente por la burguesía. se puso al servicio de la 
sociedad en su conjunto. C0111enzó a adquirir otro contenido cada vez n1ás 
frecuenten1ente se le utilizó para significar la actividad de los revolucionarios 
que inducían en las n1asas las ideas de libertad. 

En la primera guerra mundial se inicia el can.lino de la propaganda 
científica o planificada. CoIUienza en 1914 cuando estalla en Europa una 
guerra que. en la evolución informativa. va a suponer una nueva e 
in1portante novedad: el nacin1iento y la organización desde el Estado de 
fórmulas programadas de información llamándole así a esta forma de 
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organización propaganda cientffica. El surglnúento de este tipo de 
propaganda queda señalado como un estrato nuevo en el desarrollo 
infonnativo del siglo XX. Originalmente se definió la propaganda como la 
difusión de Ideas y opiniones. a n1enudo mediante el uso de mentiras y 
engaños. Sin e111bargo. a medida que se profundiza en la materia se constató 
que la propaganda no era de uso exclusivo de los regilnenes malos y 
totalitarios. Desde entonces la propaganda era tomada como influencia en las 
n1asas mediante la manipulación de los siinbolos y la slcologia Individual. 

Esta guerra fue considerada como la prin1era de masas y de alcance 
total porque exlstia una conexión entre el Estado. el ejército y las masas. Era 
in1prescindlble Ja utilización de Jos n1edios por que Ja propaganda interior y 
exterior era inevitable. pues el conflicto Implicaba todas las fuerzas de 
expresión y con1unlcaclón posibles. 

La. propaganda politica se convierte en un fenó111cno donúnantc en el 
siglo XX. caracterizada por la aparición de una nueva sociedad. producto de 
Ja· Revolución de Octubre·. la contradicción del capltallsn10-soclalisn10. 
Contradicción que lncre111entó la actividad propagandistica debido a que la 
difusión se apoya en el en1pleo de los 111edlos n1aslvos. 

La evolución desde una lnforn1aclón de ni.asas a una lnfonnaclón 
organizada. desde una propaganda espontánea a una propaganda 
planificada. fue un proceso n1uy con1plejo. Categorizando las diferentes fases 
evolutivas de las fonnas o técnicas de lnfonnaclón-propaganda entre 1914 y 
1 918. Podc1nos encontrar tres fases sucesivas: 

La priI11cra fase que abarca 1914 y los prin1eros ni.eses de 1915. se 
caracteriza por el sometimiento de la Información a una rigurosa censura 
rnilitar y por el enfrcntanl.iento entre los organlsn1os de censura y los 
editores. La ausencia casi total de infonnaclón fue cubierta de n1odo 
tradicional y bastante rudin1entario por historias parcial o totalni.ente 
inventadas que servirian a la vez para atraer la atención del lector de 
periódicos y para justificar el odio al enenúgo y la 1nisma existencia de la 
.!2.uerra. 

La prensa aprovecha toda clase de oportunidades para llenar las 
páginas. a falta de Información sobre Ja guerra utiliza todo tipo de cuentos. 
histm;as o leyendas siempre orientadas y trastocadas a favor propio. Se trata 
de fonnas de propaganda antigua. confirmada ya como técnica núlitar hace 

· Lu Rc\'ltluciún de Octubre en Rusia o Revolución Bolchevique. es sin duda el acon1ccimien10 histórico capital 
dt: nuestro siglo. lnici;.1 un movimiento político. económico y social de alcances universales. Trata de instituir 
para toda la humomid01d un nuevo concepto de las rclacicmcs humanas. basadas éstas en una transformación totnl y 
ab!->oluta de la~ rch1cioncs económicas en el mundo hastn octubre de 1917. 
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dos mil cuatrocientos años. fecha en que suele darse el arte de la guerra de 
Sun-Tzu.· 

Una segunda fase se inicia a mediados de 1915 y durará hasta 
1nediados de 191 7. Se caracteriza por la Identificación entre información y 
propaganda, al contrario de la fase anterior. en que unas antiguas fórmulas 
de propaganda cubren el espacio dejado por la falta de información. Los 
corresponsales americanos e ingleses principalmente. fueron llevados a las 
trincheras aliadas y desde allí llevaron a sus periódicos crónicas llenas de 
historias de heroísmo. 

La tercera fase. que hasta mediados de 1917 coexistirá con la segunda 
en. la preparada y sigilosa lucha por la conquista de la opinión americana, y 
que se generalizará en la segun.da nutad de 191 7 para perdurar hasta el final 
de la guerra. La actividad de Pm·ker logró que. casi incon.scientcn1ente. los 
nortemnericanos fueran hnplicandose en la lucha aliada. 

En tales circunstancias y con tal preparación tiene lugar la crisis de 
191 7 y se generaliza la tercera fase, que culn1ina en el desan·ollo de la 
organización infonnatlvo-propagandista que venían1os analizando. Los 
Ingleses aplican desde el departmncnto de ln.forn1aclón. las fónnulas 
ensayadas con éxito en. los Estados Un.idos de Norte AJnérica. 

Por ello. la propaganda tuvo que ser cada vez 1nás sutil y hábil, se 
recurrió a todas las fónnulas posibles de Influencia. A partir de 191 7, este 
recurso de 111cdios de influencia extraños a la prensa diaria fue en aun1enlo, 
dando lugar sobre lodo a la puesta en práctica de nuevos medios de 
infonnación de n1asas, de enonnc futuro, tales con10 el cine o la radio. y 
otros n1ás li111itados en el tiempo como los periódicos de frente o trinchera. 

Las 1nasas descubrieron al llnal de la gue1Ta el enorn1e engaflo a que 
habían sido so111etidas. Las repercusiones de tal descubrimiento en la 
sociedad del siglo XX están en directa relación con la crisis de identidad y 
valores que definen al hombre de nuestra época. 

La propaganda estadounidense del siglo XX sufrió un cambio en la 
década de los treinta desarrolló básican1ente dos corrientes que conforn1aron 
todo un siste111a de técnicas para la persuasión y 111anipulación: una que se 
basaba en las relaciones públicas y en la ingeniería humana y otra en las 
n1otivaciones. Con ella se buscó generar. por un lado. una hnagen favorable, 
y por otro. transfonnar los métodos de las agencias de publicidad mnpliando 
la sicología y el psicoanálisis. 

· Estudio~n chino que escribió el tratado El arte cit.• la guerrt1 . quién pensaba que·· ~ometcr al enemigo ~in luchar 
es 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 televisión en la de 1950. el correo directo y el telemercadeo en 1980. 
los fabricantes encontraron una forma cada vez más conocida de persuadir a 
las personas a adquirir sus productos a escala masiva".2 

Un nuevo estrato en. la evolución. de la propagan.da se inaugura con. la 
segun.da guerra n1un.dial. en don.de n.o todos los países operaron. de igual 
1nan.era cada país desarrolla en. la guerra su propio sisten1a informativo 
organizado antes de 1940. Los nazis habían. aceptado el término propagan.da 
con.10 concepto positivo. con10 instrun1en.to de culturización popular. Los 
soviéticos continúan usando el término como uno de los métodos naturales 
de infonnación. y educación de los ciudadanos. acoplándolo al ténnino 
ap;itación.. Los nortea1nericanos con su Oficina de Información de Guerra. los 
británicos con su Ministerio de lnfonnación.. los franceses con su 
Conlisariado General de- lnfonnaclón. y los japoneses con su Oficina Central 
de Infonnación. prefirieron el térn1lno infonnaclón. 

El aspecto n1ás evidente de esta nueva situación fue la importancia 
adquirida por la infornmción-propaganda. Está en todos los países. en todos 
los 111ornentos del conl1icto. para 1nagnificar las victorias y hacer admisibles 
las derrotas: y alcanza a toda la población. Esta fue caracterizada por 
dirigirse a las masas e Ideologías. así como disponer de todos los n1edlos y 
recursos ilnaginablcs en todos los países: radio. cine. periódicos. noticiarios 
cinen1atognificos. libros. cte. Teniendo a su servicio a todos los intelectuales. 
artistas y cineastas. etc. 

En las últi111as décadas evolucionan.do según los compases n.1arcados 
por la guerra fria y la distensión. se ha operado con cuatro modelos 
con1plc111cntarios de pcrsuas1on y propaganda: n1ecanlclsta. blanca. de 
clesinfonnación o negra. y propaganda por simbiosis. 

La 1nceanleista es la n1ás antigua. pero continúa presente por doquier y 
en todos los n1edios que dispone el slste1na. se apoya en noticias. hechos. 
ideas. procesos y personas objetivos; es decir. eon1probables por la audiencia 
receptora. y utilizando técnicas n1ecanlclstas. 

La propaganda blanca se refiere a la infonn.ación que no es sinónimo 
ele propaganda. pero el 111oclelo de persuasión al que nos referimos es común 
a ainbos lenón1enos y está presente en múltiples. si no en la totalidad de los 
n1edios capaces de comunicar. La fónnula blanca está en pleno auge en el 
terreno propagandístico n1ás puro. coni.o pueden ser las emisiones 
radiofónicas transnl.itidas desde los diferentes países hacia paises 

.:! .r\ntony Prntkotnis. ú1 ert1 dt• la propaganda. p.26. 
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Idiomáticos del bloque contrario. que han Ido ininterrumpldrunente en 
aumento. 

La propaganda de destnforrnaclón o negra se tnstituclonalizó en la 
segunda guerra mundial: y aunque las Instituciones negras desaparecen con 
ella, la experiencia había sido demasiado cuidada y había cuajado éxitos 
suficientes como para ser reconocida. Los organismos correspondientes de 
los diversos Estados no tardaron en recurrir a ella cuando la ocasión lo exigió 
y aún suele ser usada bajo el nombre de destnforrnaclón. 

El cuarto tipo de propaganda opera por simbiosis y contagio. Ello 
supone que los ciudadanos viven directan1cnte relacionados con el proceso 
inforniatlvo. pero supone tan1bién que un porcentaje cada vez n1ás alto y en 
expansión de los bienes de uso y consu1no. de la entidad de los bienes más 
dificilmente aprenslbles. cmno son los de consumo cultural y por tanto. los 
valores que rigen la conducta y la inteligencia de los hombres depende de la 
infonnaclón-propaganda. Influyen sobre los Individuos y grupos reales 
alterando el orden de cmnportan1lcnto y creando mundos de respuesta 
reales. En conclusión puede mientarse la evolución de las sociedades y el 
desarrollo histó1ico ele paises a través de la Información. 

La propap;anda es la con1unicaclón de un punto de vista con la 
llnalidad última de que el destinatario llegue a aceptar voluntarirunente esta 
posición con10 si fuese la suya. 

Entendiendo entonces cmno propaganda a la difusión de ideas con el 
objeto de introducirlas en la conciencia social. tntensUlcando la actividad 
práctica ele las n1asas. 

La propaganda se desenvuelve en el ámbito político de los Estados 
n1oden1os. tras la necesidad de legitimación y consenso, mediante la 
persuasión' y el convencinl.iento. 

"Los propósitos de la propaganda desde el punto de vista político, 
residen en dos aspectos: la creación., alteración. o control de opiniones, y la 
111odificación de las actitudes a los efectos de obtener una consiguiente 
111odificación en las conductas de acuerdo a lineas predeterrninadas"3 

Cmno técnica que la ciencia política ha desarrollado incansablemente 
al servicio de sus propios fines. la propaganda se ha convertido en un 
inseparable condilnen.to de la naturaleza humana y su acontecer. "La 
propaganda política ha llegado a convertirse en anna favorita del Estado 

· Entendiendo por pcrsua~ii.ín al fcnümeno de inducir sin \'iolencia. que conducirá a la adhesión emotiva para 
lthtcner resultado~ dctcrminadm. 
;l Calcagno. Prc,paganda. LL1 comunicación política en el .figlo XX. p.35. 
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moderno, suele preceder y seguir a cada uno de sus propósitos y acciones. 
Es la gran palanca que orienta. persuade. dirige y que ablanda o modifica 
actitudes: influye y cambia opiniones que muchas veces llegan a la completa 
domesticación de la mente humana-. 4 

La propaganda tiene como fin ejercer influencia en la sociedad en 
estado de masa con aspectos que generan opinión. Por ello tiende a 
compararse con la publicidad, ya que. crea. transforma o confirma opiniones 
de Interés público. Diferenciándose entre ellas porque una persigue un fin 
político y la otra uno comercial. En nuestros días las formidables olas de 
propaganda tienen conm vehículo más Importante para la sociedad a la 
televisión: seguido por la radio, la prensa. el cine. la fotografia. y hasta el 
1nlsmo discurso político, y todos los nuevos procedilnlentos de reproducción 
gráfica. Los dirigentes políticos hacen uso de esta nueva técnica de 
propaganda basada en la utilización de los nledlos 1naslvos de con1unlcaclón 
puestos especlaln1ente a su disposición para dirigir a las 111asas. 

Por todo ello. y de nloclo sllnultáneo. los goblen1os han venido 
elaborando en los últlinos diez ai'los fórnlltlas de penetración de las 
conciencias, en lla1natlvas batallas de confrontación de Ideas. llnagen y 
opinión pública. "En 1980 un actor en Estados Unidos llega a la presidencia, 
el Papa de R0111a actúa con10 ltnpenltente viajero y se cmnporta co1no un 
carlsn1átlco ídolo de las 1nasas: los gobien1os ton1an sus decisiones y 
preparan sus proyectos de ley siguiendo los resultados de las encuestas y los 
nlovinlicntos de la opinión pública: las grandes empresas resuelven sus 
crisis, no en la soledad de sus consejos adntinlstratlvos, sino ante la 
conquista de la opinlón",5 

En la sociedad actual la propaganda ha sido deno1ninacla con10 Nueva 
Propaganda. siendo una fonna nloderna. precisa y seductora de 
con1unicación suasiva • que cultiva y propaga el hábito c01npart1clo de fe 
creclula con consecuencias enorn1es tanto para el individuo que aprende de 
dla, con10 para la ldeoeultura que valora y practica ese tipo de aprendizaje 
<"11 lugar de los 1nodos nlás críticos de investigación. 

La propaganda de hoy es considerada con10 devastadora porque está 
en tocias partes. es persuasiva y todo lo penetra. 1-"l encontramos en la radio, 
la prensa. la televisión, las revistas e Incluso los periódicos acadé1nlcos son 
todos vehículos de propaganda, así como 1nedios de entretenlntiento e 
inforn1ación pública. 

°' Eulalio Ft:rrcr Rodríguez. Por~·/ anclto m1111clo ele /a propaganda polirfca. 
:\ r\ngcl Bcnilo .. Diccioflario <le cie:ncias )'técnicas de co1111mic:ació11. 1991. p.1167. 

TCrmino bfü•ico respecto del proceso de comunicación socintiv;i. respecto de cómo somos influidos n través del 
aprendizaje social y de cómo podemos actuar y reaccionar de formas diferentes nntc las ideas. 
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"'En la nueva propaganda las intenciones son ambiguas. mezcladas. en 
ocasiones. contradictorias. con frecuencia ocultas y variantes ... además la 
nueva propaganda se dirige a intereses masivos. efirneros y cambiantes ... 
Finalm.ente la nueva propaganda excita y se dirige a la lnmginaclón poética 
de todos nosotros. el deseo de pennitlr a nuestras hnag!naciones 
encumbrarse sin las lirrlitantes de hechos v razonanl.ientos fríos. Mucho más 
que la propaganda en épocas anteriores. ¡;:;: nueva propaganda opera a través 
de lo que ya hen1os descrito corno la suspensión de la incredulidad".6 

Poden1os decir que la propaganda constituye una pieza indispensable 
en el mecanismo que se utiliza para lograr el reconoclnl.iento. y que se 
aplicará para ejercer influencia sobre las opiniones que actúan en una 
sociedad. Esto debido a que el donl.inlo de la opinión pública constituye una 
de las !acetas fundamentales de la actividad políllca. Ello nos conduce a 
nlenclonar un aspecto que sobre la naturaleza de la opinión pública nos 
interesa rernarcar. 

Si entende111os por dicha noción que es una convergencia ele 
apreciaciones de un gran número de personas en una colectividad fonnanclo 
un scntinuento con1ún y donunante para ejercer presión. Entonces tcne1nos 
que la propaganda es la fonna discursiva que más se utiliza para inllulr y. 
así se espera controlar la ideocultura. ya se trate de ponerse en can1pai\a 
para lograr un puesto público. ejecutar una política. conducir negociaciones 
o 1novilizar una gue1Ta. 

Finaln1ente hacc1nos referencia a la propaganda política. concepto que 
interesa 111encionar por su in1portancla en el te1na que tratan1os en esta 
investigación. Entencle111os por propaganda política ·· aquella cmnunlcaclón 
persuasiva funda111entaln1ente de 111asas. ele carácter ideológico, realizada 
y /o hnpulsada directa e lndirectan1ente por los goben1antes. o goben1aclos 
rclat1va111cnte inlluyentes de una sociedad. con el fin real o aparente de 
difundir tal ideología y obtener poder para realizar el bien connin ... 7 

Hoy en día la propaganda política. e incluso la política no exactamente 
ideológica. típican1ente se aplican nlediante annonizadas y. si es el caso. 
<'onsccutivas cmnpai'las políticas. En el ca111po de la propaganda política se 
da con cla1·iclacl el 111á.~irno en1pei'lo en el trabajo sobre la it11agen y valoración 
de ésta. y sobre lo propio de la cmnpetencia. respectivamente en lineas 
positi\•a o negativa. Esto es el partido corno tal y sus lideres. y más 
específicamente la imagen y actitud que dé y hacia estos tenga en público 
buscado por tal fornmción Política. es indudablemente el telón de fondo de su 

"James Cnmbs. Dan Nimmo. Ln Nuc,·a Propaganda: La dictadura de la pe1labrcri'a política co11tr:mporá11ca. 
p.2.5 
' Angel Benito. Op cit .. p. 150 
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actividad, siempre - al menos teóricrunente-con este citado fin último de 
realizar el bien común. 

JO 



1.2. LA PUBLICIDAD COMO PROMOTORA DEL CONSUMO 

El anuncio ha existido desde tiempos antiguos. Los comerciantes se 
dieron a conocer y llamaron la atención sobre sus productos por nleclio ele 
insciipciones en paredes. Su evolución fue muy lenta hasta la edad media. 
época en la que se llinitaba la palabra hablada. Con la apaiiclón de la 
imprenta. la publicidad sufiió un avance importante. y en 1626 aparece el 
primer anuncio conocido en un periódico inglés. en 1630 se abre la primera 
oficina de anuncios en París. El primer anuncio aparece en una revista en 
1741 y en 1 759 se dice que la publicidad ha llegado casi a la perfección. 
tanto que no es facil Imaginar alguna forma de nlejorarla. 

"Publicidad es un conjunto ele técnicas y nledlos ele comunicación 
dirigidos a atraer la atención del público para logrur el consumo ele 
productos. bienes o servicios" .8 

"Es un proceso unilateral con un enlisor que dirige un mensaje a 
través de diferentes nlecllos de comunicación a un grupo heterogéneo ele 
receptores. con la capacidad ele cumplir un objetivo. la compra o aceptación 
ele un producto'".º Para lograr lo anterior se necesita de la existencia de una 
relación c1nisor-receptor. 

"La publicidad se convierte en el gran cllferenclaclor ele una masa de 
idéntica oferta. o casi Igual referida a ténninos ele calidad y precio. Funge 
corno un asunto p1;vado entre quien la ordena y la paga. Los mensajes 
publicitarios tienen una carga social que origina el propio público y que 
orienta el ca1nino hacia él". 10 Con éstos. se llega a un alcance en el amblto de 
1nentalidacles colectivas generando nuevos valores. 

La eficacia ele la publicidad depende ele una consecución con1erclal. lo 
que interesa es la aceptaeión ele los consuntldores en torno a un producto 
específico. Hace un lla1nado a los deseos. provoca y regula la demanda por 
parte del cliente. 

La publicidad no sólo está destinada para ser aplicada en el consumo 
ele un bien o servicio: si no que existen tipos ele publicidad entre los cuales 
encontramos: In publicidad del producto. publicidad Institucional ubicando 
en esta nuestro objeto ele estudio y la publicidad corporativa o 
1nancornunada. 

!< Vícwr Berm1l Sahagún. Víctor . .Anatomía ele la p11blicidad eu Af¿•;ico. p. 49. 
~ Esteban Tah1ya. Principios clt• 111arkc1i11g. p.548. 
'° Eulalio Fcrrcr Rodríguez. Com1111icació11 y commrico/ogia. p. 86. 
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""Entendiendo por publicidad institucional la promoción de la imagen 
de una organización. institución. entidad, asociación o una cuestión. social 
con el fin de generar actitudes y opiniones que lleven a la compra de los 
bienes y servicios ... 11 

La actividad publicitaria explica J. Baudrillard: "es un proceso 
nledlador que se ha Integrado en el sistema de los objetos, no sólo porque 
prmnueve su consumo. sino porque ella 1nlsma. como actividad semiótica. se 
transforma en objeto de consumo: la única razón de ser que posee la 
publicidad la previene de este carácter mediador, que le e.Xige, para su 
justificación. desarrollar una función integradora entre una concepción del 
inundo. particular e Individualizada. y el sistema social... por lo que el 
sisteina de con1un.lcaclón se autopropone con10 perfectamente consunúble. 
con10 un objeto cultural n1ás: de esta naturaleza es de donde proviene el 
carácter confonnatlvo y condicionante que la publicidad posee. A través de la 
publicidad es la propia sociedad la que exhibe y consu1ne su propia 
in1agen··.12 

La publicidad aparece con10 el inedlo que informa al público lo que el 
increado ofrece. es shnpleinente divulgar un mensaje de ventas. infunde en 
las audiencias el deseo ele poseer y utilizar detenninados productos. 

Es el área de la cmnunlcaclón que promueve públlcan1entc la 
existencia. atributos y caracterisllcas de un producto o servicio con fines 
con1erclales cuyo objeto es el ele Inducir al cliente hacia el consumo. 

A partir de lo anterior podemos nlenclonar que la publicidad se 
clasifica en dos ran1as: descriptiva o funcional y afectiva o e1notlva. La 
publicidad descriptiva es objetiva. es la que sólo húonna o persuade. 
clesc1;bienclo las caracteristlcas inlrinsecas del producto. La publicidad 
afectiva o en1otiva apela a los senlln1ientos del consumidor y esta cargada de 
subjetividad. Por razones de competitividad. la publicidad actualmente apela 
a la subjetividad. 

La publicidad es la parle de la n1ercadotecnla que se dirige al público. 
para lograr sus objetivos en1plea la persuasión y a la sicología 1notivo por el 
cual es relacionada con la propaganda. 

La publicidad suele ser nlás efectiva cuando indica a los consumidores 
sobre que atributos o valores pensar cuando toman su decisión. en lugar de 
decirles que pensar acerca del producto. La Influencia de la publicidad en el 
cmnport::uniento del consun10 actúa de la siguiente manera: la frecuencia de 
presentación tiene un impacto directo sobre la e:i..-poslción. pero no tiene 

11 Estcbun T.al;tya Op. Cit. p.5..J9 
1 ~ JC!<.ÚS Gonz;Hcz Rcqucna. Jcsú~. El discurso tdc\'isfro: cspccuículo de la pos1modcn1idad .. p. 109 
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efectos sobre los niveles de atención; la calidad del contenido del mensaje 
combina con características de la audiencia para detennlnar la atención y la 
adquisición de Información; y los factores de contenido funcionan 
indirectamente a través de su relación con la atención y la adquisición de 
información para Influir en las decisiones de consumo. 

En concreto, la publicidad masiva en las relaciones públicas es una 
práctica de propaganda que ha llegado a ser común en la vida política y de 
gobierno. La publicidad tiene usos específicamente empresariales, y vende no 
sólo productos, sino políticos. escuelas y prácticamente cualquier cosa a 
través de agencias de publicidad y especialistas en materia de comunicación. 
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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 corno un intento de traducción de la voz inglesa marketing. 
Así. mercadotecnia tiene por referente el mismo que tiene marketing... la 
palabra mercadotecnia no ha tenido mucho éxito en su pretensión de ser 
utilizada por los hispano parlantes. ya que la gran mayoría sigue usando el 
término inglés. sobre todo en los medios profesionales-.13 

La primera vez que se empleo el término n1arketing en Estados Unidos 
co1no denonunador de un conjunto de técnicas y de una filosofia fue en un 
curso impartido en 19 I O en la universidad de Wisconsln. que se denominaba 
"111étodos de n1arketlng". Desde entonces la comunidad profesional 
nortca111cricana ha utilizado el ténruno. sin que pareciera inquietar el hecho 
ele que no se diera una clellnlclón precisa y con·ecta del mls1no. Hay que 
esperar hasta principios ele los aúos setenta para encontrar una serie 
inquietud por el logro ele una definición aceptada por la co111unlclacl clentifica. 

La clellnición que goza de aceptación de la co1nunldad clentiilca 
a111ericana es la que publica "Phillp Kotler en el Jourr1al of Marketing de 
abril de 1971 y que dice: (el n1arketing es especillca111ente a có1110 las 
transacciones son creadas. estlnntladas. facilitadas y valoraclas)''.14 

Este concepto representa una gran an1plltud debido a la palabra 
transacción. ya que no se llnuta a las transacciones de con1pra-venta de un 
producto o seri:lclo. sino que se extiende a transacciones sin ánln10 de lucro: 
asi son consideradas con10 1nateria de 111arket1ng cuestiones con10 la 
ca1npaúa electoral ele un partido político. el logro de una clientela. etc. 

El tt.',nnino tnercadotecnla fue utilizado por pri111era vez en el mio de 
l 921 para describir las técnicas de c0111erclalizaclón encanunada al apoyo de 
una causa. idea o conducta ele la sociedad. Tocio esto encierra una tecnología 
ad111inistrativa ele cmnbio social al poner en práctica un control de programas 
que resulten aceptados por grupos sociales. 

Es ilnportante n1enclonar que la 111ercaclotecnla se vale de muchas 
herrmnicntas y disciplinas clentillcas que pernuten lograr cometidos. En la 
antigüedad se denonunaba a la n1ercadotecnla como el intercambio de bienes 
y scrv1c10s: actuahnente el Conute de definiciones AJnerican Marketing 
Association da la siguiente definición: "Es el desempeño de actividades de 

11 
Angel Benito Op. Cit p. 923 

1
"' /bid. p. 9:!..i 
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negocios que dirigen la corriente de bienes y servicios del productor al 
consunúdor o usuano·.1s 

Pero en 1986. esta núsma asociación proporciona una nueva definición 
que se ajusta más a la realidad, "Marketing es el proceso de la concepción, 
valoración, pronJ.oclón y distribución de ideas, bienes y servicios para crear 
intercambios que satisfagan las necesidades individuales y 
organlzaclonales". w 

En la mercadotecnia se hace uso del análisis y la instrumentación de 
planes y progranms formulados y llevados a la practica, produciendo 
voluntarian1ente un intercambio de valores generadores de un nivel de vida 
para Ja sociedad. 

La n1ercadoteenla se liga ínlln1an1ente con la econonua, porque es un 
proceso que se Integra a la sociedad para satisfacer las necesidades 
htunanas aunque esté so1netldo a cambios de conducta. Así la 111ercadotecnia 
hace posible la Integración entre los activos con los bienes de producción. 
cont1;buyendo al mejora1nlento de las empresas y ad1nlnlstradores dando 
conl.o resultado beneficios para la colectividad. 

Con la utilización de la rnercadotecnla se pretenden alcanzar metas 
organizacionales para lograr objetivos y satisfacer necesidades, hnponlendo 
111ayor eficacia entre los cornpetldores. La. mercadotecnia es una filosofia que 
ha creado el hmnbrc de c111presa que piensa en los deseos y la satisfacción de 
los clientes reales y potenciales. poniendo en sus ruanos un producto que se 
adecue a las necesidades. es decir. que se venda por si solo. 

En la actualidad la n1ercadotecnla ya no es sólo utilizada por las 
c1nprcsas lucrativas, sino en un slnnúrncro de actividades no lucrativas de la 
socicclacl 111odeni.a. Se aplica en vanos sectores Incluyendo la política. el cual 
es nuestro objeto de estudio y se explica en el capitulo cuatro. en este tipo de 
111ercaclotecnia no se venden productos ni servicios. sino una lluvia de Ideas y 
filosofías que generan ca111blos de conducta. 

l:'i Enrique Polaco. J\1arkcting Global. Una \'isió11 conceptual tlel marketing 111oder110. p.5 
16 ldcm. 
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1.4. LA DEMOCRACIA EN LA SOclEDAD CONTEMPORÁNEA 

La concepción original de democracia surge en Grecia, refiriéndose 
una forma de gobierno (lcratos) que le atribuye al pueblo (demos) el ejercicio 
de la soberanía. 

"Tocqueville concebía la democracia como una progresiva nivelación y 
degradación de todos los individuos... que impone la uniformidad y reglas 
mezquinas a todo el n1undo, tratando a los hombres como abstracciones ... 
para acabar apoyándose en el poder absoluto de un solo hombre·.1 7 

Lr1 den1ocracla es entendida por Norberto Bobblo con10 "un conjunto de 
reglas que establecen quién esta autorizado para tomar las decisiones 
colectivas y bajo qué procedlnlientos ... 1H Para él la democracia se contrapone 
a toda forrna de goblen10 autocrático y para lo que son necesarias tres 
condiciones para llegar a una definición nlÍnltna: la participación ciudadana. 
reglas procesales claras y un electorado en condiciones de seleccionar entre 
opciones reales. 

La den1ocracla es un método o un conjunto de reglas de 
procedimientos para la construcción del gobierno y para la formación de las 
decisiones políticas. n1ás que una deternunada ideología. Puede ser un 
régiinen político dominante en la organización hun1ana, es un valor 
hegen1ónico. 

Según Joseph A. Schumpeter "la democracia es la realización del bien 
común. a través de la voluntad general o del pueblo. Existe den1ocrncia en 
donde hay diversos grupos que compiten entre si por la conquista del poder. 
111ediante una lucha que tiene con10 objetivo el voto popular". 19 

El ténnlno democracia puede ser definido cmno un acuerdo 
institucional para la toma de decisiones políticas. en el cual los Individuos 
ejercitan el poder de decidir por 1nedio de una lucha competitiva mediante el 
voto. 

El pueblo es el portador del gobierno soberano. autoriza que sus 
intereses sean organizados y representados permitiendo que a través de tal 
1necanis1no su vida pueda ser gobernable. 

17Tercm.:c Quaher, J>ublicidad \' de111ocracia en la sociedad de masas. p.17. 
!:.Norberto Bobbio. El futuro d; la democracia. p. 14 
10Norbcrlo Bobbio, Diccionario ch• política. p. 499 
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Existen diferentes fonnas de democracia. La indirecta es cuando el 
pueblo elige a sus representantes que lo gobierne: este tipo de den1ocracla 
comprende a la democracia electoral, pero la supera con el agregado de 
elementos propios. En una den1ocracla equitativa. todas y cada una de las 
secciones deben estar representadas proporcionalmente: una mayoría de 
electores deben'i contar con la mayoría de los representantes y una núnoría 
electoral con la núnoría de representantes. Bobblo hace referencia a la 
de1nocracla representativa y la den1ocracla 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 participación de todos los 
ciudadanos en las decisiones que les ataiien. 

Una sociedad es clcn10crátlca si sus Instituciones de ln1portancla son 
responsables frente a la colectlvlclacl. Pueden variar las forn1as de dicha 
responsabilidad. frente a los J1clelco1nlsos públicos consejos de regencia, 
autoridades acln1lnlstratlvas o bien parla111entarias. según el carácter ele los 
asuntos. las Instituciones y su situación. 

Durante la cl~'cacla 1986/ 1996 el slsten1a den1ocrútlco se extendió con 
sorprendente vclociclacl por el inundo entero. En ese período. el porcentaje de 
los países considerados democráticos creció de un 42º/o a un 6 l 0/o. Hacia 
fines de la década del 90, 1 17 paises -dc un total ele 191- se consideraban 
gobcn-iaclos de1nocrút1ca1nentc. Entrc éstas ll.[!.uraban los 24 países de 
Europa Oceiclcntal y 31 de los 35 países de A1nérica. En Europa Oriental y la 
ex Unión Soviética había 19 detnocracias entre 27 países. En la reglón 
asiática y la zona del Pacífico. aproxhnada1nente el 50º/o de los 52 goblen1os 
existentes era de1nocrático. Africa. con 53 países y sólo 18 de1-Í1ocraclas 
ofrecían la excepción a la regla.· 

El creciiniento ele la propaganda ha sido paralelo al de la de1nocracla. 
La era de las n1asas ha resultado ser 1nenos una era de gobierno de masas 
que una era en que las élites tradicionahnente gobernantes se han visto 
obligadas a dedicar una cantidad considerable de tie1npo y energía para 
ganar la apariencia del apoyo popular. 

Bobbio planteaba una estrecha relación entre democracia y elecciones. 
con10 proccclitnientos 
cle1nocráticos, y con 
decisiones políticas. 

Institucionalizados en los paises con regimenes 
la participación ciudadana en la construcción de 

De acuerdo a lo anterior, los procesos electorales pernúten elegir a las 
personas que conducirán al gobierno. son el procedlnúento. libre y periódico 
que pern1ite elegir las administraciones públicas. Asi las elecciones son una 

· Según B¡uh;1r¡1 Crosscttc. en ""Globally. f\.1ajority Rules ... New l"ork Times. 4 de Agosto. 1996. 
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garantía de legitimidad y estabilidad del gobierno y son la expresión del 
consenso. 

Actualmente democracia y cornpetlclón electoral se consideran 
prácticamente stnóntrnos, siendo la competición lnterparttdos definitivamente 
vital. Las elecciones libres son algo más que un prerrequlstto de la 
democracia. son la democracia. de tal forma que los regímenes autoritarios 
puede decirse que se democratizan cuando Introducen elecciones 
multtpartldlstas. 

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

El n1ercado y el sistema de elecciones son dos grandes Instituciones de 
la de1nocracla liberal. Ainbos asignan valores. promueven e Inhiben ciertos 
tipos de pensanuento. motivaciones y emociones. y posturas hacia la 
autoridad. 
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1.5. LA OPINIÓN PÚBLICA EN EL PROCESO DE LA COMUNICACIÓN 
POLITICA . 

Para iniciar este capítulo prtrnero haremos mención de los slgnUlcados 
de comunicación política y opinión pública respectivamente. para entender el 
proceso y la relación que existe entre runbos. 

Entendernos por comunicación al proceso de tntercaxnblo de mensajes 
entre el emisor y el receptor. La palabra comunicación provtene del latín 
communicare. cuyo significado literal es "hacer común". De esta manera 
entendemos que se habla de con1unicaclón cuando dos personas interactúan 
lntencionahnente o sin Intención. con la finalidad de entenderse a través de 
la transn1islón de infonnaclón. 

Según Norberto Bobbio en su diccionario de política, en la edad 
111oderna· el concepto política perdió su significado original. siendo sustituido 
por otras expresiones. En la actualidad, se en1plea c01núnmente para indicar 
la aclivlclad o el conjunto de actividades que de alguna tnanera tienen con10 
ténnlno de rcforencla la polis. es decir el Estado. 

Entonces. tenen1os que la con1unicaclón política actúa cmno el 
principal ele111ento ele equilibrio en el sistema político debido a que ésta es el 
proceso de significación e lntercarnblo de mensajes entre los tres actores que 
legítin1an1entc se expresan en público sobre la política, que son: los politicos. 
los periodistas y Ja opinión pública a través de los sondeos. 

La cmnunicaclón politlca se convirtió en un elcn1ento indispensable 
para el control social, con lo cual se da paso a la sustitución de la violencia 
física por las ideas aco1npaüadas de palabras. 

''La con1unlcaclón política es un intercambio de infonnaclón entre los 
gobernantes y los goben1ados. a través de canales de transnlisión 
t•structurados o infonnales. Se define por el nún1ero de ciudadanos que 
pueden cubrir Ja voz de un orador. El discurso, los escritos y la ltnagcn se 
conjugan pm·a hacer retroceder los linlites de las fronteras de difusión de la 
infonnaclón".20 

Con la comunicación política se da paso a la necesidad y la 
importancia de convencer o de persuadir a las personas: mediante el manejo 
de sín1bolos. 111otivaclones e ideas: creando opiniones y conductas diferentes. 

Según el Diccionario de Política, la comunicación puede definirse 
"como el conjunto de los 1nensajes que circula en el interior de un sistema 

:o Jcan ~-laric Cottcrct. La com1111icació11 polftica. Gobernantes y gobcn1ados. p.1.24. 
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político y que condicionan su entera actividad. desde la formación de las 
demandas hasta Jos procesos de conversación a las respuestas del propio 
sistema. La comunicación política se torna corno una función de input 
(entrada). cuyo desenvolviinlento constituye un requisito necesario para el 
desarrollo de todas las actividades relevantes del sistema político-.21 

Con la con1unlcaclón política se da a conocer el funcionarrliento del 
espacio público a través de una den1ocracla de 1nasas. Algunos analistas 
consideran que en la con1unlcación política se triunfa por Ja fonna en que se 
maneja el espectáculo sobre Ja razón. Desde slen1pre Ja con1unicación ha sido 
fundan1ental para el quehacer político. puesto que tienen en común el 
paralelismo de su 111etan1orfosls social. 

Por lo tanto Ja cmnunlcaclón política es un conjunto de 111ensajes que 
pennlte generar. fonnar y deforn1ar las decisiones políticas. Los mensajes 
producidos dentro de Instituciones políticas. cuyo objetivo es hablar. 
divulgar. crear ideas y actitudes de asuntos públicos 

Ahora nos rcferlrc111os a la opinión pública y cómo Interactúa con la 
comunicación política. 

La opinión pública surge con10 ténnino en el siglo }..'VJII. Aparece en la 
sociedad cmno una consecuencia del estableclnllento de comunicaciones de 
los hmnbres entre si. al participar con Intereses. problen1as y un destino 
con1ún. Como lo social es Inseparable de Jo político. la vida cotidiana se 
fonna escnclahnente de actos de autoridad de los donllnadores y de los 
juicios y reacciones que alrededor de ellos estructuran quienes no aceptan 
resignados la explotación. 

La opinión pública resalta a partir del desarrollo capitalista. cuando la 
burguesía necesita del apoyo popular y se fomenta la participación de la 
n1asa. 

Giovanni Sartori explica que .. una opinión se denorniila pública no sólo 
porque es del público. sino porque también afecta a objetos y materias que 
son de naturaleza pública: el Interés general. el bien común y en esencia la 
respuesta pública ... 22 

Una opinión se denontina pública cuando se dan conjuntamente dos 
características: la difusión entre públicos y Ja referencia a la cosa pública. 
Esto quiere decir que debe haber un público para entender un asunto. 
situación o acontecinliento que esté sucediendo. Por Jo tanto definimos al 

.:• Norberto Bobbio, Diccionario c/r.• política. p.::!6-i. 
:!:! Giovanni Sartori. E/e111c111os dt• reorí'a política. p. 149. 
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público como un grupo social, transitorio e Imprecisamente organizado que 
emerge de la discusión y debate sobre el asunto. 

Al combinarse lo público con la opinión se generan juicios colectivos 
fuera del circulo del gobierno, que afectan a la toma de decisiones politlcas. 
económicas y sociales. 

"Noelle NeWITian acredita a Rousseau como primer usuario de la frase 
Opinión Publique hacia 1744, utiliZc-ida corno referencia a las costumbres y 
modos de la sociedad" .23 

Entendcn1os con10 opinión pública a la respuesta de un receptor sobre 
Ja información recibida respecto a actitudes ciudadanas hacia un 
deterntlnado te111a. por Jo tanto no es algo estático. sino algo sujeto a 
transfonnación. Es slen1pre indescrlptlbJe y comprensible con10 función de 
un conjunto de factores Interrelacionados. Es la respuesta hacia un tenia. In 
personalidad, un candidato. o una actividad que se debate públlcan1ente. 

La opinión pública es dellnlda en relación con la 1nanlpulaclón. a 
t1·avés de la cual los clon1inadores politlcos han ele intentar poner al unisono 
las disposiciones de la población con la doctrina politica y con estructura 
política. con el estilo y los resultados del inlntemunpldo proceso de ton1a de 
decisiones. "La opinión pública sigue siendo objeto ele don1inaclón tan1blén 
en los casos en los que ésta se ve obligada a hacerle concesiones y a 
reorientarse: la opinión pública no está ya vinculada ni a reglas ele discusión 
pública o a forn1as de verbalización. ni debe ocuparse de problen1as políticos, 
ni n1enos aún dlt·igirse a Instancias politlcas".:.<4 

Se entiende que la opinión pública es el resultado de los sentltnlentos 
del pueblo. es positiva y vale por si n1isn1a. La. opinión pública es un proceso 
lnnnano relacionado con los factores políticos donde las actitudes son 111ás 
fuertes que las creencias y las creencias 1nás poderosas que las razones. 

La. opinión pública nace de un debate público. es slen1pre opinable, 
can1bia con el tle111po y puede ser objeto de disensión. Con ella se legltin1a el 
poder ele Ja autm;clacl del soberano y el orden garantizado por aquella. La 
opinión pública se origina en un grupo de ciudadanos en ton10 a asuntos 
públicos. es decir. un público interesado en la cosa pública. La con1unicaclón 
política tiene cmno objetivo dirigir mensajes que se producen dentro de 
instituciones públicas generando ideas y actitudes de los asuntos públicos. 

=' Vincenl Price . Lu opi11ió11 ptib/ica. Esfera p1iblica "comu11icació11. p. 22. 
=~ Jürgcn Mabbcrmas • }Ji.noria y critica de la opinió;, p1iblica. p.268. 
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Es a través del surgiinlento de la opinión pública que se regula la 
esfera de lo social. Emerge del bien común por medio del debate público y 
racional. 

La comunicación política ha ido adquiriendo a lo largo del tiempo. un 
papel muy importante en Ja sociedad de masas. evolucionando como un 
elemento de articulación en distintas épocas: unas veces entre gobernantes y 
gobernados. entre gobierno y oposición, entre el sector informativo de los 
mass media y el amblto político: relación esta última, que da Jugar en sus 
diversas manifestaciones a Ja opinión pública. específicamente a través de los 
sondeos: y finalmente entre Jos distintos sectores participantes en los 
periodos electorales: Partidos políticos. Estado y sociedad representada en el 
electorado. 

"lntult1van1entc, la cmnunlcaclón política evoca todo aquello que se 
vincula con la producción y el intercambio de los discursos políticos que 
exponen Jos distintos actores y que los n1edlos reflejan"."'"' 

Pero en el á111bllo especillco del Espacio Público. al ser un fenón1e110 
particular de la sociedad de 1nasas. Ja con1unlcaclón política "abarca el 
estudio del papel de Ja cmnunlcaclón en la vida política. en el sentido Jato, e 
integra tanto los medios como Jos sondeos, Ja Investigación política de 
increados y la publicidad. con especial Interés por los periodos electorales",2ü 

La con1unicaclón política ofrece la posibilidad de reconstituir el Ideal 
democrático en una sociedad sun1amente diferenciada y compleja que busca 
un punto de referencia e identtllcaclón entre los diversos discursos de los 
distintos actores que interactúan en este espacio público. Así se perrnlte una 
111ayor participación entre los distintos discursos que estructuran dicho 
espacio: la infonnaclón. la política y Ja cmnunlcaclón. 

Esto marca una dclinutación precisa del funclonanúcnto del espacio 
público. por 111edio de una nueva forn1a de concebir a su vez Ja interacción 
politica propia de la de111ocracla de 111asas en la con1unicaclón politlca: la 
cual constituye propia111ente en "el espacio en que se Intercambian Jos 
discursos contradictorios de los tres actores que tienen leg!Unudad para 
expresarse pública111ente sobre política. y que son los políticos. los 
periodistas y la opinión pública a través de los sondeos'".:l7 

La de111ocracia n1aslva y el espacio público coinciden. ambos son 
consustanciales e incluso se corresponden en un proceso dialéctico. Y es 

~-~ Dominiquc \\'ohon ... La comunicación política: construcción de un modelo en El Nuc''º Espacio P1iblico~ 
r,.39. 
-tt lthw1 
" /bid. p.31. 
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precisamente la comunicación política el punto de enlace entre ambos. ya 
que engloba los factores que Inciden en el desarrollo de la primera y en la 
fonnaCión del segundo. 

La perspectiva de Domtnique Wolton que hemos manejado hasta el 
momento. nos permite entender la vinculación directa que tiene la 
comunicación política con los procesos electorales y la importancia que ha 
adquirido en ellos. lo que en palabras de Wolton se denomina como la 
dimensión de la con1unlcaclón. representada en el discurso propio de la 
opinión pública. 

Lo que en palabras de Juan J. Linz es "la clara Interacción entre el 
apoyo al régln1en 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 opinión pública con10 evidencia Indirecta de la legitimidad del slstema".28 

La opinión pública dentro de la conlltnicaclón polittca se inserta en la 
dimensión de la conn1nicaclón de la de1nocracla n1aslva. cuya n1anlfestaclón 
c1npirlca se da a través ele los sondeos. 

La de111ocracia c01no base lllosófica del buen ¡:?;oblerno tiene que Bdlar 
con la irrupción de las masas en la política: con la necesidad de estas 
1nisnms de inferir en el espacio público que en si nlis1110 sufre un cambio 
radical. 

La opinión pública se constituye con10 representación propia de la 
interacción politlca en diferentes contextos. Su definición va de la mano 
cstrecha1nente con lo que de ahora en adelante conoccren1os co1no público: el 
cual de una prin1era aproxln1aclón pode1nos decir que ha cambiado. al 
nlisn10 tien1po que se ha expandido el espacio propio del debate público ante 
la en1ergcnciri ele nuevos y diversos sujetos políticos: los cuales encuentran 
en la opinión pública y en los otros n1ecanisn1os de representación. los 
,·anales para hacerse escuchar y poder hacer así funcional la den1ocracla 
111asiva. 

La opinión pública es can1blante puesto que representa de forma 
gradual la oscilación n1isn1a del Interés general. del bien común, 
1·epresentado en la esfera de los distintos tipos ele públicos existentes que 
buscan expresarse. en distintos contextos y formas . 

.. La opinión pública es producto del debate al interior del público: por 
esto es fi.1ndmnentaln1ente c01nunlcath·a. está asociada a la comunicación la 
argumentación y contrargun1entación se convierten en los medios por los 
cuales se n1oldea la opinión pública. Para que esta discusión se realice. es 

:~Juan J. Linz. &1 quiebra de las dt.'111ocracias, p.40 

23 



necesario un lenguaje común de ténnlnos fundamentales, un universo de 
discursos. Las personas y grupos involucrados necesitan ser capaces de 
tener la voluntad de comprometerse para detenninar un transcurso de Ja 
acción colectiva aceptable" .2!J 

Tenernos entonces. que en Ja visión de la comunicación política la 
opinión pública. se conforn1a corno una dimensión propia de la democracia 
de masas en un proceso comunicacional. Al englobar este universo 
discursivo, que en si Ja constituye: tal y como nos dice Domlnique Wolton: 

"No hav den1ocracla 1naslva sin consideración de Ja opinión pública ... 
esta es Inseparable de un proceso con1unlcaclonal. tanto en su constitución 
corno en su expresión. En efecto. la opinión pública no e.x:iste de por si. pero 
resulta de un proceso social pennanente de construcción / destrucción. en 
relación con el 111odo con10 ciertos len1as surgen o no en el ca111po social y 
político y son objeto de Interés político. Pero eso. es Inseparable de una 
Interacción social que de alguna 1nanera la constituye. Pero ade111ás no existe 
y no cobra sentido sino a través de la con1unlcaclón de los sondeos que son 
su 1nep;áfono y que le aseguran su publicidad en el espacio público"."º 

"La opinión pública tiene una ubicación. debe ser colocada: es el 
conjunto de opiniones que se encuentra en el público o en los públicos. Pero 
la noción de opinión pública clenornina sobre lodo opiniones generaliz.'ldas 
del público. opiniones endógenas. las cuales son del público en el sentido de 
que el público es reahnenle el sujeto principal. Debe111os a1iadlr que una 
opinión se denomina pública no sólo porque es del público, sino también 
porque in1plica Ja res pública. Ja cosa pública. es decir. argun1entos de 
naturaleza pública: los intereses generales, el bien co1nún. los problen1as 
colectivos"." 1 

La c0111unicación política pennite su expresión a través de Jos n1ass 
inedia, pero es justo seüalar que Ja opinión pública ha logrado cierto 1nargen 
ele auton01nia respecto a esta esfera de Jos inedia propiamente infonnatlva. Jo 
<"ual a nuestro juicio es sólo un escaparate. un foro para que esta se 
disetninc. cspeciahnente en Jos periodos electorales, a través de Jos sondeos 
los cuales otorgan un sentido de orientación con respecto a la inlluencia de 
los distintos discursos de Jos políticos que participan en Ja contienda 
l'!ecloral que intentan predo1ninar en el espacio público. 

Para finalizar queren1os dejar claro que "en periodo electoral. la 
cmnunicación política. en todo caso, está cada vez más dominada por una 

:•i Vinccnt Pric~. Op. Cit. p.45. 
'

11 Dominique \Volton. Op. Cit. p.34. 
·'

1 Gicwanni Sartori. Jlomo Vitlens. La sociedad tc/etlirigidCl. p.69. 
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lógica del sondeo. aún cuando. evidentemente. el envite no esté en el plano 
de la opinión pública sino en el del electorado".32 

n Dominiquc \VollOn. Op. Cit .• p39 
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11. LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACIÓN 

En la última década los medios de comunicación, y el uso de técnicas 
reseivadas a la publicidad, han cobrado una importancia estratégica en 
campafias electorales. El uso cada vez rnás táctico de los inedias de 
con1unicaclón en periodos electorales han marcado la forma de hacer 
campafias electorales. Los medios adquieren una función fundamental en la 
creación de imagen de un candidato o partido político y se han convertido en 
indispensables para el diseño y planeaclón de una can1pafia impactante en el 
público elector. 

Por ello. en el capítulo dos presentaren1os nlás específ1can1ente cómo 
es que los n1cdios de co1nunlcaclón son capaces de influir de 1nanera 
considerable en la opinión pública durante un período de elecciones. la 
situación está práctlcan1ente n1arcada en la historia política de México. ya 
que no es un fenómeno reciente. si no que se ha venido llevando a cabo 
desde épocas anteriores. 

En las cmnpañas electorales se destaca la presencia de los medios de 
c0111unlcaclón como un parteaguas hacia la nueva política. ya que. a través 
de ellos se pretende llegar nlás a las personas y así lograr su fin. el cual es 
obtener la mayoría de votos. · 

El punto nledular del capítulo es destacar que los medios de 
con1unicaclón y en especial la televisión. se encuentran en el escenario de la 
nueva política nlexicana. 1:"".o·unblén. cómo es que los partidos políticos de 
alguna fonna exigen a los medios el apoyo para llegar a las grandes masas. 

Los 111cdlos de comunicación juegan el rol de formadores de la 
cle111ocracia. ya que a través de ellos la opinión pública puede decidir; sin 
e111bargo hay que destacar que se hace uso de la publicidad y se llega al 
espectáculo para lograr los cmnetidos de la política. 

Tmnbién hacen1os mención al tema de la imagen respecto a los 
candidatos y la in1portancia que éstos le dan en sus can1paúas. Al respecto 
damos a conocer algunos puntos de vista acerca de cómo 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 política mexicana. 
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2.1 LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN EN LA POLITICA COMO 
GENERADORES DE OPINIÓN PUBLICA 

Los medios de comunicación constituyen el cambio y preferencias en la 
política. Estos conforman en gran medida a la creación o destrucción de 
consensos. se encargan de convertir al sujeto social en un objeto creando así 
inismo escenarios y protagonistas del poder. Los medios son sin duda los 
regidores del poder político. por lo tanto su presencia en la vida pública es 
Indiscutible. 

Consideramos que los medios de comunicación. masivos son un espacio 
en don.de se procesa el con.sen.so político. la situación es que los medios 
tienen un.a ln1agen bien definida y llevan al declive o al tliunfo a los partidos. 
Sin duda los nledlos de comunicación Influyen de tal manera que se pone en 
juego la aceptación de los partidos o la credibilidad de la política actual. 

Los 111edlos tienen con10 función propagar inensajes a grandes masas. 
pero en cierta nledlda existe una responsabilidad por parte de ellos para con 
la sociedad. pero tmnblén una dependencia. Tal razón lleva a considerar a los 
1neclios con10 un negocio, aclcnuis ele participar de inanera activa en los 
efectos ideológicos y políticos de la opinión pública. 

Ernpezamos este capitulo hablando de n1edlos porque de ellos devienen 
conceptos ilnportantes que se relacionan intln1an1ente con10 lo es la opinión 
pública y su relación con dichos inedias: el agenda-setting que acarrea al 
iinpacto ele la política a través de ellos: la comunicación polillca y discurso 
político, tocios ellos involucrados en la política de la sociedad actual. 

Los medios tienen la posibilidad de llegar a cualquier lugar. debido a la 
utilización de las nuevas tecnologías nlultiplican.do de esta n1anera su poder 
y la Influencia que ejerce entre los Individuos. Los 1nedlos tienen la capacidad 
y a veces la venta.fa de llegar a grandes n1asas. este es un logro de nuestro 
l ie111po. pero tmnbién una responsabilidad que se debe asunlir por los 
proble111as que genera para la denmcracia aquí y en cualquier otro país. 

No sólo en México. sino en cualquier parte del n1undo los individuos 
buscan de alguna fonna u otra enterarse de lo que acontece a su alrededor, 
quieren estar cada vez nlás inforntados. la inayor parte de la infonnaclón que 
1·eciben es a través de los medios de cmnunlcación electrónicos. por lo tanto 
no existe un equilibrio entre los medios ln1presos y los electrónicos. En estos 
últin1os se expone en gran medida la imagen desplazando al discurso; 
generando consecuencias en la conceptualización de los acontecinlientos 
recayendo 111ás en la política. Es evidente que la política de argumentos, de 
ideas claras y propuestas can1bió por la exposición de la imagen que sólo se 
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encarga de presentar a actores políticos. En pocas palabras los medios 
controlan en cierta medida a la democracia. 

Con10 ya se mencionó anteriormente los medios electrónicos son 
recibidos por una numerosa audiencia logrando que la política permanezca 
dentro de los hogares. situación que da ple a que crean que son los 
democratizadores del quehacer político. La audiencia sólo participa como 
simple espectador mientras los medios son los que hacen la política. Los 
actores o personajes que aparecen en la pantalla chica juegan el papel de 
persuasores para convencer a los individuos. 

Los inedias buscan la forma de convencer a la audiencia. y lo hace a 
través de los ciudadanos comunes que aparecen opinando acerca de la 
política. pero esto no es n1ás que un recurso populista al cual recurren la 
n1ayo1;a ele los políticos para aparentar que la agenda de los candidatos de 
los partidos es definida y llevada a cabo por la opinión pública. 

Los 111edlos ele con1unicaclón audiovisuales atraen gran audiencia. y 
sobre todo ejercen nlús inf1ucncla que los escritos, por cje111plo la teleVislón 
es el 111edio que posee grandes públicos. entre los cuales están la n1ayoría de 
los ciudadanos votantes necesarios para la den1ocracia. El incdio no sólo 
dellne a los votantes, sino cuenta con la capacidad de ejercitar el ocio y 
confonnar opiniones sobre los asuntos públicos. 

Hablar de los efectos que provocan los n1edlos a los Individuos resulta 
h11portante, pues causa inayor ln1pacto saber que la con1unlcaclón política 
esta pasando por una etapa de en1pobrechniento. al Igual que el discurso 
político. debido al predmnlnio de la cornunicaclón audiovisual. Los 1nedios de 
con1unicació11 111oclen1os se dedican a parcializar. sin1plit1car y trivializar los 
111ensajes políticos. haciendo de ellos n1ensajes que no dicen ni proponen 
nada en concreto. 

La cle111ocracia hoy en día con ayuda de los n1edios no genera 
discusión. 111ucho n1enos hace que los individuos retlexionen sobre los 
asuntos públicos. entre ellos los políticos que son los que más afectan a la 
sociedad. En la actualidad los medios sólo se encargan ele exponer 
aconteci111icntos an1arillistas y espectaculares, y con10 ya es más aceptado 
entre los individuos, los políticos n1oden1os se dedican inás al espectáculo 
que a presentar propuestas e Ideas. 

Los partidos políticos en México se sostienen básicamente de los 
111edios. la relación es nu.itua, desde antaúo. uno se apoya en el otro y 
viceversa. 

Los medios no tienen nada que ver con las act!Vidades 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 políticos que se les 
presentan. Actualn1ente se somete a los medios a una mitificación por la 
capacidad de propagar y afianzar mensajes. pero sólo es una necesidad de 
los actores politicos no de la sociedad, pero si se siguen fomentando estos 
mitos, más adelante. los medios si mediatizarán a los ciudadanos. 

Así mismo. los medios de con1unlcaclón con su participación critica y 
analítica creciente han sensibilizado a una opinión pública cuya Incidencia 
tendrá efectos lnn1edlatos en una mayor participación de la sociedad civil y la 
manifestación de sus inconformidades. 

Hablarnos de que los medios electrónicos resultan onmlpotentes. -Esta 
idea se refuerza duran.te la Segunda Guerra Mundial como lo prueba la 
utilización de la radio para la propaganda de los beligerantes y pasa íntegra a 
la segunda posguerra cuando surgen las grandes cn1presas de la tele,·lslón y 
los 1nedlos se convierten en las anuas con que se con1bate en la prln1era 
línea ideológica ele la Gue1Ta Fría. Podria decirse que los apren1ios de esta 
guerra contribuyen a consolidar la Idea de que los rnedlos son todo poderosos 
frente a las nl.nsas'" .~1 :.i 

El nuevo paradlg111a sobre la cmnunlcaclón se refiere a las necesidades 
de comunicación de los componentes de la sociedad civil y que hoy 
condicionan a la c01nunlcaclón de n1asas y dan origen a un desarrollo 
insólito de la con1unlcaclón constante y directa de los individuos y grupos 
entre sí. 

Debe1nos ton1ar en cuenta otros aspectos respecto a los n1edlos con10 lo 
es la irnagen. ya que es en lo que se basan los 1nedlos electrónicos. -La 
i1nagen se resuelve con percepciones precon!lguradas con carácter en1otivo 
acerca de lo que la gente desea de un líder sünbolo y de un gobierno. Una 
adecuada construcción de la ln1agen podrá generar ntayor credibilidad y por 
tanto serú ca111po propicio para la gobernabilldacl-.a4 

Actuahnente la credibilidad se forja a través de la hnagen. ésta se 
construye a partir de técnicas publicitarias desarrolladas prlncipaln1ente en 
un enfoque psicológico, ya que en las teorias de 1notlvaclón y los modelos de 
actitud cae la atención para convencer a un consunudor. El mollvaclonlsta se 
encarga del nivel del significado. detcrnUnando el contenido del 111ensaje. 
Mientras el senliólogo trabaja al nivel del significante asegurándose de que el 
creador exprese con corrección lo que se con1unlcará al público. 

11 
Jorge l lcr-n~imkz Campos. El occuo de los medios de comunicClción. p. 12. 

'
4 Guillcrrnim1 B;ien;.1 Paz. AnrologÍCI, con11micación y política 11. p.89. 
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La imagen se construye a partir de técnicas publicitarias desarrolladas 
principalmente en un enfoque psicológico. ya que en las teorías de 
motivación y los modelos· de actitud cae la atención para convencer a un 
consunúdor. El motlvaclonista se encarga del nivel del significado. 
detenninando el contenido del mensaje. Mientras el semlólogo trabaja al 
nivel del significante asegurándose de que el creador exprese con corrección 
lo que se comunicará al público. 

Ahora ton1emos en cuenta que la actitud es un factor fundamental en 
la venta de la irrmgen. Por ello se han creado cinco modelos de actitud: 

Modelo lineal STARCH. El anuncio debe lograr los siguientes objetivos 
de manera gradual: ser visto. leido. creído y recordado. El mensaje actuará 
sobre el sujeto produciendo una actitud favorable hacia el producto que 
llevará a la con1pra. 

Modelo lineal A.J.D.A. Proceso gradual en cuatro etapas: atraer la 
atención. suscitar el interés. provocar el deseo. desencadenar la acción. 

El rnodelo lineal D.A.G.M.A.R. Provoca cuatro respuestas: 
Conoclnliento. el constnnidor conocerá el producto: Cmnprenslón. el 
consunúdor con1prenderá lo que es el producto y lo que le proporciona: 
Convicción. el consu111idor debe tener disposición psicológica para la compra 
del producto y por últin10 la Acción. que es la cmnpra. 

El cuarto 111odelo es la llan1ada Teoría de la Disonancia Cognoscitiva. 
basado en dos nociones básicas: la consonancia. que con1prende equilibrio. 
orden. congruencia y consistencia inten1a: y la disonancia que consiste en el 
desorden e incongruencia dentro del sisten1a cognitivo de una persona. 

Modelo Flshben1. El autor distingue entre actitud y creencia. pensando 
que son c0111plen1entarlas pero diferentes. La actitud con10 la evaluación que 
un sujeto hace ele un objeto. Y la creencia que es ton"Jada como la expresión 
relacionada a un objeto con otro valor. Se cree en algo en cuanto sea 
probable que sea cierto. 

La persuasión es ilnportante en las imágenes que se presentan en los 
1nedios. y es necesario definir el concepto: para Zechetto. Mla persuasión es la 
acción de producir comunicacionalmente un efecto sobre una persona o un 
grupo"."5 Con la persuasión se intenta modificar la conducta de los 
individuos basado en razones verdaderas. 

:\~ /bid. p. 97. 
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Ahora pasamos a la manipulación, que no es lo mismo que la 
persuasión. pero suelen confundirse debido a que aparecen juntas formando 
parte de una sola práctica comunicacional. 

La nlanipulación aparece corno la intención de ejercer una influencia 
sistemática y permanente sobre los ind!Viduos con el objeto de dirigir ideas. 
sentinllentos, interpretaciones y conducta hacía una acción 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 
propósito n1odlficar las conductas y opiniones del interlocutor utilizando la 
nlanipulación de signos. 

Se hace referencia a estos conceptos porque en los medios se 
desarrollan contextos de opinión. creados por los propios nledios que no dan 
infonnación de nlancra sln1plc. los con1enlarios son nleca11ls111os lnhlbldores 
de la conciencia de los Individuos detenninando asi una acción de 
111anlpulación o de persuasión, donde las únicas opciones son aceptar lo 
dicho y negar otras opciones. 

Dados los vinculas entre los medios de con111nicaclón y los receptores. 
la interacción de estos funciona explotando no sólo la capacidad hipnótica. 
sino tmnbien la disponibilidad y la adaptación de los deseos a los problemas 
y a las expectativas del público. El inedia acaba en1plazándose co1no 
autoridad. asun1e el liderazgo de opinión. se vuelve el punto de apoyo 
creando una situación de n1anlpulaclón. 

El estilo fonnal de los nlensajes pennlte el tratanliento de los signos de 
la realidad. Hay en los medios una acción de hipnosis y una seducción 
propia ele los efectos sublinllnales. El proceso de hipnosis funciona por 
exclusión ele datos o estinll1los recibidos. sólo son perceptibles al campo 
hipnótico las lnfonnaclones percibidas sublinlinahnente. pero qut" actúan 
posterionncnlc con10 en la posthlpnosis. de ahi que muchas conductas 
aparcntc1ncntc extraii.as. responden a los ln1pulsos sublinlinales recibidos a 
través ele los nlcdios de difusión. 

Regresando a la in1agen, esta es un 1Cnón1eno de percepción. 
psicológico y con1unlcaclonal. lo cual en un contex'1.o político puede conducir 
a una actitud y ton1a de decisiones por detenllinadas opciones. Esta 
actividad politica esta basada en dos niveles: el concreto y el sitnbólico. 

El concreto se expresa en el control sobre la distribución de bienes y 
servicios. El simbólico en una serie de bienes y servicios menos tangibles, 
simbolos que pueden tener un in1pacto significativo puesto que son 
elementos psicológicos con10 la fe. 
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En lo concreto. la política implica la Influencia sobre la dlstiibuclón de 
bienes y servicios físicos a través de la sociedad. Casi todas las actividades de 
naturaleza política están relacionadas con la decisión 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 
decisión del electorado. Respecto a la Imagen. Sartoii considera que la tiranía 
de la itnagen desplaza toda fuerza pasional que hay en la razón. La ln1agen se 
encarga de transportar mensajes que generan en1oclones. atrapan nuestros 
scntln1ientos y excitan los sentidos. En otras palabras la Imagen rompe con 
el equilibrio e;1tre la pasión y la racionalidad. 

La ln1agen puede generar varias interpretaciones. Una imagen no va a 
ser una garantía para la explicación de una idea o hecho. dependiendo de la 
posición del individuo este podrá traducir la ltnagen. Cuando una sociedad 
es débil o presenta un grado nlenor de cultura, 111ayor es la aceptación y 
vulnerabilidad huela los ni.edlos. dejándose llevar por los líderes que sustenta 
su ilnagen en estos. 

La ca111pafm política es una planeaclón de política concreta y 
sin1bólica. puede ser visualizada con10 un ejercicio de nlutua planificación 
psicológica. es decir. la partdad de las necesidades de cognición con el 
esti111ulo lnfon11atlvo. En un lado de este proceso tenen1os a los votantes. 
donde cada uno de ellos tiene una conceptualización del candidato ideal y 
debe enfrentarse a la larca de seleccionarlo de tnancra real que se asemeje a 
su ideal. Mientras que del otro lado del proceso. existe un grupo de 
c-andldatos donde cada uno de ellos se preocupa por presentar una Imagen 
positiva de si 1nis1110, resaltando sus atributos para que los votantes se 
identifiquen con ellos. 

Durante una can1paüa política se llevan a cabo una variedad de 
1nanipulac-iones. 1nodlflcaciones y con1pron1.isos que constituyen la más 
conveniente ilnagen del candidato. 

"Cuando ni.ás cotidiano es el producto (candidato) y su con1pra (voto) 
1nenos 111cditada. 111ás pesos tiene la ltuagen. Hitler solía aplicar la siguiente 
fón11ula: la capacidad de absorción de Ideas por la gran masa es muy 
linl.itada y. por el contrario. su capacidad de olvido es muy grande: teniendo 
esto en cuenta toda la propaganda eficaz debe li1111tarse a algunos puntos. 
111uy pocos y repetirlos con10 slogans. hasta que el último de los oyentes lo 
haya con1prendido y hecho suyos".~", 

'• /bid. p.1 os. 
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"La Imagen se construye a través de los medios de comunicación y de 
estrategia de publicidad. propaganda y relaciones públicas. los cuales 
trabajan con las asociaciones, deseos y temores de la gente" ,37 

Para presentar exitosamente una Imagen determinada se deben tornar 
en cuenta las creencias y asociaciones que pueda hacer el votante. Por ende, 
en la construcción de la Imagen debemos tomar en cuenta la percepción de 
los públicos de acuerdo al contexto y en función de la perspectiva crear 
sín1bolos, siendo el líder uno de ellos: por esto decirnos que la construcción 
de la Imagen es un asunto pslcosociológico y de identidad. 

L.'l. gente tiene una percepción del tipo de candidato que desea, y es 
sobre esa percepción que el constructor de imagen debe trabajar. Para ello 
puede auxiliarse en la elaboración de un perfil de actitudes y la Investigación 
n1ot1vacional que le facilite una tarea explicativa y de pronóstico para 
detectar la ln1agen Ideal. 

La credibilidad en la política es el aspecto fundamental para la 
captación de votos y sobre todo para lograr la confiabilidad en los 
goben1antcs del país. Se da la necesidad de creer, pero debido a que hay una 
n1ayor lntelectuallzación. la credibilidad requiere una actitud positiva y parte 
de la profunda necesidad humana de creer en algo, de fundar metas. En esta 
situación la construcción de hnágcnes se ·vuelve necesaria para la 
credibilidad. 

"La crisis de legltltnidad es fundmnentaln1ente un fenómeno histórico 
que surge a partir de las controversias provocadas por la infonnaclón que 
proporcionan los 1nedios de comunicación al divulgar valores diferentes a los 
que anterlonnente eran considerados co1no únicos válldos".36 

"Lipset dice que una crisis de legltlnlidad es una crisis de can1blo 
social. Hay que buscar sus raíces en el carácter del can1blo en la sociedad 
1nodcn1a, esta crisis ocurre durante una transición hacia una nueva 
estructura social. si es el status de las principales Instituciones, el que se 
haya an1cnazado. corno lo es en el caso del PRJ. Si el gobierno no es capaz de 
1nanlcner las esperanzas de los grupos principales sobre la base de la 
ellcacia. por un periodo suficlentem.ente largo para desarrollar la legltltnidad 
sobre las nuevas bases puede surgir una nue,:a crlsis''.3!l 

La c1·edibilidad en política equivale a la gobernabilidad. la Incredulidad 
lleva a la ingoben1abilidad. Construir ln1ágenes del líder y del gobierno se 
vuelve fundan1ental para la recuperación de la credibilidad. 

·
17 ltlt..•111. 
~s lhid. p. 111. 
'.\'

1 /bid. p. 11:!. 
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La imagen influye de manera determinante en los sectores hulTlildes y 
deprilTlidos que no han tenido acceso a la información y a la cultura y que 
son. influenciables para actuar emocionalmente. Por ello. es explicable el alto 
número de votos de estos sectores hacia el partido, aparte del voto 
corporativo. Con esta e"'"Jlllcación se refuerza lo mencionado anteriormente 
acerca del bajo nivel cultural de los individuos y que son nlás fáciles de 
lnfl uenclar. 

Es Indudable que una imagen no se construye sólo porque un actor de 
carácter le eduque la voz al candidato. o porque se tengan a los medios de 
co1nunlcaclón a su favor. o los recursos econónlicos suficientes. La 
ilnportancia radica en que hay que ton1ar en cuenta a la imagen y a la fama 
que ésta ya tiene creada en el público sobre un lider y la credibilidad que 
provoca. lo que anticipa ya una dirección posible. esto se sabe haciendo un 
diagnóstico con el público y así lograr Ja in1agen real. 

Después de Imbiar ele inmgcn y del papel que juega en los medios de 
comunicación hay que reconocer que es fund::unental para el funclonan1iento 
ele las partes que están siendo estudiadas en esta tesis: sin Imagen no 
existiría el nledlo coni.o tal. y sin televisión no habría candidato carismático 
del cual seguir una ilnagen. 

Los ni.cdios de con1unicaclón se han venido utilizando desde hace ya 
varias décadas como un lnstrun1ento político a partir del nacin1iento de la 
prensa hasta la aparición de los nledios electrónicos: sólo que desde su 
origen hasta nuestros dias los 1nedios son la parte fundani.cntal o esencial 
que utiliza el gobierno como un soporte para ni.antener el poder: en otras 
palabras. actúan coni.o herramientas de este órgano. al núsn10 tiempo que 
para in1poner Ja lnfonnaclón que debe expresarse sobre ellas. 

La politlca. y en particular los partidos políticos desde siempre han 
luchado por 111antener el poder sobre los medios. y con un sólo propósito que 
es el 111antener un ni.ayor espacio en ellos. Son utilizados prtncipaln1ente 
con10 vehículos para difundir sus ideales propuestas y puntos de vista acerca 
ele los asuntos politicos. El caso es especial. porque los candidatos de los 
partidos los utilizan para presentar sus plataforn1as políticas y agenda de 
acth·iclades ele una ni.anera atractiva que llmne Ja atención de la opinión 
pública, y por ende ganar adeptos y un voto seguro. 

En los procesos electorales sien1pre ha destacado la participación de 
los nledios: sólo que a partir de las elecciones de 1988 hasta las de 1999 
(Proceso Interno del PRIJ cambio radicalni.ente respecto a la cmnpetencia de 
los partidos y la participación de los nledios: en los procesos internos se 
dieron espacios en los distintos progra1nas de televisión ofrecidos a los 
candidatos. desatándose así una apertura informativa en gran escala de los 
nledios de comunicación para la política. 
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Los medios de comunicación son en principio Jos Impulsores de la 
democracia gracias a Ja capacidad que poseen para atraer a la audiencia. -Los 
medios de comunicación deben ser un sólido soporte en la 1nodernlzaclón 
nacional. Ante todo tienen una tndlscutlda responsabilidad social, 
enriquecen Ja pluralidad política y cultural".40 

A partir de esta concepción los medios deben cumplir con la tarea de 
hacer que se dé una can1blo en Ja democracia. se deben fomentar las 
relaciones sociales entre el gobierno y la sociedad. debido a la ln1portancla 
que ambos poseen. 

La situación social y política n1exlcana vivida en las últimas décadas 
quedó desvirtuallzada debido a que Jos medios formaron parte del 
establecltnlento de un n10delo propagandístico que serviría con10 una medida 
para la recuperación ele la leglthnlciad en el án1blto Interno. 

En el contexto en el cual se Instauró la propaganda política en México 
durante un periodo ubicado ele 1988 a 1994, se retoma la opinión pública 
con10 un concepto con1plejo actual: se clenonuna así debido a su fonnaclón y 
evolución. 111ás aún cuando la opinión se pone a favor del goblen10 en el 
poder y se utiliza con10 un lnstru1nento de leglthnaclón que no se consigue 
por la vía electoral. 

Jürgen Habennas dellne a la Opinión Pública con10 ··cosas distintas 
según se conternple. con10 una Instancia critica con relación a la notoriedad 
pública nonnativa licitada del ejercicio del poder politlco y social o como una 
instancia receptiva con relación a la notoriedad pública. representativa o 
manipulaliv:unente divulgada de personas e instituciones de bienes de 
eonsun10 y ele progra111as".41 

Es c\•iclcnte que Ja opinión pública tiene relación con el público. dicho 
<'11 otras palabras con Ja colectividad. Se Interpreta con10 Ja percepción 
personal de un fenómeno social en el cual los Individuos se Involucran.. Lc--i 
percepción del lndi\•iduo acerca del acontecimiento se genera dentro de una 
colcctividacl: en este sentido. son los 111edlo de comunicación quienes ejercen 
inl1uencia ~·a que estos son los encargados de dar a conocer a la sociedad los 
fenón1cnos sociales que ocurren. 

En el caso especial de México resalta considerablemente Ja fuerza que 
ostentan los 1nedios y la fonna en que to1nan partida para generar. formar y 
reforzar clctennlnadas posturas en cuanto al acontecer social. econónlico y 
político. Es necesario 111encionar la conjugación de varios aspectos: el manejo 

.in Otto Gr~mado~ Rold•m et. ni., ~tedios p1íbUco.'i y tl1..-mocracia. p. 25 . 

.ai Jürgcn Habermas. Op Cit. p. 261. 
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y la estrncturación de los discursos masivos, así como la estructuración de 
los lideres de opinión. 

Kirnball Young nos da otra definición de "Opinión Pública consiste en 
oplniones sostenidas por un público en ciertos momentos".42 

Los estudios de la opinión pública son la radiografia de la sociedad en 
un n10mento detenninado. ya que el comportanúento de la gente puede 
variar con mucho mayor velocidad debido al multiplicado potencial 
informador de los medios que tenga a su alcance. 

Con la explicación anterior confirmamos lo que afirman los autores 
citados antertonnente cuando se habla de que toda opinión pública se va a 
~enerar dentro de un espacio y tiempo deternúnado, dependiendo del 
fenó1neno que esté ocurriendo. 

Hasta hace poco. la opinión pública era detectada para conocer sus 
pensantientos y tendencias. ahora es utilizada para crear un clima de 
opinión detenninado respecto a un candidato. 

Los partidos políticos deben tomar en cuenta que el electorado actual 
se cmnporta y decide con10 público. es decir, como una multitud que se 
desenvuelve en a111bientes diversos y can1blantes. cuya opinión se forma a 
travl's ele 111ecllos rnasivos de cmnunicaclón. Por ende. las campañas políticas 
deben basarse en un plan de medios concreto. 

Es aqui donde el estudio de la opinión pública juega un papel clave en 
la cainpaúa política a través de encuestas. grnpos de enfoque. entrevistas. 
entre otros. 

La caliclacl de los estudios de opinión empieza desde antes, al concebir 
d n1ensajc a transmitir. 

Entendida en otras palabras la opinión pública resulta ser un 
consenso. es decir. la unión de varias opiniones acerca de un hecho o 
acontccitnicnto. Sólo que dicha opinión está sujeta a cambiar y renovarse de 
acuerdo al acontecer histórico del momento. Por lo tanto podemos decir que 
la opinión pública al igual que los autores antes citados se encuentra 
sicn1prc en 1novimiento, no se estanca. debe cambiar dependiendo del 
1non1ento. 

La manipulación del discurso político· en México a través de los medios 
es notable. convirtiéndose así, en una condición sine qua non para el manejo 
ele la 111is111a opinión pública y el consecuente fortalechniento del sistema. 

-1: Kimball Young . La opinión p1iblica y la propagcmcla. p. 11. 
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Según Young, en la sociedad actual la opinión pública se encuentra 
ligada a los medios de comunicación. ya que los mensajes emitidos por ellos 
detennlnan el consciente colectivo. 

Los cambios que sufren sociedades como la nuestra en condiciones 
sociales, econón1.lcas y políticas actuales; producen transformaciones 
Importantes en la opinión; a veces. por la brusquedad de los cambios no se 
tiene una correspondencia acerca de lo que se dice y se hace. La situación 
1nerece Importancia y más si ocurre en los terrenos de la política. en tal caso. 
la práctica condiciona la correspondencia generando un cambio en la opinión 
pública. 

Uno de los puntos fundamentales a tratar en este capítulo es el de los 
n1edlos y el papel que desempetl.an en la formación de la opinión pública. 

Algunos Investigadores se han dado a la tarea de estudiar a los medios 
de cmnunlcaclón pero más específicamente los efectos que causan éstos a la 
sociedad. aquí no Importa el tle1npo ni el espacio ya que sle1npre va a haber 
una reacción del público ante los 1nedlos. 

En el presente capítulo nos dedicamos a darle un poco 1nás de 
ln1portanela a este fcnón1eno pero desde un punto de vista actual. nos 
ubica1nos especí11ea111ente en los ai'los 90, en donde la participación de la 
gente es nlás activa y los nledios tienen 1nayor penetración en las n1asas. 

Después de varios at'i.os de estudio respecto a los 111edlos de 
con1unlcaclón algunos autores reconocen el efecto de éstos. partlculam1cnte 
en la respuesta del público a sus n1ensajes. El discurso que generan los 
líderes ele opinión sin duda es una inlluen.cla para la opinión pública en 
donde intervienen varios factores. L.'l identificación adecuada de éstos y la 
utilización de ellos en casos específicos como la propaganda política o 
can1paüas de publicidad ahora Integradas a las can1paüas electorales 
1·cfuerzan la inllucncia de los nledlos y los hacen nlás poderosos. 

En otras palabras. los nledlos de comunicación en un.a sociedad co1no 
la nuestra son parte fundan1ental en el clima de opinión porque la misma 
estructura socioeconó1nlca y política del país lo ha pennltldo desde ru1os 
atrás. 

La sil uación no sólo se da en el medio de mayor penetración. que 
saben1os es la televisión, si no. desde Inicios de la radiodifusión que se 
mantuvo en manos de ciertos grupos inlluyentes del án1blto econónúco y 

• Tñctic~1 Uliliz¡1da para convertir los contenidos del acontecer político-social en productos que provocan una 
opinión favorable para el grupo. partido u organización que la emplea. 
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político. los cuales utllizaron sus empresas de comunicación para mantener 
el fortalechn.lento del sistema imperante. Es un giro negro. en donde el 
sistema ha apoyado y apoyará el desarrollo de ciertas empresas que vean y 
respalden su política en agradecimiento al alcance y los prlvi.lcglos que 
obtienen. adetnás 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 cuestión de tnedios. el mercado es el auditorio o público. Para las 
élltes los medios marcan la agenda básica y el auditorio es cuidadosamente 
seleccionado. La fuerza que desatan los n1edlos es otorgada por la misma 
sociedad. 

Para reafirn1ar lo antes 111encionado destacan1os que en México existe 
un panorama favorable para la inserción de los n1edlos de co111unlcación 
cmno controladores de la opinión en el acontecer histórico general. 

Esto puede resutnirse en que los n1edlos de cmnunlcaclón son una 
parte esencial en la estructura de la n1ls1na sociedad. en la que se 
encuentran lnn1ersos pero no son los creadores todopoderosos de la opinión 
pública: ni tmnpoco son los causantes de manejar a su antojo a los 
receptores que generan la opinión. 

La situación es con1pleja y en ella participan otros elementos 
estructurales que coexisten en la sociedad y que utilizan a los medios 
clepenclicndo de los fines que tengan. Los grupos de poder son los que 
definen el devenir sociopolitlco de la nación n1ex1cana. son los que toman la 
decisión en la agenda de los n1edlos y estos la de los ciudadanos. El fin de tal 
situación es el consenso popular ante el sistema que ilnpera en el n101nento. 
"Los 1nedios de co1nunlcaclón juegan un papel n1ás que relevante. puesto que 
son los conductos a través de los cuales 11uyc el debate. y se dan a conocer 
con las distintas propuestas políticas. De hecho. son en la ln111ensa 111ayoria 
de los casos. el vehículo a través del cual el ciudadano común entra en 
contacto con las opiniones. Iniciativas y prácticas de los principales actores 
políticos".·"' 

Los nledios son 1nanejados con10 un instru1nento de estrategias 
publicitarias y con1erciales. Sin en1bargo. esta característica los hace como 
los 111ás efectivos en cuestión de propaganda . No es casualldad que los 
111cnsajes que se difunden por los n1edlos electrónicos en especial la 
televisión estén cargados de progran1as de entretenin11ento y sólo algunos 
contados de contenido político. En un sistema como el nuestro. en donde se 
práctica el autorltarisn10 instaurado por el PRI durante más de seis décadas. 
las características principales de los n1edios tienen Untes sui generis: El 

.p José \\'oldcnhcrg. Estado y luclw política en el Alé.\"ico acmnl. p. 15. 
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Estado es denornlnado como democrático por tal causa Jos medios también 
Jo son. pero siguiendo el mismo modelo autoritario de Estado. así es 
entendida la democracia por ellos. Se pretende dar Ja apariencia de que el 
sistema es plural y democrático: sin embargo este sistema controla al Igual 
que los medios. van hacia Ja rrtlsma dirección aunque se pretenda dar la 
apariencia de ser plurales. 

Los 1nedlos de comunicación han sido reconocidos tanto en Ja sociedad 
como en la política pero han cobrado mayor fuerza a partir del surgimiento 
de los electrónicos. Los n1edlos masivos en especial la teleVislón atrae más 
audiencia, ya que Jos ciudadanos recurren a ella para enterarse de Jos 
acontecimientos políticos y sociales. Tal razón nos lleva a estudiar. en 
particular a Ja televisión porque presenta un perfil del consumidor de los 
1nedios masivos ya conocido y reforzado por el Estado controlador respecto a 
la inforn1ación que brindan los 111edlos. 

Vh·itnos en una sociedad consun1ista regida básicamente por las leyes 
del 1nercado en las que las n1asas adquieren importancia con1erclal. pero los 
intereses 111crcantilcs no van en Ja dirección de las conveniencias políticas. 
Las grandes n1asas son el objetivo del control social donde se conjugan la 
111anlpulación y la propaganda. 

Los 111edios tnasivos de comunicación son diferentes en cuanto a 
contenidos y en sus fonnas de organización. a pesar de ello logran causar 
efectos en el publico. 

En politica Jos medios n1asivos hacen cambiar las opiniones políticas. 
también la fornm en que se hace y las actividades que se realizan. Los roles 
de la politica van ca1nbiando. asi como la percepción que tenemos acerca de 
los políticos: con10 las relaciones de los partidos con sus lideres. etc .. esto 
quiere decir que se logra un cambio histórico. lento e irreversible que influye 
en la opinión. Hay dos versiones: los medios pueden inhibir o promover el 
can1bio. 

Hay que aclarar que los n1edios masivos de comunicación tienen 
itnportantes consecuencias para los individuos, pero slen1pre generan un 
efecto por In intervención de aquellos que Jos dirigen. y que Jos utilizan para 
controlar. actuando como canal principal para enviar los mensajes. 

En ~en.eral los 111edlos de comunicación en la sociedad también son 
rápidos. flexibles y controladores. son benevolentes ante los cambios y 
condiciones generadas por el poder y Ja comunicación: la con1unicación 
111ash·a tiende a adaptarse a Ja sociedad. 

El propósito de Jos medios masivos de comunicación es socializar a la 
gente para que acepte y legitime al sistema político del país. Este es el papel 
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jugado por los medios desde décadas anteriores, siempre están de parte del 
Estado para no ser derrumbado por el sistema. 

''Los medios han transformado la política de forma jamás Imaginada a 
partir de que el Presidente Franklin D. Roosevelt introdujo las denominadas 
pláticas infonnales".44 

Según Lazarsfeld los lideres de opinión obtienen información a través 
de los medios: estos a su vez la transmiten a otras personas y asi se 
refuerzan las lncllnaclones politicas. sus convicciones no cambian. slno se 
convence al individuo de silnpattzar con un sólo partido o individuo. 

No sólo Intervienen los medios de comunicación en las decisiones de 
los ciudadanos. también influyen en gran medida la familia y los anugos. ya 
que estos círculos tan1bién cuentan con infonnación sobre los candidatos y 
los partidos. 

Los 111edios son esenciales en la política estadounidense: pero podernos 
dan1os cuenta que actualn1cntc este fenórneno no sólo ocurre en este lugar 
sino ta111bién ha sido adoptado en la sociedad n1exlcana. donde los medios 
se utilizan para ejercer inl1uencia en el cornportanuento de los individuos. 

Los 111eclios trabajan en favor o en contra de los partidos. pero es bien 
sabido que el partido que tiene n1ayor acceso a ellos. es el que lleva ventaja 
en la aceptación ele la sociedad. 

Uno de los temas fundan1entales de esta tesis es la comunicación 
política. importante porque encierra dos conceptos: la comunicación que 
tiene que '"cr con los 111edios masivos. y la politica en referencia a los partidos 
políticos y las elecciones. 

Según André Gosselln. ··1a con1unicación política consiste en tratar de 
cstablcce1- nuevos valores y reglas en el juego de confrontación de las ideas o 
ideologías a través de los medios''.45 Analizando el concepto. poden1os a11rmar 
que en realidad la co111unicación politica se da a través de los medios. donde 
hay un líder de opinión que expresa sus ideales llegando a ellos por los 
111cdios. principahnente en un plan teatral que utiliza para funcla111entar su 
legiti111idad. 

Existe una conjugación de elementos ilnportantes que se involucran en 
este capítulo. uno de ellos es la comunicación política con la opinión pública 

.u Dcnis l\.k Quail. !dcdiu.'\ dt.• comwricocitin ma.ifro.f en cuestionc.f .sociales. p.:!76. Citamos Ja frase para 
ejemplificar ht nueva forma de hacer política. ya que se utiliza desde C?<-C tiempo hasta nuestro días n los medios 
p;1r;i cstimul;1r el apoyo del público. Actualmente es la manera más eficaz en que la política y tos medios 
dependen entre sí . 
..a'i Gillc~ G;..iuricr. André Gossclin c..•t. al. (comps.). Comu11ict1C"ió11 y po/irica. p.12. 

40 



al Illism.o tiempo que el espacio público. -a1 construir un espacio simbólico en 
el que se entrecruzan los discursos contradictorios de los políticos. los 
periodistas y la opinión pública: la comunicación política cumple una 
función de circunscribir los temas y problemas sobre los que se organizan los 
enfrentaillientos Ideológicos del rnomento-.4G 

En el te1na de comunicación política creemos pertinente destacar la 
relación que existe entre los partidos políticos y los medios. Estos se 
caracterizan por ser de dos tipos de organizaciones que participan de manera 
distinta en la regulación de los asuntos públicos: sin embargo hay 
desigualdad porque los partidos si conocen la regulación. es más. son tnás 
especializados en el te1na que los medios. 

Los recursos que norn1an estos dos tipos ele organizaciones varian por 
el papel que clcse111pci'lan en la sociedad. por ende. en los distintos públicos 
que tienen. Los partidos políticos pretenden obtener el n1ayor nú1nero de 
votantes. y los 1neclios ele co1nunlcación en con1pctcncia con la otra 
organización pretenden captar el apoyo del público. se1ncjante al ele los 
partidos. pero l'stos con el propósito de lograr un alto ralin¡.!. 

Cuando se trata ele hablar de política en los 111ecllos se traza una linea 
ele vinculas entre los asesores de con1unlcación. el personal politico o los 
candidatos. periodistas. los especialistas de te1nas especi11cos. la opinión 
pública y los 111.cclios de c0111unlcaclón. Lo 111.enclonado da ple a que se 
considere lo antes expuesto con10 .. una puesta en escena de la politica. con10 
espectáculo. sugiere el plano de las audiencias. La. politlca televisada habría 
renunciado a sus lentejuelas al 1nis1110 tie111po que la búsqueda del gran 
pública·· .. 17 

Para poder entender las explicaciones que se dan acerca de la 
conn1nicac1011 politica se deben ton1;otr en cuenta los esquemas de 
interpretación que utilizan los gobernantes. los estrategas de los partidos. 
publicistas. asesores de con1unlcación y la 111.ercadotecnla politica. quienes 
plantean la clináni.ica de los politicos en los medios. 

A partir de la década de los setenta. la utilización masiva de las 
técnicas ele coni.unlcaclón en la vida politica modificó por completo las 
prácticas politicas. especialmente durante los tie111pos de campai'la. Se pone 
L;nfasls en la 1nercadotecnia política en1pleada en los 111edlos. y que pone en 
entre dicho el sentido de la política. por ello se le ha denonunado espectáculo 
politico. 

"" /hiel. p.22 . 
. r /bid. p.24. 
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La utilización masiva de las técnicas de comunicación hace cambiar las 
prácticas políticas. Ya que la política ha dado un giro lnlportante. hoy en día 
torna caminos y decisiones menos formales para accionar dentro de los 
partidos políticos: los medios toman el papel de los partidos corno canales de 
comunicación. 

Los lideres políticos ya no dan prioridad al Input directo de los 
nulitantes: ahora los que se encargan de guiar la agenda de los políticos son 
los especialistas en consulta política: o también los que se encargan de 
realizar sondeos y los expertos en relaciones públicas. Anteriormente. los 
políticos se encargaban de guiar sus acciones, con la intromisión de los 
1nedlos en la vida politica se priva al candidato la oportunidad de seleccionar 
sus propias personalidades políticas que les corresponden. 

"La. agenda-settlng o el establecimiento de las prioridades politlcas 
constituyen otra faceta del lrnpacto que producen las con1unlcaclones en las 
prácticas políticas". 4H 

Los nledios de cmnunlcaclón le brindan Importancia a los personajes 
políticos. definiendo así la carga que le atribuye la población deternunando 
las cuestiones de las cuales deben preocuparse los hmnbres de política o 
candidatos para dcsen1peilar su papel en un periodo electoral. 

En los nlensajes políticos también hay restricciones. con10 la 
frag111entaclón de los 111ensajes que despliegan los políticos. este es un 
cambio producido por las prácticas politlcas y el predominio de las 
con1unicaciones. El nlensaje es fragn1entado y convertido en una Información 
encapsulada. es decir, rcsun1ida y concreta. Esto ocurre debido a que los 
n1edlos electrónicos. en especial la televisión. reduce el tiempo que tienen los 
políticos para difundir sus nlensajcs. 

A parte ele ser cortos los mensajes transn1itldos por los políticos. 
tarnbien son nonnalcs. se les lla111a así según Gingras. porque los mensajes 
se presentan lo 1nús normales posibles. sea cual sea la situación que se 
exponga. 

"Lc-i. personalización. el eni.plco ele frases impresionantes. la explotación 
de las en10cloncs. tienen graves defectos. La llan1ada sociedad de la 
cornunicac1on. ele la era electrónica. lleva al germen de Inmensas 
posibilidades ele Intercambio y con frecuencia produce un empobrecimiento 
de los contenidos politlcos".49 

4 ~/bid. P.33. 
'"Jbid. P.38. 
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El espacio públlco se crea en el interior de los debates e 
interrogaciones que genera la comunicación política. El espacio público es 
considerado por Habermas como "la quintaesencia de las condiciones de 
comunicación. en la medida en que es el concepto central y el lugar de una 
teoría nonnatlva de la democracia".5o 

En este contexto. Habermas no toma en cuenta el funclonanúento de 
los medios, las estrategias de comunicación y los aparatos públicos, pero no 
debemos hacer juicios acerca de que se reduce el espacio público-político al 
campo de la representación política. 

Para entender 111ejor lo que es el espacio público es necesario saber que 
todas las prácticas conn1nlcaclonales actuales son tomadas de los discursos 
argun1entatlvos y de las opiniones que se establecieron en el siglo de la 
ilustración. 

En In actualidad se han 1noden1tzado las prácticas con1unlcaclonales. 
Ben1ard Miegc. expone cuatro 1nodelos de conu1nicación los cuales se 
organizan en el espacio público conten1poráneo. El prin1ero. sucede alrededor 
ele la prensa ele opinión donde renacen los espacios públicos en diferentes 
periodos: segundo. In prensa con1crcinl de n1asas. hay Innovación en sus 
t<'cnlcns y xnás capitales: el tercer n1odelo se conforn1a con los n1ccllos 
audiovisuales de n1asas. esta fonnn de hacer con1unlcaclón tiene sus raíces 
en la socledncl liberal después del siglo XX. Y el cuarto xnodelo de mayor 
interés es el dcnmninado por Habennas con10 la teoría de In acción 
con1unicativa en el que se consideraba que entre la televisión y la publicidad 
no existía relación alguna. 

Sin e111bnrgo en los Estados modernos se cmnprueba que In televisión 
de n1asas es una innovación. y que se encuentra estrechan1ente relacionada 
L·on la publicidad: tal allnnaclón es con1probable cuando ven1os en la 
televisión que todo es n1crcancia o productos que esperan ser consun1ldos 
por los con1praclores. En televisión. las técnicas de la 111ercadotecnla ocupan 
un lugar itnportantc. 

Durante n1uchns décadas los 1nedios de con1unicación han jugado el 
papel de intermediarios entre los poderes y la opinión pública. El autor 
consultado le llan1a "el cuarto poder" porque los 111edlos acuden al llamado de 
otros poderes con10 la política: es decir, acuden n los medios sin 
son1etérseles. 

"Los 111edios participarían n1ás en el ejercicio democrático sino se 
atuvieran a las denuncias. si se interrogaran sobre las condiciones que 

~º!bid. P. 45. 
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hacen posible las infracciones de los tres grandes órdenes: la naturaleza. la 
sociedad y la naturaleza humana".51 

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 relación causal entre la importancia 
que asignan los nledlos a ciertos te1nas y la percepción que tienen los 
consulTiidores de noticias" ,52 

La agenda-setting sirve para estudiar la noticia en un contexto 
específico y resallar su importancia social en el proceso Informativo. Es la 
teoría según la cual los medios de comunicación ordenan la lnfonnaclón de 
tal 1nanera que colocan en la sociedad los ten1as en tomo a los cuales se 
debe discutir. los contenidos a incluir o excluir de su conocln1lento, loºs 
acontecilnientos a los cuales debe darse hnportancla. los cle1nentos a valorar 
de los problcn1as. cte. 

Su aplicación en los noticiarlos pern11tc el estudio de la tc1natlzaclón de 
la lnfonnaclón. su orden y el tle1npo dedicado a cada te1na. sle1nprc con base 
en los efectos que esa selección tenga en el espectador. 

L..-ci agenda-sctlin¡:! dctennlna el espacio y el tlcn1po que tienen los 
individuos para n1andar y recibir 111ensajes. los cuales son asignados por los 
1nedlos. En la actualidad es aceptado que la agcnda-settlng sea un efecto de 
Jos n1edios de con1unicaclón. la agenda se utiliza co1no un nlarco general que 
pern1itc analizar la función de los 111edlos en la comunicación política. 

El punto central a tratar en la agenda-scttlng es saber ¿quién 
cletennina la agenda?, para dar respuesta a esta pregunta es necesario 
reconocer quienes son los actores que participan en la noticia; estos son los 
políticos. aunque desde otra perspectiva tan1blcn participan los n1edlos y el 
público. 

"El 1nodclo d~ agenda-setting una vez trasladado a las relaciones 
lüentes-1nedios, lleva a pensar que Ía Influencia consiste en que las fuentes 
transfieren ten1as a los 1nedios. La idea de una detennlnaclón de la agenda 
ele los nledios de transferencia es poco apropiada para caracterizar lo que 
ocurre entre Jos periodistas y las fuentes" .53 En este sentido. podernos decir 
que las noticias no se seleccionan sino se construyen por los periodistas y las 
fuentes. 

~ 1 /bid. P. 7?t 
"'J.lbid.p.1'2. 
-;, Jbitl. P.79. 

44 



Debido a que las noticias se construyen, se ren1plazó el concepto de 
agenda-setting por el de agenda-bulding, y se maneja lo mismo, la 
infornmción que recibimos sobre algún tema especifico se construye a través 
de investigaciones realizadas sobre los medios y las prácticas informativas. 

Agenda-settlng o bulding encierran la misma concepción. 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 electorales los medios infonnativos 
inlluyen en la agenda-settlng acerca de los asuntos sociales alrededor de los 
cuales se organizan las campailas politlcas y las decisiones de los votantes. 
Es decir. los votantes cmnparten la definición compuesta de los medios 
acerca de lo que es in1portante y los medios masivos establecen la agenda 
para cada campaila política. Influyendo en las actitudes hacia los asuntos 
políticos. 

La co1npetencla entre las agrupaciones políticas es una condición 
necesaria para que exista la den1ocracla. Los partidos políticos siempre se 
111antiene11 en con1petencia y los medios permanecen al tanto de ella 
presentándola con10 un juego. Entonces. la relación entre los partidos y los 
1nedios sólo contribuye a dar publicidad a los problemas y a las soluciones 
que pretenden dar. 

Los nledios 1nasivos, exceptuando a la televisión tienen la tendencia de 
atenerse a la estrategia de los candidatos. tanto a su personalidad como a su 
vida prlvad~1. y esta condición nuna así la presencia de los partidos con10 
actores significativos en una decisión electoral. 

En general, los n1edlos de con1unlcación no ln1ponen sus puntos de 
vista al público en referencia a la política; pero si están en la mejor posición 
para fijar los criterios de evaluación guiando a las personas de los 
acontecin1icntos políticos. 

En este inundo globalizado. los medios de con1unlcación desen1peflan 
un papel nlús activo. se involucran en la política y orientan las acciones del 
~obien10. asun1en el ejercicio critico e infonnan a la opinión pública, se 
dedican a a111pliar los canales de expresión de la sociedad. 

La cultura contemporánea se basa esencialmente en los medios 
111asivos de con1unicación. La velocidad con que se dan los cmnbios y con el 
volun1en de infonnación que presentan. condiciona las formas de vida; sin 
embargo la sociedad está acostumbrada a recibir información de manera 
espontánea dejan.do atrás la reflexión. sobre los fenómenos sociales y políticos 
que ocurren. 
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2.2 INTERVENCIÓN DE LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACIÓN EN 
LAS CAMPAÑAS ELECTORALES 

Con la industrialización. la sociedad mexicana sufrió una 
transformación rápida en la que tuvo aparición la radio y la televisión 
creando una mentalidad consumista. desparticlpaUva y con una erosión de 
identidad nacional. porque se empiezan a Imitar modelos de otros paises. 

Desde los años ochenta y hasta hoy en día se ha pretendido llnponer 
una Imagen. obligando a despolitizar de manera inexorable la telev!slón. lo 
cual es ·criticado porque este n1edlo no permite tratar a fondo tenias 
complejos. 

"La televisión se ha convertido en el Instrumento preferido para la 
111anipulaclón lnfonnativa-propagandisttca en contra de los intereses 
conjuntos de la población n1exicana. y el acceso a ella continúa vedado para 
quienes rnás necesitan que su voz. sus argun1entos. y necesidades sean 
escuchados"".54 

La televisión exige a la política negociar las fonnas de 111edlaclón. a 
través de esta negociación se pretende que la política llegue a penetrar en el 
espacio cotidiano y así alcanzar a 111ñs sectores ele la sociedad. 

Este n1edlo ocupa un h.1gar hnportante en la preferencia de la sociedad 
nlexlcana: puede analizarse con10 un producto tecnológico que pernúte a las 
personas observar eventos que de otra forn1a serian poco accesibles. también 
se puede estudiar con10 un 1necliador e interprete de la realidad. 

La apertura de los 1nedios para la política no fue coincidencia. se 
dieron c-ircunstancias para que pudieran Intervenir en los asuntos políticos. 
Los partidos políticos exigían a los n1edios su presencia en las ca111pañas 
elec-torales. c-aracterizadas por la presencia de tnicrófonos y cámaras. 
induyenclo a fotógrafos. fonnando así la parafen1alia eon10 el resultado 
exitoso ele un acto político. 

La tele\"isión contiene caracteristlcas que la convierten en un medio de 
gran poder·: tiene elen1entos que atraen. crean y donúnan a los individuos: es 
capaz de lograr gran ilnpacto y una capacidad hipnótica. por ello ha formado 
parte del escenario principal del proselitlsn10. de la lucha política: por su 
carga ilnplicita en los contenidos que se emiten en las plataformas 
ideológicas del grupo legitimado en el poder. 

""'Víctor Bcrnal Sahagún. Esp11cin.'í d,• silencio. La tc.'h•1•isici1t mexicana. p. :::?01 
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Ya que en la televisión tiene importancia lo que se dice como lo que no 
se dice su Inclinación Ideológica tiene mucho peso. Por ello. los políticos 
tratan de amoldar sus discursos ante los modelos que propone la televisión .. 

Con el paso del tiempo los televidentes y políticos se acostumbran a la 
nueva comunicación política y a la relevancia de la televisión como 
plataforma política. 

La televisión tiene la gran virtud de transformar imágenes de acuerdo a 
la necesidad del espectador: por ello. no siempre nluestra la verdad. Al 
respecto, Glovannl Sartorl dice: "si existe la intención de distorsionar o de 
1nentir. la televisión lo logra con una eficacia centupllcada".55 

Los 111edlos electrónicos ejercen influencia en la agenda de las 
cmnpaúas políticas. por lo tanto los candidatos se ven en la necesidad de 
adecuar sus discursos a los 111odelos planteados por la televisión. aunque se 
tienda a Incurrir en el vacío de ideas y la espectacularidad. Los 111edlos están 
can1biando las lonnas de hacer politica. ahora fungen con10 111ediadores entre 
la sociedad y el poder. 

"La publicidad nlanipulaUva que se desarrolla gracias al avance 
tecnológico de la televisión y otros nledlos, se vale ele controles ren1otos y 
prograrnas 'espectaculares'. recurre a tn1cos. in1ágenes. sonidos. n1odelos y 
ani.bientación que nada tienen que ver con la calidad o utilidad de lo que se 
anuncia. y cont1ibuyc a establecer valores y actitudes sociales 
profunda1nente conservadoras, a fijar patrones de consumo 
trasnacio11alizados"'.5G 

La aeclcración tecnológica de los 111edlos ha provocado un mayor 
acceso a la infonnación, pero es tal. que cada vez nos cuesta más trabajo 
seleccionar entre el espectáculo y la lnfonnación. 

El donl.inio de la televisión co1110 111edlador en las campañas políticas, 
ha llegado a tal grado que es un hecho que el político que no es representado 
por este nleclio es práctlcan1ente Inexistente. 

Los 111cdios se convierten en el principal factor de conducción de los 
asuntos del gobicn10. La ilnagen que proporcionan los medios Interfiere con 
el prestigio o declive de las figuras politlcas. 

La televisión funciona como el principal elemento de programación 
principalmente en periodos de cani.pañas políticas; pero este ni.edlo ha 
eont1ibuiclo a que dichas can1pañas sean más de imágenes que de ideas. 

~., Giovanni Sartori. \'u/copmlcr, ch·me1110.f cit.! la 1<•oria política; p.309. 
!-tt Víctor Berna) S;ihagún. Op. Cit. p.:! 11. 
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Actualmente. los programas de teleVislón en donde se presentan los 
políticos tienen corno objetivo divertir. presentando al electorado no más que 
entretenirrúento. como cualquier programa común. esto tiene con10 
consecuencia la reducción del alcance politlco en las campru1as políticas. 
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 políticos tienen consecuencias nada desdeñables".57 Por el hecho de 
perder toda seriedad y credibilidad al presentarse en televisión exigiendo 
rapidez. Imágenes y destellos. 

En 1988. con las elecciones presidenciales se da una intervención 
fundan1ental de los 1nedios electrónicos, Esta vez, al gobierno no le importan 
los gastos. con"lpra espacios en televlsoras y radlodlfusoras con el único fin 
ele enaltecer la imagen del candidato. 

Ya se conoce y reconoce a Carlos Salinas de Gortarl, y la popularidad 
no se traduce a la credibilidad. Los progrmnas y trru"Jsnlislones priistas 
invaden la televisión, pero la persuasión política no se concreta. El gobierno 
n.o se nude en la popularización de la ilnagen del candidato: Intenta penetrar 
en la sociedad a través de la televisión, 1nostrando una imagen carismática 
sin preocuparse en el contenido de sus propuesta. 

Las elecciones de 1988 fueron cubiertas principalmente por la 
televisión con notoria Inclinación hacia el candidato priísta, mostrando su 
inmgen en grandes n"Jasas. 1nlentras que los candidatos de oposición 
aparecían breven"lcntc. Televisa no vendió espacios a los partidos contrarios 
del PRI pero si mlninUzó los actos opositores. 

Con respecto al PRI. "Sus tareas de difusión las realiza Televisa con el 
apoyo de lns cnusoras de radio públicas y privadas. y la mayor parte de los 
diarios locales y nacior1alcs ... 5H 

El Partido Revolucionario Institucional vivió corno un partido fuerte al 
c;arantizar resultados favorables para cualquier elección: porque los medios 
son quienes tienen la tarea de inducir a la población a pensar de acuerdo con 
lo que seúala el grupo en el poder. En este contexto. la televisión estaba del 
lado del poder. nunca fue Imparcial en nlateria política. 

Julio Scherer dice: "El chayote creció y se institucionalizó aunque su 
fortalecimiento n"lá..xirno se da en cada can"lpaña ·del candidato del PRI a la 

'.'>i Gillcs G~mlicr y André Gossclin (cnmps.) Op. Cit. p. 39. 
"ti Soledad Loacza y Rafael Segovia, Lt1 ,.;da polítict1 mt•.,·icana en la crisis. P. 76. 
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presidencia ele la Republica. Así sucedió con Luis Echeverria. con José López 
Portillo. y con Miguel de la Maclrid".59 

El fraudulento ascenso ele Carlos Saltnas. cletenninó la necesidad de 
construir una singular estrategia propagandística que le permitió retomar 
cierta posición en el ámbito nacional e Internacional. Durante este sexenio la 
propaganda televisiva se utilizó más eficientemente. gracias a que se fornl.ó 
una estructura socloeconó1nlca que facilitó su efecto: basada en una estrecha 
relación entre los grupos de poder y quienes controlaban los medios de 
conl.unlcación. 

El goblenl.o Sallnlsta estableció nuevos mecanisnl.os propagandísticos 
que presentaron claran1entc el objetivo y las acciones a seguir. con el fin de 
1nanejar la opinión pública en función de sus necesidades. 

Con el objetivo de fortalecer la IInagen del PRI y del goblenl.o en 1988 
se realizaron dos 111anuales ele conn1nlcación. basados en in1poner el non1bre 
y la Imagen ele Carlos Salinas de Gortarl. dejando en segundo plano al 
partido. en estos 1nanuales se encontró una característica singular: evitar 
co1npro111etcrse con el electorado. hablar superficlaln1ente ele las cuestiones 
políticas y sociales. utilizando frases huecas. 

La cainpafm de Salinas ele Gortari se basó p1;ncipaln1ente en el manejo 
de su hnagen. característica que resaltó en el contenido y diseii.o de su 
propaganda así con10 en sus inensajcs: haciendo gala de su carúcter 
bromista y ainlgable con la gente. ya que contaba con el apoyo econónuco del 
gobien10: le fue posible bon"lbarclear con su in"lagen a la sociedad a través de 
anuncios en televisión. radio. espectaculares y carteles en toda la República. 

Se inició una etapa 1narcacla por el empico de los n1edios con el 
propósito dl' fornu:1rse una IInagen carismática. Con el Progranm de 
Solidaridad. se presenta un claro eje111plo de nl.anejo y control de una imagen 
política. ya que este progran1a presentó una importante y continua can1pai'la 
publicitaria al servicio del Estado. desvirtuando la realidad soclopolítica del 
país a tnn·t•s de los 1nedios ele conn1nicaclón. utilizando spots y espacios en 
los notieicros. 

Este sC'xenio desarrolló una política de n1edios. México era entendido 
con10 un Estado democrático. una clara necesidad de recuperación de 
legitiinidad en la opinión pública, un sistema n"lonopólico de medios. 
particulannente los electrónicos. habilnl.ente utilizados con fines 
propaganclisticos en un Estado i1nplantador de políticas neoliberales de alto 
costo social pero subsanador de sus efectos a través de paliativos 
propagandísticos y presiones corporativas. 

~,, Julit.1 Sd1cn:r G;ircía. ÚJ.'< Prt!siclc111~·s. p. l.t3. 
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El gobierno de Salinas no escatimó esfuerzos ni gastos para llevar a 
cabo una basta campaña de publicidad que pretendió hacer creer a la 
opinión pública que el PRI seguía siendo el partido hegemónico y con 
pretensiones de convertirse en un partido den1ocrático capaz de competir con 
los demás partidos en igualdad de condiciones. 

Durante el periodo salinlsta. se trabajó sobre el slstenm 
antidemocrático de medios, estrategia propagandística orientada a crear y 
refor¿ar la in1agen favorable del salinlsn10. 

El panorama de la televisión que pernútló a Carlos Salinas desarrollar 
su estrategia propagandística fue el mejor aliado. Un circulo muy bien 
estructurado por los poderes politlco-cconón1ico del país. 

Con Carlos Salinas se cambia la propaganda por la publicidad, la 
sociedad tiene 1nuy al alcance los encuentros políticos acon1pai'lados de 
vivacidad: fue notorio el en1plco de la n1ercadotccnla. los creativos. y las 
agencias publicitarias que sustituyeron a los creadores de can1pai'las 
políticas. proporcionando atracción y variedad en los n1ensajes. Recurso 
utilizado por el PRI en las ca1npai)as electorales de 1991. 

En esta can1paila se to1naron en cuenta ele111entos necesarios para 
planear las estrategias adecuadas del PRI. las cuales presentarian un 
carácter publicitario. a través ele la identificación del electorado. sus 
de111andas y proble1nas. Utilizando para esto, sondeos ante la opinión 
pública, con el propósito de recuperar votos y realzar la imagen del partido. 

Lo que se requeria en estas circunstancias era plantear propuestas 
conc1·ctas y llmnati\'Us. aun1entar la presencia política y establecer mayor 
<"Ontacto con el electorado auXillándose de la mercadotecnia con el lln de 
convencer a través de la hnagen y el caris111a. 

La política debía resultar atractiva. por lo cual se recurrió a las 
agencias de publicidad para que enseilaran a los candidatos a actuar y 
parecer ante las cú111aras y micrófonos. Con este lln se creó el Manual de 
ilnagen. donde se daban consejos de personalidad para n1ejorar la IInagen del 
candidato. rcc01nendaciones en la forn1a de vestir, hablar, y conducirse. pero 
sobre tocio presentarse con sencillez. 

Al acercarse el cierre de can1pai'la. los 111edios de comunicación se 
inclinaban por el partido ollcial: sin duda Televisa era el consorcio televisivo 
que 111as apoyaba a las campai'las del PRI. Todos los spots realizados para 
esta cmnpai'la se difundían a través de la radio y la televisión. Así como el 
proselitisn10 en las calles. práctica que constituyó uno de los recursos más 
usados por la propaganda priísta. 
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En 1994. En1esto Zedilla Ponce de León surge como un candidato 
emergente del Partido Revolucionario Institucional. tras la muerte de Luis 
Donaldo Coloslo Munieta: y por imposición presidencial. Esta situación 
lesiona la Imagen de Zedilla y su partido. 

Los estrategas prtistas calcularon cambiar la imagen de Zedilla sobre la 
marcha de la campaña y esto se percibió con grandes dificultades. En las 
fotos no le quitan lo rígido ni con los múltiples retoques el ángulo fotogenico. 
esto fue 1notlvo de numerosas placas . 

.. Lo que causó mayor dificultad fue trabajar sobre su discurso. Un 
ejemplo fue la gira que realizó por León Guanajuato en donde se pronunció 
ser el presidente "de los pobres 1nexicanos·. concepto que desapareció de la 
versión estenográfica, pero que fue escuchado por todos los presentes".60 

La oferta de den1ocracia pasó sin siquiera intentar un decálogo. 
Quiénes eran los contrincantes n1ñs fuertes y en qué contexto se nmvian. era 
un punto i111portantc para el reconoclnliento de la ilnagen. Las guerras de 
encuestas fueron un apoyo fundan1ental para el triunfo priista. Crearon un 
an1bientc de opinión que favoreció desde un mes antes de las elecciones su 
presentación conm el partido triunfador. 

Durante el gobien10 de Zedilla hay una ausencia de liderazgo y vacío de 
autoridad. Existe infonnaclón fuera de control y una política indefinida de 
cmnunicaclón que provoca desde filtraciones hasta rumores que alteran la 
vida de tocio el país. 

En las campañas presidenciales de 1994. se llevó a cabo el primer 
debate en México. creando interes ante la sociedad. pero tamblen. 
de111ostrando que la ln1portancla de la imagen resta espacio a las Ideas y el 
debate politico. Acción que repercutirá en las formas de hacer poliUca en el 
PRI. 

60 Jesús Sánchcz. "ºErnesto Zedilla proclaina Su ospira.'ción: ser el presidente de los pobres mexicanos ... El 
Fi11a11ciero. 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 comunicación en campañas electorales. 
y particularmente de la televisión ha marcado la forma de hacer campañas 
electorales al final del siglo. Los medios adquieren una función estratégica en 
la creación de imagen de un candidato. 

Los agitadores y propagandistas del viejo estilo son desplazados por 
cornunlcólogos y publicistas políticos. a los que se emplea para vender 
política de una n1anera creativa e Innovadora. 

Estados Unidos fue uno de los primeros paises que incorporó los 
elementos ele Ja 111crcadotecnla y estrategias de la i1nagen al acontecer 
electoral. Desde la década ele los aüos cincuenta se consideró al n1edlo 
televisivo con10 un tnstrun1ento eficaz de creación de ltnagen y un elemento 
estratégico para consecución de objetivos politlcos. 

El poder de la imagen en política ha llegado a definir los resultados de 
una elección. La televisión fortalece la opinión pública. contribuye a Informar 
y confonna visiones políticas que fundan1cnta11 una decisión. 

La pritncra elección que utlllzó comerciales por televisión fue la del 
Senado de Estados Unidos en 1950. Sin e111bargo. fue en la elección 
presidencial ele 1 952 cuando Jos anuncios de televisión llegaron a ser un 
rasgo prmninentc de Ja ca1npai'm. El candidato republicano. el general 
Dwight Eisenhower. poseía un distinguido récord tnilltar de la segunda 
~uerra 1nundial. y en realidad era considerado con10 un héroe. Etsenhower 
~·on10 producto y ;narca poseía un capital de credibilidad. pero detlclcncias en 
cuanto a lagos. Los republicanos buscaron ayuda ele profesionales en la 
publiciclacl y crearon a un candidato de cualidades exclusivas: calidez. 
convkc1on. experiencia y una con1prensión de ten1as especítlcos y con 
sentido con1ú11. Los dc1nócratas contraatacaron. pero sus anuncios eran 
t•scasos v enfatizaban la etiqueta de Ja n1arca. de1nócrata. n1ás que al 
producto: el candidato. 

En Estados Unidos. la consagración de la televisión como medio de 
propaganda electoral se realiza en 1952 con Jos spots políticos de 
Elsenhower. A partir de este n1omento se abrió un vasto panorama para la 
cmnunicación. Se confonna además, una cultura de debate político . 

.. Los con1icios presidenciales de 1960 se celebrarían teniendo corno 
fondo el recrudecimiento de la Guerra Fría. el aumento de las tensiones 
raciales y los temores por el probable adveninliento de una nueva recesión. 
En su Convención Nacional, los republicanos no1ninaron como su candidato 
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a la presidencia a Richard M. Ntxon. quien prácticamente no había 
encontrado oposición durante las elecciones primarias. Ntxon era un político 
conocido por su habilidad y por sus métodos no c01npletan1ente lhnpios ... La 
campaña electoral seria una de las más personalizadas en la historia. giraría 
entorno a dos individuos dueños de un indiscutible talento y de unos muy 
particulares estilos personales de hacer política. De hecho. los programas de 
los partidos pasarían a un segundo término. Los electores estaban muy 
interesados en las personalidades de los dos candidatos presidenciales que 
en conocer el contenido de sus platafonnas electorales. La tendencia a 
personalizar las contiendas presidenciales. se ha mantenido hasta la fecha 
apoyada por la enorme influencia que han cobrado los medios 111aslvos de 
con1unicación". u 1 

En 1960. por prltnera vez la televisión jugó un papel político de primera 
ilnportancia. Los candidatos celebraron una serie de cuatro debates 
televisados. que fueron presenciados aproxltnadmnente por 75 1nillones de 
electores. Dichos debates favorecieron a Kennedy. quien apareció ante las 
cán1aras 111uy seguro de si 1nls1110. 

La inmp;en contrastante entre un NLxon. que acababa de salir de una 
cnfcnncdad estmnacal. lustroso y con barba cerrada sin rasurar y la ilnagen 
ele un joven seductor con ideas renovadas y aspecto agradable. slgnU1có la 
diferencia a favor de Kennedy. en una estrecha contienda electoral. 

Otro de los grandes debates fue el llevado a cabo por NLxon y Lindan B. 
Jonson en 1968. considerado co1110 111odelo o paradlg111a del poder de la 
televisión. con10 111edio persuasivo. 

En la ca111pai'la presidencial de 1976. Ford y Carter realizaron vatios 
debates. do11de la atención fue enfocada a las cuestiones de personalidad, 
realización y sobre el favorito de los 111edlos. 

En 1980. la ca111pai'la presidencial volvió a estar sumrunente 
personalizada. sobre todo del lado republicano. que sobre e.'\.-plotaba la 
sltnpatía personal y el calisma de su candidato. la discusión de los te111as del 
país pasó a segundo plano. 

Se celebraron debates entre Reagan-Anderson y Reagan-Carter. Los 
radioescuchas dieron por ganador a Carter por la inforn1ación que manejó; 
111ientras los televidentes dieron el tliunfo a Reagan. quien aprovechó su 
experiencia en el cine para reflejar n1ás aspecto de presidente y se empezó a 
revelar con10 un gran co1nunicador. 

ttl Jo~é \Voldcmbcrg. Pedro Ag.uirre. et.al .. Sistemas po_líticos, partidos y elccciorres. p.207·208. 

53 



En 1984 Reagan contrató asesoría especializada en publicidad política 
para realizar spots. El publicista de San Francisco Hal Riney. ayudó a crear 
el efectivo slogan de Reagan: "Es amanecer de nuevo en An1érica". L.'\ 
silnpatia del popular mandatario atraía Incluso a los votantes registrados 
como demócratas. 

En las elecciones de 1992 en Estados Unidos. mucha gente empezó a 
tomar en cuenta a Ross Perot. quien se manifestó dispuesto a gastar hasta 
cien millones de su propio bolsillo para financiar su intento electoral. Por su 
parte Clinton se denonlinó como un producto de la clase media que no 
olvidaría los problemas de la gente común. 

La televisión volvió a jugar un papel importante en la campai\a 
presidencial. Fue por este 1nedlo donde se ventilaron los problen1as de 
Clinton. donde Perol lanzó su candidatura y donde aparecia a diario una 
verdadera avalancha de n1ensajes publicitarios de todos los candidatos. 

La televisión ta111blén se encargo de transnlitlr tres debates 
presidenciales y uno vlcepresldenclal en donde los aspirantes aparecieron 
hablando sobre sus respectivos progranms de goblen10. Clinton pudo 
sostener sus n1cnsajes de ca111bio. Bush siguió insistiendo en los tenias de la 
confiabilidad y del carácter sin aportar nada novedoso: y Perot apareció 
sin1pático. lo que le hizo ganar puntos pero con poca relevancia. 

En Europa. los debates electorales e111pezaron en la década de los 
setenta. En Francia se celebraron debates entre los candidatos en las 
elecciones ele 1974 y l 98 1. En Alemania Federal en 1972. 1976 y en 1980 en 
las elecciones parlan1entarlas. 

En Espafia nunca se ha logrado un debate en can1paúa presidencial. 
aunque desde 1977 se hayan hecho propuestas para tal efecto. En 1986 se 
lograron celebrar algunos debates. pero no participaron candidatos a la 
presidencia. 

La experiencia lnten1aclonal logró influir en México. La niercadotec11ia 
política fue en1pleada por primera vez en este país por el Partido 
Revolucionm·io Institucional en las elecciones de 1991. Aunque en 1988. con 
Carlos Salinas de Gortari. a través de las apariciones espectaculares y 
entrevistas en los n1edios. se decía que la imagen del presidente competía con 
los anuncios cmnerciales. Y con la creación del Programa Nacional de 
Solidaridad. Salinas estaría en una campaiia publicitaria que duraría seis 
ai1os. 

En México. la niercadotecnla política es relativamente nueva. En la 
campafla presidencial de 1994. algunos publicistas como Carlos Alazraki. 
incursionaron en el ámbito político con la creatividad de los spots y en los 
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mensajes que Jos candidatos decían en pantalla. Carlos Alazraki desarrolló el 
lema del candidato oficial. Ernesto Zedilla. MBienestar para tu familiaM. 

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

En las elecciones de 1994 Ja opción del debate fue incluida en las 
practicas políticas. esta acción era previsible y casi obligatoria en nuestro 
país. debido al contexto tan conflictivo de las elecciones de 1988. Por ello. 
En1esto Zedilla lanzó una invitación a Jos candidatos del PAN y PRD. para 
llevar a cabo un debate. 

Para el afio de 1997 y ante Ja presencia de escenarios electorales 
caracterizados por un nmyor nivel de con1petitividacl. una nonnatlvidad 
relativmnentc 111as equitativa. y de oposiciones partidistas n1ús organizadas: 
el PRI buscó reconstruir Ja •»leja 111aquinaria electoral tradicional puesta en 
111archa en cada proceso para evitar Ja derrota de sus candidatos. ya que se 
preveía una difícil contienda para el Distrito Federal. 

El PRI se vio en la necesidad de dlscilar una estrategia d., cmnpai'la 
que se basaba en la renovación de Jos esquc1nas tradicionales de real17~·ir 
ca1npaúas y Ja reconstrucción de su 1naquinaria electoral. 

Dicha renovación consistía en la reestructuración de los cuadros. 
capacitación de sus candidatos. slsten1attzar Ja lnfonnaclón gcocensal de 
cada distI;to electoral: elaborar carpetas infonnatlvas sobre Jos problen1as 
111ús rccun·cntcs: fonnar un directorio ele n11litantes y de personalidades 
políticas y sociales: clocun1cntos ele estrategia. etc. Aclc111ús se empicó Ja 
asesoría de expertos en hnagcn. liderazgo y cmnunlcación política que 
instruyeron a los candidatos. Destaca Ja creación de un 111anual titulado 
º'hnagcn. liderazgo. cmnunlcación y estrategia política"'. 

En estas elecciones Carlos Alazrakl se encargó de guiar la estrategia de 
campaila ele Alfredo del Mazo quien trató ele posicionarse a través del lema 
.. Gobierno con decisión"': sin e111bargo el Partido Acción Nacional tan1bicn se 
apoyó en una agencia ele publicidad instrumentando una serie de spots 1nuy 
in1portantes acerca ele las cle1nandas ciudadanas. El esque1na político ya se 
1nancjaba en tie111pos aire para cada una de las fuerzas políticas haciendo 
gala de un bombardeo publicitario. invirtiendo fuertes sun1as en ello. 

En los 111edios. Ja cmnpai'ta priísta se tradujo en un intenso 
desprestigio en contra del P.t\N y del PRD. Contra el PAN se habló ele 
corrupc1011. desvío ele recursos. intolerancia. 111oralismo. represión e 
incmnpetencia de los gobien1os 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 doginático, de centro, y con un 
origen. 

Las campai'ias por el gobierno de la ciudad de México. más que 
intercambio de propuestas. fueron un torneo de agraVios. El 25 de mayo se 
realizó un debate entre los tres candidatos de los partidos más fuertes: 
Cuauhtémoc Cárdenas por el PRD. Carlos Castillo Peraza por el PAN y 
Alfredo Del Mazo por el PRI. Aquí se pudo apreciar uno de los rasgos nuevos 
de la con1petencia política en México. 

Posiblemente. los deseos de espectáculo. más que la necesidad de 
confrontación de Ideas y proyectos. habían vuelto al de los debates uno de 
los ten1as que la agenda de los medios identificaba con10 ineludibles. 

Con respecto al debate. los candidatos y sus equipos daban cuenta de 
la dificultad. incluso. para discutir acerca de ese te111a. A los debates se les 
nlagnlllcó antes de que se supiera si los candidatos deseaban o no en1plear 
este recurso. 

En el debate. los candidatos llevaban ensayadas sus Intervenciones. El 
tono. los adjetivos. incluso las nliradas duras ante la cú111ara. variaban en 
cada caso. Alfredo del Mazo supo aprovechar las largas sesiones en el estudio 
ele grabación. Miraba fijo y ele frente a la cá1nara. apenas ojeando en las 
hojas. se escuchaba pausado y enfático. El gesto acmnpailaba a la dicción. 
arqueando las cejas. La postura quería ser de fa111iliaridad con los 
televidentes. El atuendo buscaba ser congruente con el n1ensaje. "Yo si 
puedo". era el 111ensaje visual para contrastar con el n1ensajc explicito: nú 
rival ni puede. ni lo ha hecho bien en otras ocasiones. 

/\ pesar de todo. la ilnagen de Del Mazo seguía siendo arrogante, lejos 
ele las preocupaciones de los ciudadanos. Sus anuncios eran planos y 
1·ecordaban el pasado. no ofrecía propuestas a futuro. 

Ln. imagen de energía y formalidad de Del Mazo. podía parecer de 
prepotencia y soberbia a quienes buscasen motivos de discrepancia. más que 
de identillcación. Su discurso. sonaba tradicional. rígido y Viejo: era dirigido 
al público y no a sus contrincantes. 

La opinión que se tenia acerca del candidato del PRI era nlejor que la 
opinión sobre sus propuestas. Sin embargo su perfil no mejoraría con los 
anuncios publicitarios de su campai'ia. donde se exaltaba su currículo priísta 
y no otros atributos que pudieran contrarrestar la desconfianza del 
electorado con respecto al PRI. 
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De acuerdo a lo antes expuesto Guillennina Baena explica que los 
productos comerciales y los candidatos resultan ser lo núsmo. el secreto 
radica en la estrategia, en el poslcionruniento del producto o el candidato. 
Actualmente se busca la participación del mercado en el área política 
respaldándose en las relaciones públicas, la prensa y la publicidad. 

Estos son los sucesos que antecedieron al uso de la mercadotecnia 
política como estrategia en las campañas de los candidatos en el proceso 
inten10 del Partido Revolucionario Institucional, caracterizadas 
principalmente por el empleo de la imagen y la personalización de la 
contienda. 
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III. 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 políticos. 

Es por ello que a partir de los años ochenta se Inicia un proceso de 
transformación en los áinbltos político. económico y social; acción que 
repercute en la cultura y formación de la sociedad. 

Se e1npleza a dar forma a una sociedad más participativa y politizada 
que reclan1a una nueva escenografia política. Un escenario democrático que 
no se adecuaba al autoritarismo priista. 

"En el tránsito de las siglas PNR. PMR. PRI. se efectúa un smnetlnuento 
fuera y dentro. el PRI. tótem burocrático-político. sununlstra alquila y 
procla111a n11tos: se n1aslt1ca el n1ctodo viable de acercarse a las fuentes 
dispensadoras ele bienes. prestigios y recmnpensas. El PRI se vuelve un 
partido (a nmdo de vida) que sobre todo en provincia ha de suministrar 
patrones ele conducta. gesticulaciones. dicciones. lecciones 111orales y 
visuales: S(' habla del PRI. del cmno mueve sus brazos. logrando la 
indignación instantánea a la n1anera del PRI. se obtiene el lugar del privilegio 
111ecliante el it11pulso de los priistas. Tennlna el 111onopolio ele la perceptiva 
1·el!giosa: el PRI obtiene dlscipulos lguahnente Beles y n1ás a1nblclosos" .G2 

c.~ Carlos l\1onsiváis. Amor perdido. p.33. 
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3.1 LAS CRISIS DEL PARrIDO REVOLUCIONARIO INSTITUCIONAL 

Para iniciar con este capitulo, considerrunos conveniente hablar sobre 
los Partidos Políticos como concepto. 

Los partidos políticos son un instrumento que ayudan a lograr 
beneficios colectivos: son órganos 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 táctica de la 
cmnpetencla en el conjunto de partidos, y en especial cuando altera la 
dirección de la cmnpelencla de los que están orientados hacia el gobierno. 
Existen tipos de sistemas de partidos, en los cuales es encuentran: 

1. - El sistenm de partido único: el poder político lo monopoliza 
uno solo. 
2. - El slsten1a de partido hegemónico; perm.lte la ex.lstencla de 
otros. pero sólo con10 subordinados, no se puede desafiar la 
hegemonía del partido en el poder. 
3. - El siste111a de partido predonunante; abarca por 1nucho tiempo 
la mayoría absoluta de escai'ios. Cuenta n1ás que todos los otros 
juntos. 
4. El sistenm bipartldlsta: dos partidos con1plten por una 
n1ayoria absoluta que está al alcance de cualquiera de los dos. 
5. - El siste111a de plurallsn10 l11n.ltado: está de111arcado por una 
frontera entre los siste111as blpartldistas y el pluralis1110 extre1110. 
6. - El slsten1a de atonuzaclón: ningún partido se acerca a la 
111ayoria absoluta su fuerza se basa en las coaliciones. 
7. - El sistc111a de plurallsn10 polarizado.- se caracteri7--i por: la 
presencia de partidos antislste111a ln1portantes: la ex.lstencla de 
dos oposiciones n1utuéunente excluyentes; se hace hlneaplc en la 
Ideología: n1t1estra una política de oferta y no de co111petlthidad. 

Glovanni Sartori con datos hasta 1973, ubica a Mcx.lco en un caso 
claro de sistc111a hege111ónlco. y se rellere al PRI con10 rodeado de una 
periferia ele partidos secundarios. con una fuer .. m duradera y abrumadora. 

La existencia de un partido hegen1ónleo que ocupe el poder por un 
largo pe1;odo implica que este pueda crear las condiciones necesarias para 
preservarse y reproducirse. dejando en desventaja con1petitlva a los demás 
partidos. En este sentido el PRI tiene las ventajas para ganar elecciones a 
nivel nacional y aunque se reconozcan los triunfos locales de la oposición. tal 
situación no permite una competencia real. resultando ser un ejercicio 
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electoral que pretende ser democrático pero no reúne las condiciones 
fundamentales para la alternancia en el poder por la desventaja legal y 
económica que enfrentan los partidos opositores. 

En los m1.os 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 hegemónico. 

En la década de los ochenta. México estaba en desajuste entre las 
esferas económico, político y social. Donde el PRI se encontraba paralizado 
polit1ca1nenle. atrapado en una transición económica y convtrtiéndose en el 
objeto paralizante de los Intereses partidistas y de la presión corporativa para 
no ca1nblar. 

En esta nlls1na década 
cconó111ica y crisis politlca 
desbordada. estrangulmnicnto 
político y profi.tndlzación de los 

se estableció una relación entre crisis 
entendiendo ésta con10 protesta social 

de las instituciones tradicionales de control 
rasgos autoritarios del slslenia. 

Para la opinión pública los niveles que alcanzó la corrupción. el 
nepolisrno y sobre todo la desn1esura de López Porllllo fuc1·on en cierta 
n1edida peores que el volunlartsn10 irreflexivo de Echeverria. 

La nletnbrcsia del PRI. es la n1ás ele,:ada de cualquier parlldo 
occidental pero no cs. paradójicmnente. el origen de su hipotética fuerza. Dos 
son las razones por las cuales no St" traduce en una fortaleza real: la prlntera. 
que la inayor parle de los fftien1bros han sido afiliados obligatoriamente. en 
n1uc-has ocasiones en contra de su voluntad v a n1enudo sin estar enterados: 
~· la segunda. que de hecho carecen de una posibilidad de participación en el 
interior del partido. Motivo por el cual. desde su fundación es presentado 
co1110 la organización 111ayorltaria del país. 

El PRI con10 partido fuerte y principal del país ha logrado durante 
varias décadas una cierta capacidad de nlovllización de contingentes 
organizados. pero con un respaldo núnirno en las untas. que apuntalados 
por prácticas fraudulentas printltlvas o sollsllcadas han contribuido a su 
correlativa debilidad de la oposición. 

La fuerza del partido no está en sus afiliados. sino en una simple 
presencia fonnal en el partido del Estado. Pero el acaparar a estos ntiembros 
no participativos. impiden que se integren a otros partidos políticos. lo cual 
ha sido. uno de los medios de leg!thnaclón del slsten1a de gobien10. 

Los dirigentes del PRI tuvieron desde finales del periodo de Echeverria 
problen1as crecientes. no sólo 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 interna fue también la crisis de su militancia. con10 
resultado de la incapacidad del partido. para responder a las demandas de 
los sectores con los que tradlclonallnente suplía a sus Inexistentes 
miembros. El partido perdía credlblUdad ante sus mismos m..iembros. 

En el gobien10 delamadrista se hizo frente a la crisis retornando viejos 
subterfugios: creando brigadas de manifestaciones móviles para los mítines 
de las campaüas electorales de 1982. Imponiendo un aüo después la 
allliaclón for .. msa para todos los altos funcionarios de la Federación de los 
Estados y de los n1uniclplos. 

Según Juan Reyes de Campillo. la crisis económica v el aumento de 
cornpelllivldad electoral expresaron la posibllidad de la tr.insforn1aclón del 
partido oficial. 

Mientras para Mlgut'I de la Madrid. el PRI no necesitaba un can1bio 
radical. sino una adecuación a los nuevos tie111pos. Éste ofreció orden y 
disciplina. y a nada grande convocó a los 1nexicanos. No abatió la inflación 
como propuso pero si le dio apoyo a la corrupción. Sin matices ni pudor 
exaltó a Joaquín Hernández Gallcia. La Quina. con10 un líder modelo. 

C01110 partido generado desde el poder. el PRI nunca tuvo 
contendientes electorales de seriedad. Durante mucho tiempo se caracterizó 
por su capacidad y fuerza. convirtiéndose así en un instrun1ento político 
eficiente. 

En el aúo de 1982. se llevó a cabo una reforn1a política que dio cabida 
a un slste1na de partidos competitivos bajo la crisis económ.lca n1ás fuerte de 
todos los aúos de d0111lnaclón priísta. En este entoni.o. los dirigentes priístas 
consideraron necesario realizar la XII Asmnblca Nacional del partido. en la 
cual se hizo referencia a los procedimientos de selección de candidatos y la 
existencia ele un ente de111ocrátlco en el interior del ni.ismo. Pero faltó 
decisión para 1nodillcar la estructura del partido, profundizando aún más la 
crisis Interna. 

El PRI concebido como un partido sin m..illtantes. conformado por la 
afiliación colectiva y vulnerado ante la imposibilidad objetiva de movilizarse 
por las de111andas de la población. dio impulso al nacionalismo de un grupo 
contestatario al interior del partido autodenornlnado Corriente Democrática. 
encabezado por Porfirio Muñoz Ledo Rodolfo González Guevara y el 
entonces gobernador de Michoacán Cuauhtémoc Cárdenas Solórzano. 
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La Corriente Democrática sostenía entre sus propuestas. sin necesidad 
de llegar a la ruptura con el PRI; la necesidad de democratizar la vida política 
del partido. así como modificar la política económica del país. 

Pero este grupo siempre fue cuestionado con excesiva dureza por el 
aparato partidario. Ante tales circunstancias. los miembros de la Corriente 
Democrática fueron más fuertes en sus peticiones. corno respuesta la 
dirección priista dio a conocer a la opinión pública. que en una glra de 
unidad y fortalecimiento partidista hecho por De la Vega se habían 
nombrado los seis posibles candidatos para la contienda electoral de 1988. 
ninguno de los cuales era Cuauhtén1oc Cárdenas. 

El cambio aunque fuera en apariencia en su sistema de selección de 
candidato. fue obligado por la presión que ya ejercía el cardenlsmo. Con la 
urgencia de crear credibilidad. el partido oficial nomina a: Ramón Agulrre 
Vclázquez. Manuel Bartlctt Diaz. Alfredo del Mazo. Sergio García Ra1nirez. 
Miguel González Avelar y Carlos Salinas ele Gortarl. 

Cada uno de ellos se presentó en una con1parecencla manifestando su 
carácter presidencialista. ya que ninguno de ellos surgió de alguna consulta. 

"'La noticia de la pasarela oficial de 1987 no podía ocultar que era este 
un nlecanisn10 extraestatutario. no previsto en los docun1entos partidistas 
ollciales y por su 111ecánlca. era nugatorio de los derechos de los miembros 
del PRI. en particular porque el proceso interno. sólo se podría abrir 
estatutariamente con la ex-pedlclón de la convocatoria a la Convención 
Nacional ... ti:.l 

El 4 de octubre de I 987 se anuncia la candidatura de Carlos Salinas 
ele Gortari. elegido por la Comisión Nacional de Coordinación Política y la 
m;entación del presidente Miguel de la Madrid. 

Mientras que los 1nlen1bros de la Corriente Democrática fueron 
expulsados del partido. en la Xlll Asamblea Nacional. Con Ill.iras a la 
sucesión presidencial de 1988. Cárdenas se vuelve un fuerte opositor del 
candidato oficial; ya que la Corriente Den1ocrátlca alcanzó alianzas con 
varios partidos ele la oposición. 

El PRI. hacia énfasis en el proceso democrático para la elección del 
candidato. Aunque dicho proceso se manifestó más en la autoridad 
presidencial para resolver el llamado destape. 

La 
Nacional 

Corriente 
(coalición 

Democrática convertida 
integrada por PARM. 

ya· en 
PFCRN, 

t>' Luis Javier Garrido. La Rupw~a. La corric111e dcmocrárica del PRI. p. 134. 

Frente 
PPS. 

Democrático 
PMS, CD y 
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organizaciones políticas). logró aprovechar el descontento existente en varias 
reglones del país, para incrementar su fuerza restándole legitilnidad y 
presencia al partido oficial. 

Los resultados electorales de 1988 causaron una enorme sorpresa. La 
caída del sistema de cómputo que permitió confirmar la victoria sospechosa 
de Salinas de Cortar!, mostraba el desgaste y quiebra de los modelos de 
donúnación. 

Aunado a esto. la reforma econónúca realizada por Miguel de la Madrid 
consiguió una serle de efectos políticos que le restaron credibilidad y 
presencia al gobien10 y al propio PRI. 

En el proceso electoral de 1988 la oposición obtuvo el 50 % de la 
votación "los ciudadanos n1exicanos al manifestar su voluntad por medio del 
voto lograron que las nonnas tradicionales en México entraran en crisis de 
legithnfrlacl. La ton1a de posesión de Salinas ha sido la n1enos legitima en la 
historia de México. según Jacquellne Pcschard. por lo que el nuevo gobierno 
se estrenó con el cmnpronúso de ten:ninar con el sistcn1a de partido casi 
único y con la firn1e convicción de que la cuestionada legitinúdad de origen 
de su gobierno tendría que ser cmnpensada por una cuestión cllcaz". ti4 

Se realizó la XJV Asa111blea donde se plantearon tres puntos. 
básicmnente: el dese111pei'lo cada vez más dificil para realizar su papel de 
articulación de den1andas: su perfil de aparato estatal n1ás que de partido 
político en sentido estricto y que las relaciones con el gobierno en particular 
con el presidente de la república fueran más claras e Independientes. 

En dicha asamblea pudo percibirse la imposibilidad del partido por 
n1ostrarse como un n1odelo hegen"lónico de dominación política 111ás allá de la 
consideración de adaptarse co1no instrumento eficiente de gobierno. 

Pese a ello. logró un poco de credibilidad ante la población con hechos 
que atraerían la atención de la sociedad. En 1989 es encarcelado el líder 
1noral del sindicato petrolero Joaquín Hernández Gallcia. alias la Quina: es 
resuelto el asesinato del periodista Manuel Buendia: el líder de los n1aestros 
nonnalistas es obligado a su dln1isión. ade1nás de lograr que la banca 
internacional condenara parte de la deuda exten1a del país. 

En el mio de 1990. el Congreso aprobó una refonna electoral con el 
respaldo de ocho de los nueve Partidos Políticos representados en la Cámara. 
En materia económica, se inició un proceso de negociación con Estados 
Unidos y Canadá. lo que se denonúnaría Tratado de Libre Comercio de 
América del Norte. Como resultado del plan de choque puesto en marcha por 

h-' Jacquclinc Pcschard. El PRI: ""ª dcsce111rali:.ació11 dirigida. p. 110. 
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el gobierno, se log;ró un descenso en la Inflación y un aumento en el producto 
inten10 bruto. La formación de ollgopolios nacionales, la Integración regional 
a Estados Unidos y Canadá con el TLC. y la dependencia de capitales 
externos especialn1ente especulativos. para can1blar de estrategia de 
desarrollo en busca de una salida de la recesión econónlica prolongada, lo 
que es visto cmno el fin de la viabilidad del Estado en1presario. Todo esto 
Implica otra din1enslón de la continuación de la pérdida de control político. 
pues la liberación econónlica hace que las cúpulas corporativas demanden 
tenninar con la subordinación del gran capital del arbitrio presidencial. para 
niantencr la política eeonó1nlca. 

Salinas es el prln1er presidente en la historia post-revolucionarla cuya 
elección es Impugnada: y la oposición lo declara ilegítimo hasta el último día 
de su gobien10. Salinas se Inicia con el shock de que las cifras le son 
adversas y que tiene que hacer un fraude postclectoral para rectificar los 
resultados y poder ton1ar posesión, pero tiene que pasar el ridículo de la 
caída del slste1na: emnenzando con una imagen sucia que preludia el resto 
ele su desen1peii.o político. 

Recupera la soberanía nacional presidencial mediante acciones 
espectaculares del ejercicio del poder. Sigue la guerra sucia política en todo 
el sexenio. de contención a la oposición y de las den1andas generales por la 
clen1ocracla. 

El Indudable triunfo de Salinas no es por la den1ocracia. sino por 
contener la transición a la den1ocracla. La victoria política de Salinas en 1994 
es la restauración del partido virtualn1ente único. Salinas no hizo una 
refonna política verdadera. a pesar del juego de in1úgenes electorales: los 
procesos prcelectorales y postelectorales desactivaban las elecciones ni 
111isn10 ticn1po que a la oposición y al niovinliento ciudadano por la 
clen1ocracia. 

Carlos Salinas acabó aparente1nente cmno triunfador. Fue el 
1·cfonnador eeonón1ico y restauró el hnperio político. No traicionó al PRI sino 
que lo lcgitin1ó pero en realidad tenninó con10 el gran decepclonlsta social. 
que en1baucó a la sociedad civil y a los partidos políticos con la ilusión de la 
transición clc111ocrátlca a través de las elecciones en todo el sexenio. 

Y en la econotnía no se liberó el mercado. sino que se entregó al 
capitalismo monopolista local y de Estados Unidos y se prellrió subsidiar a 
los pobres con el Progranm Nacional de Solidaridad. en el que se conjuga el 
neoliberalisn10 con la reincorporación de la participación ciudadana con el fin 
ele recuperar la legltinlidad. Acción con la que Carlos Salinas de Gortarl 
estaría en ca1npaña constante durante todo el sexenio. 
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Preferencló también la inflación y el TLC a costa del crecimiento. el 
empleo y el bien común. Salinas fue el principal obstáculo para la 
de1nocracla a través de la Impunidad de llevar más allá del autoritarismo al 
poder público unipersonal. 

El sistema político 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 podía perder frente a los pequeños partidos: el sistema 
debia can1blar. El mandato es de crunblo al sistema politico para recuperar el 
respaldo popular. Y esto en realidad significaba una demanda Imposible que 
se ab1iera y democratizara un slsten1a hecho para el control politlco: que 
enfatizara los programas asistenciales para las clases tnayorttarlas y pobres, 
a111pllara su cobertura. valorando las reivindicaciones sociales arraigadas. 

A partir de 1 993 se hacia notorio el Inicio de la sucesión presidencial, 
resaltando los no111bres de jóvenes politlcos educados en el extranjero y con 
ideas de can1bio. 

La lista de los aspirantes a la candidatura presidencial del PRl Iniciaba 
con Luis Donaldo Colosio ex presidente nacional del PRI. ex diputado federal. 
ex senador por Sonon1 y secretarlo de Desarrollo Social. Manuel Ca1nacho 
Solís . teórico del salinisn10, ex secretario general del PRl y regente de la 
ciudad de México aparecia con10 segundo en la lista. El siguiente sitio lo 
ocupaba Pedro Aspe i\nnella. secretarlo de Hacienda, creador de la reforma 
econó1nica. E1nillo Ga111boa Patrón. secretario de Cmnunlcaclones y 
Transportes y ex secretario particular del presidente Miguel de la Madrid. 
José Patrocinio Gonzúlcz Blanco Garrido. secretario de Gobernación. Al 
knnino clC' la lista figura el Secretario de Educación. 

El pritnero de enero ele l 994 las cabeceras ele San Cristóbal de las 
Casas. Ocosingo. Las Margaritas y Altanurano fueron ocupadas por el 
autoclcn0111inado Ejercito Zapatista de Liberación Nacional. pronunclandose 
contra el gobien10 de Carlos Salinas. por un ca1nbio en la politlca econótnlca, 
por la reivindicación ele los derechos indigenas. por revertir los cambios al 
articulo 27 constitucional y por elecciones federales legales e ln1parciales. 

Esta acción fue rechazada por la n1ayoria de los partidos políticos: 
1nientras que en la población el movitniento ganaba adeptos por el inanejo de 
la lnfonnación en los n1edios. 

En estas condiciones se dio el destape de Coloslo elegido por un 
mecanisn10 n1isterioso como sugeria la costumbre priista. 

En campaña. Coloslo Impulsó una opción de fortalecitnlento del 
partido. para hacerlo actor fundrunental de la transfonnaclón democrática de 
México. Asumió que su partido tenia un horizonte más amplio que el 
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revelado por una de sus facetas: un partido de gobierno. autoritario. vertical. 
corporativo. sin iniciativa. subordinado y carente de personalidad propia. 
Pero él confiaba en un PRI con virtudes políticas. una demanda real de 
cambio desde sus bases. con una capacidad auténticamente democrática de 
conquista de poder: pensaba en el cambio con10 una necesidad y para 
realizarlo eran imprescindibles conocimiento. preparación. liderazgo y praxis 
política. 

El 6 de marzo. durante el 65 aniversario del PRI. Coloslo pronunció: 

l. Reformar el poder para acabar con el presidencialismo: 
2. Hacer del federalismo nlexicano una realidad: 
3. Establecer una nueva relación entre PRI y el Gobierno: 
4. Promover la autocrillca dentro del PRI para superar actitudes que 

debilitan las posibilidades del can1blo: 
5. Reconoció la Insensibilidad del PRI frente a los reclamos de la 

sociedad: 
6. Luchar contra prh·ile¡:!tos para acabar con el lnfluyentismo: 
7. Cerrar el paso a toda Intención desestabilizadora: 
8. Adoptar la pren1isn de can1blo con10 única línea de continuidad; 
9. Asegurar In certidun1bre econón1lca a partir de finanzas públicas sanas 

que a su vez se tradujeran en finanzas fantlliares sanas: 
10.Garantizar la transparencia electoral: y. 
1 1 .aceptar Ja presencia de observadores nacionales y visitantes 
inten-iacionales en el proceso electoral".65 

El din 23 del n1lsn10 mes en un acto de campai'ia. en Lomas Taurinas. 
Tijuana: Luis Donaldo Coloslo. fue asesinado. Su muerte cerraba el 
pen1icioso ciclo y daba cuenta de que el último baluarte del Régln1en y la 
resolución de los conflictos por la vía política se habian quebrantado. Ya que 
"1 siste111a politico nlexlcano recibe un golpe que amenazaba con terntlnar 
con el escenario politlco que desde 1929 dontlnaba a la nación. 

El pais se encontró en una aguda crisis institucional. debido a que 
Yulncraron a las dos principales instituciones en la funcionalidad del sistema 
politico 111exicano: el PRI y el ente presidencial. 

Todos Jos partidos políticos mostraron descontento ante el asesinato. lo 
cual n-iotivó el reclan10 de un replanteamiento del orden político. 

Después del asesinato de Luis Donaldo Coloslo. Ernesto Zedilla Ponce de 
León. coordinador general de la carnpai'ia presidencial del PRI. econontlsta de 
profesión y ex secretario de Educación Pública. rendía protesta como nuevo 

to\ Pércz Fcrnándcz del Castillo. et al .. La \'o: de los \"Otos: 1111 muílisis críico de las '"•lecciones ele /9').¡. p. 29 .. 30. 
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candidato del tricolor a la presidencia de la República. Ante la opinión 
pública el PRI se encontraba en franco deterioro. y la sospecha de que la 
muerte de Coloslo había sido planeada desde el propio partido. deterioraban 
signll1cativamente su legitimidad. 

La economía mexicana registraba a su vez los estragos de la crisis política: 
bruscas caídas de la bolsa de valores y fuga de divisas anunciaban un 
escenario electoral adverso. El asunto para Zedilla no se avizoraba fácil. 

En 1994 se reanuda el proceso de pérdida del control: por las demandas 
insatisfechas produciendo una Impugnación política agravada por el 
levantanuento del EZLN. La agudización por un patrón de descomposición de 
la seguridad pública que tiene antecedentes en los rumores de las n1uertes 
de Clouthier v antes ele Loret de Mora. el conflicto de Llano de Víbora con el 
ejército y la J~1dicial en un caso de protección al narcotráfico. el asesinato del 
Cardenal Posadns y el escape di" los narcos. llega al clitna.x con el asesinato 
del candidato oficial. el nuevo destape. el reclmno de Zedillo a Ja negociación 
del conllicto en Chiapas. la renuncia ele Ca1nacho. el rechazo de los acuerdos 
ele paz y el asesinato del secretarlo general del PRI. 

La rcnliclad es que el rép:tn1en de un sólo ho1nbre. ele un sólo partido de 
absolutisn10 ilnpune. de subordinación de la sociedad y los factores reales de 
poder. del 1110nopolio público y político se encontraban en una etapa final. 

La oferta de la dernocracla pasó sin siquiera intentar un decálogo. Eni.esto 
Zedillo declaró dentro del partido que seria un prlista pasivo y que una vez 
presidente se separaría del ni.ls1no. 

Quiénes eran los contrincantes n1ús fuertes y en qué contex--tos se movían, 
era un punto ilnportante para el reconocinliento de la Imagen. Las guerras de 
encuestas desatadas con10 nunca antes en nuestro país. se convirtieron en el 
apoyo fu11da111ental para el triunfo prlista. 

Crearon un ani.blente ele opinión que favoreció al partido. pues desde un 
n1es antes de las elecciones se seúalaba al PRl corno el partido triunfador. 

Tres n10clalidades de la iinagen del candidato se manejaron a lo largo de la 
ca111pn1la: 

o Zedillo. presidente de los pobres. 
O Zedillo. jefe de fanlilia. 
o Zedilla de la experiencia profesional. 

Para cubrir de manera integral aspectos básicos que preocupan a los 
mexicanos. y aun nlás a los rasgos culturales que prevalecen. Por otra parte, 
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utilizar un concepto: el de familla. que constituye un valor fundamental para 
el mexicano, representado con el lema "bienestar para tu familia". 

Por último, se propuso un planteamiento de cambio, pero con profundo 
temor a éste por lo que pudiera traer: la tnestabilldad, Violencia o cualquier 
camino Incierto, resultaba mejor cambiar con alguien que supiera cómo 
hacerlo. 

El 12 de n1ayo de 1994 tuvo lugar otro acontecimiento nuevo en la vida 
política de México: la celebración de un debate televisado entre los 
candidatos a las tres principales fuer¿;as políticas. Ernesto Zedillo por el PRI. 
Diego Fernández de Cevallos por el PAN. y Cuauhtémoc Cárdenas por el 
PRD. 

Producto de este debate y una creciente presencia de los partidos politlcos 
opositores, las elecciones de agosto de 1994 se presentaron cmno las n1ás 
cmnpelldas de la historia reciente del país. 

La asechanza de la guerra en el Estado de Chiapas y el asesinato del 
candidato del PRI. Luis Donaldo Coloslo , generaron 111últlples pronósticos 
electorales. Asi se pronosticaba que luego de seis décadas del partido en el 
poder. se encaminaba hacia una derrota histórica que colocaria al PAN como 
la p1;111era fuerza política: otros en can1bio 111anifestaban la posibilidad de un 
cstalliclo social violento ante la falta de credibilidad ciudadana en las 
elecciones. Pero el PRI conquistó nuevan1ente la presidencia de la República. 

La población veía a Zedilla. al PRI y al Gobierno con10 una esperanza de 
cainbio político, lento y bajo presión. pero flexible y conciliador, que si 
producía avances. que representaba un progreso sin riesgos, por su Interés 
en conservm· el poder. Se aceptaba su opción de transición a la den1ocracla 
sin ries.c:o. No había un 1nandato a favor del slste111a politlco, sino en contra 
ele la pérdida de la paz que no es lo mismo, y la cúpula ollclal debía 
entenderlo. 

'"1~'1 victoria de Zedilla dio nuevos brios a un partido que esperaba una 
den·ota. pero con10 dijo Carlos Fuentes, los mexicanos votaban una "'ez más 
por su '"padre'". aunque éste los castigara con han1bre y desocupación. La 
paradoja 111cxicana volvía a funcionar. las vict1111as n1áS sentidas de los 
peores efectos de las polillcas llloliberales eran los que daban el apoyo'".66 

La aceptación de los partidos opositores hacia los resultados borró toda 
son1bra de ilcgitin1idad. aunque no de imparcialidad: porque no pennitló la 
expresión ele la libre voluntad del pueblo: por el fraude pre-electoral de usar 
todos los recursos posibles del gobierno para la propaganda de su partido. 

N• Ug.o Co<lcvill;.l. El PRI. tlcfrc11te al 1000. T<.•rccra y ti/rima llamada. p. 291. 
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El goblen10 zedillista se encontró en medio de una coyuntura histórica 
muy partlcular. la condición de México durante 1994, hizo despertar al 
pueblo y exigir el ser visto y escuchado. La situación se refleja sin lugar a 
dudas en la nueva prensa. n1ás crítica y ex-preslva. como no lo había sido en 
décadas, cubriendo las expectativas de una nueva audiencia con mayores 
necesidades de inforn1ación, de análisis. de orientación y de búsqueda de 
expresión dc sus sentires y pensan1lentos. Se dio la cobertura necesaria para 
equilibrar los abusos y arbitrariedades del poder, convirtiéndose en el 
termón1etro a través del cual el gobierno zedilllsta tuvo que retractarse de 
inuchas decisiones y sobre el cual se pulsó la incredulidad y la falta de 
confianza que se ratlllcaría una y otra vez, con el gabinete de experiencia 
tecnócrata y nula o casi nula experiencia política, con las alianzas y cobros 
de facturas del expresidente Salinas. 

Apenas a 28 días de iniciado el gobierno. el presidente Zedlllo anuncia la 
devaluación causando una c1isls econón1lca que toma tintes políticos. en los 
que se cierne ele nuevo la a111enaza ele las annas en Chiapas. se pide un 
préstan10 que en1pieza a negociarse con el petróleo para pagar a los 
inversionistas extranjeros. 

La falta de conllanza se da cuando al presidente se le revierte un hecho 
tras otro. y todo lo declarado en su ca111pm">.a no se cu1nple. Hay una presión 
pública 111ultipllcacla exigiendo el cu111pllmlento ele lo prometido. 

Ernesto Zedilla evidencia una lndellnlclón política cuyas características 
son: una falta de liderazgo para la construcción de consensos: la ausencia de 
un proyecto Integral de gobierno y la falta de credibilidad en torno a las 
decisiones zigzagueantes que ha ton1ado. L.~ Inestabilidad política y los 
graves problenms de credibilidad en algunos lugares de la República 
Mexicana. 

"El PRl ha sido situado por el presidente a una sana distancia lo cual 
c;eneró un desconcierto que ha reforzado inevltablen1ente a los cacicazgos 
locales. La indefinición de las relaciones entre el partido y el presidente ha 
tenido que replantearse con10 relación de 'sano respeto'. Lo 111ás relevante es 
que actual11Jente se encuentre despojado de la Ideología revolucionaria que 
tantas dl;cadas le otorgó legltin1ldad. y lo paradójico es que después de haber 
triunfado en las elecciones de 1994 se vea obligado a una reforma profunda 
que le haga superar su débil cohesión interna". G7 

Durante los primeros n1eses del gobierno de Zedilla surgieron varios 
factores que provocaron descontento y molestia en el PRI: la declaración de 
Zedilla como nlie1nbro pasivo del partido: segundo. la pérdida de la 

"~ Guillcrmina Bac1m Paz. Op. Cir .• p.114 
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gubernatura en Jalisco; tercero, la caída del exgobernador en Chiapas 
Eduardo Robledo Rincón: cuarto. el conflicto postelectoral en Tabasco: y por 
último. la ni.arglnaclón del gobleni.o hacia la presidencia de este partido. para 
hacer dhnitlr de su cargo a Roberto Madraza Pintado. como gobernador 
electo en el Estado de Tabasco. acto que causó desagrado al Interior del PRJ, 
especlalni.ente en los sectores conservadores, pues esta nueva relación 
itnplica perder privilegios y poder político. 

En 1995. Zedilla 1nanlkstó que el PRJ se preparaba para realizar una 
profunda reforma Interna que lo transforni.ara en un partido nms dinámico. 
"atento a recoger y a Integrar los nuevos reclrunos sociales ... transparente en 
sus nnanzas. en su organización. acción electoral y en sus condiciones de 
equidad con otros partldos",Gt< Con el propósito de fortalecer al partido a 
través de la aceptación de una autoridad electoral independiente. resaltar la 
autono111ía del PRI frc11te al gobleni.o. clcllnir la relación entre el presidente y 
el partido. sin una ruptura con el poder, selección ele candidatos y 
rcvaloración de ni.llitancla. 

Zedilla pr01nueve el cainblo politico para su beneficio con el propósito de 
conservar el poder público. leglthnando su triunfo electoral por vias post­
electorales inten1as. que tendrán repercusión exten1a en el siste1na político; 
busca hacer 1nás c01npetitlvo al partido electoralni.ente. 

La apertura dcn1ocrállca con la que se buscarla continuar su 
perfecciona1nlento parecía ser el aceptar in1parcialldad de las autoridades 
electorales. y la nlayor competencia con la oposición. en lugar de la 
ingenie1;a política que pern1ltiria a la oposición to1nar eventualmente una 
competencia intensa. pero sin plena equidad preservando al gobleni.o 
disfrazado de partido. y no sólo c01110 el partido en el poder. 

El PRI en su refon11a inten1a pretendía una táctica de distracción política 
y de lep;ililnación social. pero nunca de un avance den10crático de fondo. 

La separación entre el PRI y el presidente fue más notoria que nunca: ya 
no eran factores con1plen1entarlos sino paralelos. y el poder unipersonal 
pedía al PRI disciplina y lealtad. actuando cada vez n1enos como grupo de 
interés y prc·sión. acción que llevarla a un romplrrtiento inten10 del sistema 
partido-gobierno. 

En este enton10, se lleva a cabo la :X."Vll Asamblea Nacional del PRJ en 
1996. donde fueron aprobados los nuevos documentos básicos que darian 
iclenticlacl al partido: esto por la necesidad de recobrar la confianza perdida 
del electorado y por reposlclonarse en espacios de vital in1portancia en la 

M• Dbi:ur!'-u prunum:iado por el Presidente Zedilla duranlc el desayuno que le ofreció la Unidad Revolucionaria 
del PR!. el 3 de scpliembre de 1995. 
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política 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 
revolucionarlo como concepto clave de redefinlclón ideológica. se 
manifestaron en contra del llberallsn10 y a favor de la democracia y justicia 
social. 

Pero a estas alturas el sisten1a político 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 
el Nuevo Consejo de Seguridad Nacional (COSENA) y en las alianz..'ls con las 
élites políticas y financieras del país. 

El PRl daba h-iicio a su reforn1a política interna poniendo en prin1cra 
instancia los principios de la revolución mexicana. el naclonalls1110 y la 
justicia social: se· incorporaba al acuerdo político con otros partidos y 
c0111partia el poder con el PAN. Mientras la vieja clase política reton1aba 
espacios hnportantcs en el gobierno. 

Los n1ovi111icntos sociales cobraron fuerza al integrarse corno 
organizaciones de tnasas y así lograr grandes n1ovilizaclones colectivas. ( El 
barzón, Ruta l OO. los rechazados de la UNAM. entre otros) Zedilla logró 
entonces sostenerse debido a la rapida solución que dio a las de1nandas 
políticas. con10 la destitución de n1ie111bros ineficaces de su gabinete: pero 
esto no fue suficiente ante la incertidumbre que provocó la situación critica 
en los tncdios financieros nacionales e inten1acionales. El 111odelo cconónl1co 
hundía cada vez tnas al país y la lnconfonnidad brotaba ante cualquier 
tnedida del gobicn-io. La ausencia ele liderazgo fue cubierta por núcn1bros ele 
la clase política. 

El PRI se rcfonnaba. en un proceso que incidía positlvan1entc en su 
reestructuración. Se consolidaba un sistema de partidos con la equidad 
electora\. Y aunque sufrió un proceso de reforma y retomó sus valores 
políticos 01·ip;inales. el PRI fue rebasado por la acción política y electoral de 
otros partidos. 

Entonces. no se podía obviar lo siguiente: el PRI ya no convencía y 
tmnpoco era un aparato ideológico y menos fungía con10 un controlador de 
n1asas. 

Un ejemplo de ello fue el funeral de Fidel Velázquez en donde una 
escuálida colun10a de obreros. posiblemente pagados. siguieron al viejo líder 
hasta su tu1nba. También lo fue la suspensión de marchas del prin1ero de 
rnayo. el día conquistado por los sindicatos independientes. Pero sobre todo, 
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su silencio recurrente para marcar pautas Ideológicas entre sus filas. "El PRI 
callaba porque no tenia nada que decir. ¿ CórnÓ explicarles a millones de 
obreros y cmnpeslnos que debían suftir la pérdida permanente del poder 
adquisitivo, de sus Ingresos? : porque debía hacerse más atractivo para el 
capital extranjero ¿Cómo e::\.-pllcarles que la desocupación, la pérdida brutal 
de los precios de garantía de los productos del campo. el abandono del 
gobierno corno empleador era la ruta de la modernización?. Sin duda lo n1ejor 
era callar y abrir un proceso de fanatismo con el cual salvar las conjeturas 
electorales". mi 

La decadencia del PRI se basa entonces, en el autoritarismo v la falta de 
democracia. fue representado como un factor de poder y conv~rtldo en un 
instru111ento de concentración de poder econó1nlco y político que se traduce 
en dominio nacional. donde el partido funciona con10 pasarela de las 
1nanipuladorcs del erario público. 

Octavio Paz en su libro Posdata ex-plica: el partido no es una agn1paclón 
política en el sentido recto de la palabra: ni su forn1a de reclutanúento es 
de111ocrátlca ni en su seno se elaboran progran1as y estrategias para 
realizarlos. Es un organlsn10 burocrático que cumple ·funciones politlco­
ad111inlstratlvas. Su n1isión principal es la donúnaclón política a través del 
control. la nlanlpulaclón de los grupos populares. de las burocracias que 
dirigen los sindicatos obreros y las asociaciones de los can1pesinos y de clase 
media. Cuenta con la protección del poder público y con la benévola 
neutralidad. 

El PRI. es concebido entonces como un partido no ideológico sino de 
grupos de interés. que no conoce la democracia interna y es donúnado por 
un grupo de jerarcas que a su vez prestan obediencia ciega al presidente en 
tunJ.o. 

69 Ugo Codevilla. Op cir. p. 291. 
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3.2 EL PARTIDO REVOLUCIONARIO INSTITUCIONAL Y SU 
RELACION CON LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACIÓ.N 

México está viviendo una nueva etapa en su historia, porque se ha 
planteado una separación definitiva entre el Poder Ejecutivo y el partido 
oficial: pero dicha acción no se refleja en todos los sentidos porque es sabido 
que el Presidente ejerce una fuerte influencia en la opinión pública, a través 
ele los controles y facultades que él mismo tiene respecto a los medios 
1naslvos de co1nunlcaclón. 

La historta ele la televisión en México conuenza desde tiempos remotos. 
para que la televisión surgiera se necesitó de apoyo e Inversión de capitales 
urbanos. adcnu'ls ele alianzas de personajes ele la ad1ninistraclón de ese 
tic111po. así con10 del posible candidato a la presidencia. 

El surgilnicnto ele la televisión no se da por sln1ple accidente de los 
grupos ele poder ele la década ele los cuarenta. Surge en un panorama 
nacional donde el Poder Ejecutivo y el goblen10 de los civiles se preocupan 
111ás en hacer politlca que en descubrir el nuevo n1eclio ele co1nunlcación. en 
esos n1on1entos no se in1agtnaban que la televisión les brindaria alternativas 
ele penetración y poder adicional a la que antaflo tenia la política. 

Al surgir en 1950 con la Inauguración de canal 4 hasta la década de 
los sesenta -tuvo un nacilniento tranquilo. Poco tiempo después se fue 
desarrollando pero sic1nprc con el patcn1a!ls1110 del ejecutivo. fortaleciéndose 
hacia dentro y no haciendo caso ele hen·an1ientas exten1as para colocarse en 
la cúpula del poder politlco. 

El Partido Revolucionario Institucional y el Poder Ejecutivo encabezado 
por Diaz Ordaz c0111enzaron a t0111ar a la televisión como una opción para ser 
vistos. a tr<n'l's de noticieros. Para estos aúos la televisión va era vista como 
un 111eclio del cual la politlca se valía por su gran impacto de dominación. De 
aquí en adelante las relaciones de poder en México con la industria de la 
televisión no volverian a ser Iguales. 

Diaz Orclaz le deja a Luis Echeverria una televisión bien arraigada y 
renovada en la sociedad. la cual empezaba a trabajar con competencia y con 
un género que por tradición ha dado una dimensión política a su actividad: 
el noticiario. 

El gobierno Intervino en todos los sectores: sociales. económicos y 
políticos: pero también tuvo lugar en los medios de comunicación 
propiciando su crecirnlento. Un eje1nplo claro fue durante el gobien10 de 
Luis Echeverria. interviniendo este con e.....-:ceso en los medios de 
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comunicación como protagonista principal provocando resultados invertidos 
a los esperados durante su elección. 

La postura de Luis Echeverria hacia la televisión era clara. al menos 
así lo expresaba: aunque la ocultó durante su gobierno. a través de sus 
voceros. Más adelante. Echeverria se dio cuenta que la televisión se podía 
utilizar como una herramienta para fortalecer el poder. Se sirvió de ella para 
introducir un prograina de gobierno que nadie entendía por la imprecisión 
que reflejaba ante los grupos econón1lcos y políticos tradicionales del país. 
Posterlorn1ente. trajo dificultades tanto en los medios electrónicos como en 
los ln1presos porque los resultados de algunos sectores no fueron buenos. 

En el período de Echeverria quedó claro que la popularidad a través de 
Jos 111edlos no era buena en un país en donde no se llenen raíces y 
conoclni.lentos de una política popular sustentada en bases sólidas. En los 
aiios setenta se can1biaron los lnstru111entos de legltllnaclón Ideológica. el 
poder público se en1pciió n1as en la utilización dt• la publicidad y la 
comunicación niasiva "una parte ele su litigio con el sector privado tuvo como 
escenario a los n1.edlos ele conn1nlcación surgiendo la Subsecretaria de 
Radiodifusión y la Agencia Notilnex. "70 

Cuando ocupó el poder José López Portillo. estableció un progranm 
econó1nico. social y político en el cual se planteaba la necesidad de 
restablecer la confianza en el goblen10. devolver credibilidad a las 
instituciones. Para lograr la rehabilitación de la conllanza se tuvo que apoyar 
en tres clepcnclencias: la Coordinación de Con1unlcaclón de la Presidencia. la 
Secretaria ele Gobernación a través de la Dirección ele Cine. Radio y 
Televisión. y final111cntc de la Secretaria ele Conn1nicaciones. 

Durante el gobierno ele López Portillo el papel que desernpef16 la 
televisión fue frágil. a causa de la participación directa de la hern1ana del 
!'residente en la dirección de Radio: Televisión y Clnc1natografia. porque no 
1·esponclió a los planes previmncnte establecidos. tocio se improvisó. Los 
1neclios ele cmnunicación del Estado 111ostraron Indiferencia ante el gobierno. 

La tclc\·isión estatal no era del todo diferente a la televisión con1ercial. 
ya que se cnca1ninaba única y excluslvan1ente a propagar las cuestiones de 
interés del gobieni.o. atribuyéndole un caracter ollclalista. Situación que dio 
de qué hablar al 111encionar que la televisión co1uerclal apoyaba al gobierno 
por interés eeonónlico: sin en1bargo. críticos de los medios hicieron notar que 
Tele,·isa era una e111presa aliada al gobierno. por otra parte el gobierno que 
estaba a car.~o de los rnedios estatales veía a Televisa corno un enenugo que 
había que con1batir. 

70 Juan Jo.sé ~1inl Vázqucz. Ln tch•\•isión )'el potlcrpolitico en Até.,·ico. p. 18. 
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Pero con Miguel de la Madrid esta situación cambió. el entonces 
candidato confió su cmnpaña a Televisa. Toda la campaña del candidato fue 
diseñada. realizada y evaluada por dicha e1npresa. Durante este periodo 
apareció constantemente en emisiones y entrevistas por todo el país. En 
agradeclnuento. la empresa recibió por parte del gobierno. facilidades para 
crear revistas. hacer películas y la obtención de concesiones para estaciones 
de radio y televisión. Así como la inauguración de edificios que ampliaban a 
la e1npresa. 

El cmnpromlso entre Televisa y el PRI llegó a limites Insospechados. 
esta e1npresa actuó como vocero durante la administración de Miguel de la 
Madrid con el objetivo de que este le permitiera inn"llsculrse en los 
acontecln"llentos econónucos del país. de esta manera el apoyo de la 
televisara sleni.pre lo tuvo el presidente. 

A ni.edlados de los ochenta. México comenzaba a moldearse 
econóni.icmnente. parecía que la crisis Iba de salida. v es en este periodo 
cuando se da la Incorporación de la e1npresa Te'°levlsa a la red de 
con1unlcaciones norteani.e1icana co1no la mayor televlsora hispana. 

Miguel de la Mad!id fue convencido por Televisa para que México 
entrara oportunani.cnte en la puesta en órbita de los satélites de 
coni.unicaclón con el propósito de no tener problen1as en la recepción de 
scflales. Televisa le proporcionó al gobleni.o setenta estaciones terrenas para 
la recepción de esa sef1al de satélite. logrando así convencer a las 
autoridades de lo que slp;nlllcaba esta oportunidad. 

1~"1. cabeza principal de Televisa se pronuncia a favor del Presidente y 
aclen1ús 1nicn1bro del PRI. Por lo tanto es posible Identificar el Upo y la 
calidad ele lnfonnación que transn"lltia esta. Por ende. la relación entre el 
l'oder Ejecutivo en México con Televisa se dio desde su fonnaclón. como un 
cliálop;o entre dos personas. 

Desde el prini.er ni.mnento en que se conoce al candidato del PRI a la 
p1·esiclcncia se elip;e quién será el eslabón entre la televisara v el candidato. 
El non1brm11iento ·10 hacía el director de la e111presa. designándolo al servicio 
del Presidente. Cada uno de ellos ha sido reconocido por la relación que 
111anticnen eon el candidato del ni.01nento. Por ejen1plo: Jacobo Zabludowsky 
con Luis Echcverria: Joaquín López Doliga con José López Portillo: Ricardo 
Rocha con Mip;uel de la Madrid: Guillerni.o Ortega con Salinas de Gortarl. 
Sin en1bargo hubo una excepción con Zedilla porque la efervescencia política 
estaba en un punto culminante imposibilitando que el 1nodelo se repitiera. 

Poden1os ver entonces que la televisión mexicmi.a. caso específico 
Televisa. desde su creación ha tenido una inclinación por el partido oficial 
ni.olivo por el cual. sieni.pre accedía 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 seIVicio. 

ººLa fórmula meXicana de televisión. basan1ento programático de 
Televisa funcionó n1uy bien por varios años para salvaguardar los intereses 
de Televisa frente al avance del Estado en los medios de comunicación."71 

Los medios de comunicación electrónicos favorecieron desde antaño al 
goblen10. tal es el caso de las elecciones de 1988. donde Salinas era un joven 
sin experiencia. discípulo de los tecnócratas desde José López Portillo y 
totaln1ente sin popularidad: acusado de ganar las elecciones mediante el 
fraude. y a pesar de ello. los 111edlos nunca dieron cifras de los votos. pero sí 
nlantenian en la incertidumbre a la opinión pública con respecto a los 
resultados de la elección. 

Otros 111edios de co111unicación eran los que expresaban la duda acerca 
ele la legalidad de los procesos electorales de aquel aflo. la situación llegó a 
un punto culnlinante. en algunos nledios in1presos se ponía en primera 
plana el fraude realizado por el partido del gobierno. 

Una de las situaciones nlás novedosas que tienen que ver con 
elecciones y n1edios fue durante la can1pafla de 1994. en donde se dieron 
debates entre los candidatos. Aunque no fue facil organizar a los 
contendientes de los tres principales partidos. ya que cada uno de ellos 
estaba consciente ele que había ventajas y desventajas en escenificar una 
confrontación pública de este Upo. Por primera vez. los ciudadanos tenían la 
poslbilielacl ele observar el c0111portan1lcnto ele los candidatos a través de la 
t clcvisión. se 111ostraron sus personalidades. la capacidad de respuesta de 
cada candidato y sobre todo nlostraban la hnagen que proyectaban los que 
deseaban ganar la presidencia. 

El Poder Ejecutivo patentaba gran poder contando para su ejercicio 
,·on leyes. con un partido político de analgo profundo en la clase política 
tradicional: y ele 111anera especial contaba con la anuencia general de los 
1nedios 111asivos de co1nunicaclón. los cuales se encontraban bajo control a 
trav,•s ele un n1onopollo. Las concesiones y la propiedad del espacio aéreo a 
t nwt:·:,; del cual se dispersan las ondas hertzianas. al Igual. eran controlados 
111ediante las deudas in1posibles de pagar que el Estado cubría. pero 
1·ccorclúnclolcs las grandes sun1as a los deudores. en pocas palabras el 
Estado sustentaba y detentaba el poder de los medios disponiendo así de 
ellos cuando los necesitara. 

71 /bid. p. 91. 
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El control de los medios era llevado a cabo mediante diversas 
estn1cturas entre ellas: las Secretarias de Estado que se encargan de vigllar 
el funcionanuento de los n1edlos; en este marco también se encuentran las 
Secretarias de Gobernación. Educación Pública, Comunicaciones y 
Transportes, Hacienda. Salud y Comercio, entre otras de menos relevancia. 
En concreto el gobierno ejercía presión a los medios a través del Ejecutivo 
Federal el cual a su vez. se valía 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 tele"1slón al 
gobien10. 

La Importancia en los medios del gasto publicitario es Indudablemente 
uno de los factores centrales de las relaciones de éstos con el goblen10. La 
situación lleva a que el gobien10 reciba pagos en especie o favores especiales. 
Esta n1ecánica cobra relevancia en campañas o períodos electorales donde la 
burocracia etnpresarial (n1edios. principaln1ente la televisión) suele pagar en 
especie al partido oficial en pro de favores futuros. 

Al Poder Ejecutivo se le califica como un órgano de fortaleza y por ende. 
sino tuviera el control sobre los 1nedios n1aslvos no seria concebible. " En la 
televisión se fabrica una 'verdad', una 'realidad', un ·candidato presidencial', 
con los medios que en el caso mexicano 1nás que de Información son de 
goben1ación". n 

Los medios electrónicos entre ellos la radio y la televisión requieren de 
la concesión del Estado para difundir su sef1al. Dichas concesiones son de 
orden político y econónuco. con respecto a la televisión los niveles Implícitos 
y explícitos contienen características que la convierten en un medio de gran 
poder. Por tal n1otivo el poder del Estado. representado por el Presidente se 
encarga ele 1nantener sien1pre a la televisión en buena relación para ejercer 
sobre ella control. es por eso que en México la televisión estará sien1pre del 
nusn10 lado que la clase política. 

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

Lo que pretendía el gobierno con los medios de comunicación era 
obtener popularidad. restaurar la credibilidad y recomponer la audiencia. De 
esta n1anera la radio y la televisión corruenzan a afiliarse a la paternidad 
paracstatal. 

7~ /bid. p. 38. 
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El PRI siempre ha buscado una fórmula para garantizar su acceso a 
los n1edlos de comunicación y por ende. a los medios propagandistlcos: 
anterlonnente el precio de los seivlclos otorgados al gobierno era pagado en 
especie o con moneda. En el primer caso se pagaban según la petición, esto 
podria ser tiempo fiscal. en donde los concesionarios regalaban al goblen10 
este tiempo con algún fin especifico. o bien. mediante la coparticipación 
donde el medio pagaba los seiviclos. 

Los medios no se encargaban de crear mensajes esto corria por cuenta 
de las bases Ideológicas del partido: no para seis años stno para formar una 
platafornm para todos los militantes del partido. 

El partido para no bajar del peldai'lo en el que se encontraba. 
desarrolló estrategias para garantizar el bdlo de sus empresas. disponía de 
todos los recursos del gobierno federal co1110 si fueran del partido. uno de los 
inslru1nenlos que ulilizó e l partido fueron los medios de comunicación. en 
particular la tele visión . 

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 así. el apoyo de sus propósitos. La relación que exislia entre los 
factores de poder y los n1e dlos de comunicación llevan al PRJ a alcanzar n1as 
cJe1-cicio en el poder. 

··La realidad . es que el PRI no necesita de rnicn1bros porque no tiene 
una vida partidista. su progran1a se lo dicta la administración pública: sus 
candidatos se los ilnpone el Presidente de la República: sus tareas de 
difusión se las realiza Televisa. con el apoyo de las en1isoras de radio 
públicas ~· privadas y la 1nayor parle de los diarios locales y nacionales. las 
tare as ele propaganda. los burócratas a sueldo. ayudados en ciertos casos 
por grupos de uno que otro cacique sindical: su financiamiento. el erario 
público: su apoyo electoral votantes y volantes seguidos de la alqulnúa es lo 
que es el partido del Estado y su fuer..m es la del propio Estado". n 

Los 1ne dlos de co1nunicación son el brazo ideológico propagandistico 
del gobierno. son una ideología que construye y destruye al gobierno cada 
seis mios. o al acercarse el cmnbio de poder. 

El PRJ nunca 1nantuvo una Infraestructura para hacer sus propias 
producciones en radio y televisión. debido a la confianza que suponía tener al 
e len-iizarse en el poder: por otro lado. no debernos olvidar la excesiva dosis 
polític-o-icleológica con que ni.anejaba a los medios teniéndolos bajo su 
responsabilidad. 

~ .\ Solcd:1d Lo:1cza . y Rafael Scgo"ia.. La ''it/a polilicn mc.·.üca11n cm crisis. p . 183. 
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Los políticos tienen en cuenta el impacto de la comunicación televisiva. 
En los procesos electorales los partidos tienen ventaja porque el poder que 
ejercen hace que la televisión esté a su entera disposición. Tanto los 
candidatos con-io los adrrtlnlstrativos del partido actúan con suma cautela a 
menos que dé otra orden el Presidente. Los políticos no tienen ningún 
conocin-iiento científico acerca de los medios de comunicación v mucho 
menos de la televisión. por Jo cual relacionan a la televisión con un ~entro de 
batalla. 

El soporte que de los medios de comunicación reciben los presidentes o 
los candidatos cuando están en ca1npaña ha sido congn1ente. Los ntedlos de 
con-iunlcación que desde el periodo post-revolucionario coadyuvaron a la 
caída de Porfirio Diaz. son los mismos que más adelante mantuvieron a los 
gobiernos post-revolucionarios con ntatlces y forn-ias para sustentarlos. 

Hasta nuestros clias no ha habido ningún tipo de restricción por parte 
ele las autoridades para los concesionarios de las televlsoras co1nerciales que 
111anejan lnfonnaclón a favor de sus principios. La situación tiene un por 
qué; y es que los n1cdlos le pagan al goblen-io cuando el PRJ-goblerno 
1·equlerc fuer¿a. experiencia y conochnientos para la causa partidista. Pero el 
poder que tenia anterionnente el PRI se va acabando casi al rrtlsn-io tle1npo 
que el de Televisa va en aun-iento. por lo tanto los protagonistas ya no están 
al 1nisn10 nivel. el PRl y los 111edios se van separando. 
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3.3. ¿EL POR QUÉ DE UN PROCESO ELECTORAL INTERNO EN 1999? 

El PRI se convirtió en una estructura y concepción que dista mucho de 
la adecuada para liberalizar el espacio econónuco y político de México. Perdió 
su lugar como ente Ideológico 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 consiguió la mayor 
paradoja de la historia contemporánea de México. pretender una 
inodernización a través de un aparato conservador. 

Acostumbrado al voto corporativo. el Revolucionarlo Institucional sólo 
obedecía a las necesidades de sus cúpulas y no a la de sus afiliados. 
Pretendió continuar con las viejas prácticas electorales que le otorgaban 
victorias a través del fraude. sin hnaglnar que existían otras maneras de 
recuperar espacios en la clase inedia. Pero esta Inquietud le llevó a emplear 
expertos electorales. con candidatos de la rnls1na especie. cerrando así un 
círculo vicioso. 

El PRI generó una división política donde se aceptaba el crunblo 
econónüco. pero dejaron de lado el político. Con ello. la vieja política decidió 
buscar la captación de votos en los lugares ni.ás afectados política y 
cc:-onó111icani.ente en los últi111os sexenios . 

.. Estos inconvenientes Iniciales ni.antlenen al PRI alejado de la reflexión 
histórica. Forcejeo. 111iopía. carencia de generosidad. pugnas de poder: el 
n1édiu111 del caos que lleva paulatinmncnte al Revolucionario Institucional a 
desdibujarse del partido... Los últln1os sexenios parecerían haber 
desacertado su can1.lno al Intentar resolverlo por el relevo de los cuadros 
populares o populistas por técnicos o sujetos que ostentaban grados 
acadén1icos. Esta reburocratización allni.entada por tecnócratas. no ayudó al 
proyec:-to rcgcneratlvo. en cani.blo. si lo hizo con la profundización-. 74 

Se da una pugna lnteni.a entre los que resaltan sus logros acadén1.lcos 
con10 grado de autoridad política y los que han dejado una buena parte de su 
vida cu1nplicndo con la vieja lógica del partido: esto es hoy. la barrera de 
contención para los can1bios internos y lo que puede traducirse en una pelea 
partidaria. ante la preferencia sucesional de Ernesto Zedilla. 

Estas ideas de regeneración del Partido fueron planteadas desde el XIII 
Congn·so del Partido. Se experimentó un primer obstáculo en cuanto a la 
renovación del PRI. acto que demostró la gran confusión que e..xistia en 

.. ~ Ugo Codcvil1;:1 Op Cit. p. :!68. 
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cuanto a lo que se entendió como Nuevo PRI. La falta de ingerencia política 
sobre el aparato nacional. 

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

Pese a querer retomar el modelo de la revolución 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 ánimo nacional un sentimiento 
de Impotencia que se n1anlfiesta en todos los sentidos. No se respeta ni se 
acata la voluntad presidencial. tanto en el gobierno corno en la sociedad son 
expresiones claves de lngobernabllldad. 

El crédito del PRI entre la gente anda por los suelos. Mientras que el 
n0111bre de Zedilla con el adjetivo de de111ocrat1zaclor está 1nuy en alto. 

"Cuando la puesta electoral se puso densa. el Presidente salvó de un 
itnpulso la sana distancia. se 1nontó lln11en1entc en la silla del PRI y asunuó 
el papel de líder de la cmnpafla... convirtió la elección en un referéndun1 
sobre su actuación y progran1a... la in1agcn de Presidente y el Partido 
empezaron a separarse. La del Presidente e111pczó a subir: la del Partido. 
acentuó un declive susceptible de continuar. En esa caída y esa divergencia. 
el Presidente en1pczó a dejar de ser visto corno el tecnócrata de la austeridad 
eeonónúca. para ser aceptado como dcn1ocratlzador". 75 

Según Jorge I-lcn1ández Can1pos. si el Presidente libera la sucesión para 
que se resuelva por una contienda en el interior del PRI. cosechará las 
ventajas siguientes: 

a) Librarsc de la carga de la opinión en ese sentido. Recayendo sólo sobre 
el partido y los aspirantes. 

b) La contienda. en principio provocará fricciones. las cuales scrvirá11 
para depurar al partido sin hacerlo desde arriba. 

c) En tal cli1na. el priísn10 despertará del 111arasn10 en que está. Se 
convc1-lirá en un PRI nuevo. 

el) Una tal decisión. requerirá de otro liderazgo priista. El actual no parece 
construido para una tarea asi. 

En este plano el Revolucionarlo Institucional se desestabiliza poco a poco. 
se enfrenta a un enton10 adverso en todos los sentidos. El desprestigio se 
convierte en el calificativo del priisrno por ello busca un mecanis1110 de 
selección creíble. Ya que existe un án!n10 democratlzador en el PRI. para 

i!'o Jorge 1 lcrnámkz Campos.Los- partidos poliricos y la batalla por /Cl historia. p. 21-22. 
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responder a las expectativas de una ciudadanía que participa cada vez con 
mayor intensidad en la vida política. 

Requiere entonces. abrirse a la sociedad. ampliar sus cauces de 
participación inten1a y promover la democracia en sus procedimientos y 
1necanismos internos de selección de sus candidatos Se busca un nuevo 
partido más cercano a la gente. sus expectativas y preocupaciones. 

El 4 de mar .. m de 1999. el Presidente Zcdlllo hizo pública la necesidad de 
sustituir las antiguas prácticas de selección del candidato presidencial para 
las elecciones del ai'lo 2000. 

Este proceso Inició con un acuerdo por parte del Consejo Político para 
lanzar una convocatoria que permitiera por vez primera la elección del 
Presidente y SC'crc>tarlo General del Comité Ejecutivo Nacional: y 
posterlonnente se recogieron las propuestas de los treinta y dos Consejos 
Políticos Estatales. sectores. organizaciones y legisladores. con respecto al 
proccdinuento a seguir para seleccionar al candidato. 

El 17 de 111ayo del n1is1no aiio. el Consejo Político Nacional acordó que la 
postulación del candidato a la presidencia sería a través de una con.sulla 
n1edlantc el voto de n1len1bros sln1patlzantes y ciudadanos Interesados en 
participar en el proceso Intento. 

Al n1ls1110 tien1po es ernitldo el Acuerdo General para la Postulación del 
Candidato a la Presidencia y la Convocatoria respectiva: el documento fue de 
observancia obligatoria para 1nllitantes. 

Este acontecllniento ocasionó gran revuelo en todos los sectores de la 
sociedad puesto que era un partido caracterizado por la imposición de Ideas 
t' intereses en beneficio del p1i-gobien10: donde no se ton1aba en cuenta la 
opinión. p1·incipahncnte de los nlilitantcs del misn10. Ante el planteamiento 
de renovación del Partido Revolucionario Institucional. en1pezaron a etnerger 
un sin fi11 ele opiniones diversas.· 

Luis E:c11even·ia. expresidente de México. menciona que la selección del 
candidato presidencial del PRI. debe hacerse con toda libertad. analizando 
antecedentes y capacidades de cada uno de los aspirantes. por que se están 
dando can1bios y hay nuevas forn1as de trabajo politice. 

Héctor Aguilar Carnín se refiere a la necesidad urgente de un Canlblo en el 
Partido Revolucionario Institucional. que se haga cargo a fondo de la 
n10dernlzación del país. Abandonando su catecismo de creencias de la pelea 

·Est:1s l1pi111oncs fueron tomadas del libro: Voces dt.• la <Jpinián püblica. La cutirta etapa. editado por el Panido 
Revolucionario Institucional. 
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pasada que se deshaga de sus Inercias ideológicas y se lance de cabeza al 
siglo XXI en lugar de seguir atado al horizonte estatlsta y corporativo de la 
Revolución Mexicana. ··se necesita un partido moderno. capaz de lidiar con la 
globalizaclón. el n1ercado y el cambio tecnológico. Pero este can1blo 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 
transfiguración. El viejo PRI agoniza. pero vuelve a nacer transfigurado. éste 
seria el cuarto PRI: con una restauración ltnposlble. En 1987, lastimado por 
la Corriente Democrática. ahora se expone a un mayor riesgo con el proceso 
inten10 de elección de candidato para el 2000. No se puede hablar de 
detnocracla con un partido que ni siquiera cuenta con un padrón de 
tnllitantcs. ya que los procesos den1ocrátlcos reales son las bases quienes 
votan por el candidato. será un proceso ruidoso y retocado. podria ocurrirle 
al PRl en su cuarta transllguraclón otorgarle la victoria a la oposición en el 
ailo 2000. En setenta ailos ha sufrido catnblos en tres etapas. pero sólo en 
apariencia: la prin1era es la del Partido Nacional Revolucionarlo con el 
presidente Calles donde se pacta tener acceso al poder por la vía paeíllca. En 
la presidencia ele Cúrdcnas llega la segunda etapa. la del Partido de la 
Revolución Mexicana donde se establece el aspecto social-corporativo. La. 
tercera etapa. en el periodo de Ávlla Can1acho y Miguel Alemán cuándo surge 
el Partido Revolucionario Institucional. sale el sector militar y se Incorpora el 
popular. Para este analista el proceso del 2000 no puede ser." 

Guillermo Valdés. politólogo y analista de GEA afirnm. que se está viviendo 
un proceso de desestructuraclón del slste111a político mexicano. Lo que 
nmntenía unido y cohesionado al PRI eran dos factores: el nlonopolio de 
acceso al poder y el acceso a los recursos y bienes públicos: pero ahora el 
1nonopolio ele acceso al poder se ha fracturado con la competencia partidista. 
asi con10 la disfuncionalidad de los dedazos en las últltnas sucesiones 
presidenciales. Ahora el PRl debe reconstruir los fundamentos de su 
cohesión y unidad con10 organistno político. 

El ex diputado fédcral. Melchor de los Santos tncnclona que en lugar de 
<'Ontinuar con la si111ulación den1ocrática. el partido debe cambiar realmente 
y litnitar al ejecutivo. Aunque las condiciones de competencia cambiaron los 
priístas no: han pennanecido en la cultura de la linea. simulando una 
den1ocracia que no saben practicar. Los prtístas no han cambiado. han 
seguido actuando en la intransigencia y la simulación democrática. 
pensando con10 en el pasado. 

Para el Grupo Reflexión formado por diputados federales priístas. el PRI 
corre el peligro de cllVidirse 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 Alcacer. presidente del Comité Ejecutivo Nacional del 
PRI. expresa que las elecciones del candidato priísta hacia la presidencia no 
altera los requisitos estatutarios. Hoy en día se está viviendo en un país más 
politizado. donde la política ya no forma parte sólo de los burócratas o de las 
elites. sino que ahora forma parte de la sociedad. Ante los menesteres de las 
elecciones priistas. Alcacer da sus puntos de vista refiriéndose a que estas 
elecciones dan cabida a un reto. en el que se tiene por objetivo la 
transfonnaclón democrática dentro del PRI. 

Uno de los 1nien1bros del Consejo Político Nacional del PRI dice que el 
presidente En1esto Zedilla debe estar al frente de las elecciones Internas del 
partido para que se encargue de elegir al nuevo candidato a la presidencia. 
Man.lío Fabla Beltranes da sus opiniones al respecto y dice que esta 
den"locrat.lzaclón se había visualizado desde la 111ueric de Alvaro Obregón. 
cuan.do ton10 el poder Plutarco Elias Calles se dio cuenta que era necesaria 
la institucionalización de la competencia electoral que venia después de la 
Revolución. El partido había sido fuerte. ahora tras casi 70 ailos en el poder. 
es necesario un can1bio. Hoy ante la alta cmnpetltlvidad . el PRI. se ve más 
exigido para convertirse en un verdadero partido político y sólo se podrá 
lograr si profundiza sus procesos dcn"locrátlcos lnten"Ios. 

"Es el 111lsn10 de slcn1prc y nunca dejó de ejercer su libertad. pero las 
condiciones en que vlvilnos obligan a adecuan"los a ellas si es que se quiere 
sobrcvh·ir'". expresa Sergio García Ra1nirez. núlitante del partido desde hace 
38 aúos. Se viene observando una nun"lerosa carga de problen1as en esta 
nueva sociedad que- cmnbió. que está cainbiando y que can1binrá todavía 
n1ás. ante esta situación los priístas se ven envueltos en un '\'l.leko de 
ca1nbios y prelleren involucrarse que ver pasar solan1cntc las n1odificaclones 
que ocurren en nuestra sociedad y así sobrevivir. Por lo cual. los 
representantes del PRI. en los últhnos t1e1npos no han sido sensibles a las 
necesidades del pueblo. se dan cuenta de la realidad por la que atraviesa el 
país. se sienten las necesidades del pueblo. I......'l situación da ple a que los 
priistas to111cn las banderas populares y que asun"Ian las causas sociales. 
porque si se vota por el pueblo. el pueblo votará por el PRI. Plantea la 
11ccesidad ele reconsiderar las estrategias y n1étodos y tratar de ser un 
verdadero partido político n1oden"lo nmntenlendo una autonom.ia frente a 
todas las instancias de poder político. 

Agustín Besavc Benitez. expresidente de la organización priista Fundación 
Mexicana can"lbio X.XI. opina que las elecciones internas llevan al 
presidcncialis1no tradicional. dentro del cual el PRI sle1npre será un silnple 
juguete ele cada seis afias. Esto porque se obliga a los Integrantes del Consejo 
Político Nacional a que voten por los candidatos del presidente Zedilla. Tal 
situación marca que asi como empezó el proceso de selección Interna va a 
tenn.inar con la crónica de un dedazo ya anunciado. Besave califica este 
proceso como un retroceso en la incipiente democratización del PRI. porque 
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al fin de cuentas se va a recurrir al dedazo disfrazando la elección como 
democrática siendo que el presidente es el que tiene la última palabra dentro 
del partido. 

Plnchetti y Marván Laborde. opinan que ~el PRI se encuentra muy lejos de 
alcanzar su democracia", el proceso interno para seleccionar al candidato 
oficial a Ja presidencia se trata solamente de un escenario teatral o 
espectacular, en donde se practica solamente el dedazo que no ha tenninado 
ni acabará. Desde antes de llevarse a cabo las elecciones José Agustin Ortiz 
Pinchettl. observaba que al final del proceso el ganador seria Labastlda 
Ochoa por ser el considerado del presidente. Ignacio Marván Laborde. por su 
parte. opina que el proceso del PRI es un poco tardío, porque debió Iniciarse 
desde hace 111uchos aüos. Las reglas inten1as del PRI contienen una dosis de 
arbitrariedad en virtud de que facultan a la dlrlgencia para decidir en caso de 
que haya e111pate. porque Jos precandldatos estan representados en las 
casillas v no en la Co111isión lntcn1a. siendo esto de leves anacrónicas. no es 
algo proi)lo de la den1ocracla. El hecho de que haya c~iatro prccandidatos en 
In contienda interna sólo es con un propósito y es C'l de proteger al candidato 
oficial. Para este investigador del CIDE. el 111ás factible n ganar en las 
elecciones Internas es Roberto Madrazo porque en su catnpai'la de pro111oclón 
se están utilizando discursos que denotan 111ayor ro111pinliento y distancia 
con el siste111a aden1as de que las encuestas aseguran que el ganador será 
Madrazo. 

JosL' Antonio Crespo. politólogo opina que Bartlell ve con conveniencia a 
la den1ocracla, porque no es que se haya convertido de un 111omento a otro en 
un detnócrata, sino que la den1ocracla interna del PRI. es lo único que lo 
llevaría a la candidatura. ya que en anteriores elecciones donde él había 
parllcipaclo rueron consideradas como las n1ás fraudulentas de la historia. 

Antes de ciar Inicio al proceso se n1enclonaban ya como principales 
candidatos: Manuel Bartlett. Roberto Madrazo. Esteban Moctezun1a. José 
Antonio González Fen1ández. José Angel Gurria. Humberto Roque 
Villanue~·a. Juan Ran1ón de la Fuente y Francisco Labasllda Ochoa. 

Los prinwros en etnpezar con actos de ca111paii.a fueron Roberto Madraza y 
Manuel Bartlett. quienes hicieron actos proselitistas con un atio de 
antelación. 

Barllett. Madrazo y Labastida conforn1aron una estructura que da bases a 
sus aspiraciones. intensificando así sus precampañas para obtener respaldos 
políticos y econórrlicos. 

El lunes 21 de junio. se presentaron los cuatro precandiclatos del PRI a la 
presidencia; quienes iniciaron con un deslinde con el actual gobierno y 
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manifestándose en contra del neoliberalismo. mismo que alabaron. 
respaldaron. y hasta llevaron a cabo en algunos casos. durante tres sexenios. 

En el año de 1987. Bartlett fue un preeandldato de relleno en la 
candidatura que sirvió de pantalla a la decisión del presidente De la Madrid a 
favor de Carlos Salinas de Gortart. En su campaña establece que lucha por la 
democratización Interna del PRI desde 1965. trazando algunos puntos 
IInportantes para que su partido alcance la democratización. Su ideal de 
campaii.a en las elecciones del 99 es que sea limpia. sin exclusiones. 
ln1aglnatlva. Innovadora y con un Ideal de transformación basada sobre todo 
en la voluntad y los recursos de los ciudadanos. es legitinla y transparente. 

La primera tarea a la que se enfrenta Bartlett es la democratiz.'lclón 
inten1a. para ser un partido de vanguardia y el de la construcción del futuro. 

La n1anera n1ás córnoda. rápida y efectiva de ser revolucionarlo. es ser 
antlneoliberal. n1anifestó J-lutnberto Roque Villanueva. sin dejar de reconocer 
que con esta actitud traiciona parte ele su pasado. 

Maclrazo. en campaúa ha olvidado su cotnpronuso de corresponsabllidacl 
de gobicn10 con el Presidente de Mcxlco. nllsn10 que tnanlfestó en su taina de 
posesión cmno goben1ador ele Tabasco: correspondiendo ele esta manera a su 
actual posición antineoliberal. En setnejanza a un politlco ele oposición 
expresó que º"hacer política no es encutnbrarse sobre los hon1bros de la gente 
para organizar desde las alturas la fiesta de unos pocos. Parecería que antes 
que politica tnuchos practican la antlpolítica. cuidando los privilegios de 
pocos. La politica honesta se entrega al pueblo. La anttpolítlca entrega al 
puebloºº. cxclatna. 

Bartlctt. quien se ha clesempetiaclo en cargos con gobiernos de corte 
neolibcral. hace referencia a su pertenencia al goblen10 de Miguel ele la 
Madrid por convicción en los valores que lo inspiran. con plena Identidad en 
cada una de sus lineas ele acción. asumiendo sin reservas su significado 
histórico y político. En sus discursos. se lanzó contra uno de los principales 
progran1as contra la pobreza del presidente Zeclillo, mencionando un 
incu111pli111icnto total de las normas ele la Constitución de la República. 

Hace alusión a que el habla mal del neollberalismo desde hace más de 
seis ai'los. y no ahora que Inicia su campaii.a. que esa es su linea y algunos 
otros prccandidatos han decidido seguirla. 

Labastida Ochoa se presenta como triunfador. con10 si fuera el candidato 
ollcial del PRI. El se ha pronunciado en contra del neoliberallsmo. pero como 
secretario de Energía. Minas e Industria Paraestatal. en parte del sexenio de 
Miguel de la Madrid. estuvo al frente del proceso de venta de más de 300 
organismos estatales. Y durante el actual gobien10. al encabezar la Secretaria 
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de Agrtcultura impulsó las políticas agrartas del presidente Zedillo. entre 
ellas Alianza para el Campo. 

Cuando Labastlda renuncia a la Secretaria de Gobernación. expresó su 
agradecimiento al presidente por brindarle la oportunidad de trabajar junto a 
él. quien ha promovido los cambios hacia la democracia y la estabilidad 
económica. 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 
de1nagogia. Para ello. es necesarto cambiar el modelo económico. Se deslinda 
del neoliberalismo y se pone de lado de los pobres. 

Hace una crítica al PRI, donde parece que la carrera política de partido no 
paga. que es 1nejor la cúpula administrativa. el ejercicio presupuesta} y la 
frialdad del gabinete en la ton1a de decisiones. que la calle. el mitin y el pegar 
propaganda. lo que es una tragedia contradictorta que todavía se mantiene 
en el PRI. 

A pesar de que esta presentación de candidatos es realizada con10 
1nanifestaclón del Partido Revolucionarlo Institucional hacia su apertura al 
cmnblo. este acto se llevó a cabo al 1nás viejo estilo prtísta. en un ambiente 
penneado de cmnpeslnos. vendedores ambulantes. colonos. trabajadores de 
la CROC y transportistas entre otros: que portaban playeras y gorras con el 
nmnbre de su candidato. Lo que da muestra que este Intento no ha logrado 
tenninar con las prácticas tradicionales del partido en el poder. 
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IV. LA MERCADOTECNIA POLITICA COMO ESTRATEGIA ELECTORAL EN EL 
PROCESO DE ELECCIÓN INTERNA DEL PARTIDO REVOLUCIONARIO 

INSTITUCIONAL. 

La situación actual de los partidos políticos en materia electoral está 
basada en la alternancia y en una competencia más activa que los orilla a 
buscar nuevas fonnas de presentar sus plataformas. 

Es por eso que el 111ollvo principal del capitulo es dar a conocer cómo 
es que la nueva forma de hacer política se acopla a los n1edlos de 
cmnunicación. a través de una novedosa herranlienta electoral dcno1ninada 
1nercadotecnia política la cual fue tornada cmno base en el desarrollo del 
proceso inten10 del Partido Revolucionarlo Institucional. 

Dainos a conocer el concepto tradicional de que se conoce con10 
propaganda política para poder destacar la diferencia que existe entre ésta y 
la fonna actual de hacerle pron10clón a un candidato político. donde se 
emplea la 1nercadolecnla política. 

En respuesta a esta técnica de hacer can1pañas políticas. los 
precandidatos del PRI adecuaron sus estrategias electorales con el fin de 
obtener la 1nayoria de votos. Para ello. en segunda Instancia presentarnos un 
seguitniento de la emnpafla electoral de cada uno de los contendientes. 

Sabe1nos que la n1ercadotecnla polillca puede ser en1pleada para crear 
una irnagcn y /o para defonnar otra. situación que pudo ser percibida en la 
ávida cmnpetencia existente entre los precandidatos de dicha campaña, 
donde resaltó el desprestigio entre unos y otros personajes. Demostrando así 
que esta novedosa estrategia puede utilizar cualquier forma de hacer 
con1ercial un producto con el lln de lograr su venta. 
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4.1 MERCADOTECNIA POLÍTICA, NUEVA ESTRATEGIA ELECTORAL 

" Un partido como cualquier otra organización, 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"7G 

Hoy en día. las campañas del PRI. se caracterizan por el cambio en su 
propaganda. Esto se mostró Inicialmente en las campañas de 1991, ya que 
fueron manejadas en televisión. Sucedió un hecho novedoso, la confrontación 
entre candidatos en escenarios donde había nledlos de comunicación: lo que 
se conoció con10 un nuevo concepto de co111unlcaclón política. 

Para entender rnás claran1ente este fenó111eno hablaren1os un poco de 
las diferencias entre propaganda y publicidad, ya que ésta últtrna funge como 
hen·mnlenta de la 111ercadotecnia política. 

La propaganda ha sido en1plcada cmno una fonna de coneientizar o 
111ediatizar a los hmnbres. No es veraz. ni objetiva, sólo debe Inspirar una 
scn1ejanza a la verdad. Difunde Ja conciencia de clase: provoca que una Idea 
resulte favorable y contagiosa en su enton10: su finalidad es convencer e 
impulsar la acc1011. La propaganda Influye en Ja ideología y el 
con1portainicnto de la sociedad: su finalidad es formar una concepción 
i¿;cncral del 111undo. 

La propaganda enajenante y mediatizadora del capltalisn10 siempre ha 
estado vinculada al crccln1icnto del nivel de consumo. a la estandarización de 
la vicia de la gente y al empobrechnlento espiritual basado en desear lo que 
no se tiene. 

Cuando nos refertn1os a propaganda politica en crunblo, hablamos de 
la difusión de ideologías y políticas de determinadas clases. partidos y 
Estados de fonna masiva. 

En cuanto a publicidad entendemos que es un conjunto de técnicas y 
111edios de cmnunicaclón dirigidos a atraer la atención del público hacia el 
consun10: 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 vicia... una característica más es aquella que hace referencia a 

'" Angclo Pancbianco. Atodc/os de ptlrtic/o, p.107. 
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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 prhnarios como ser admirado. pertenecer. tener seguridad. ser capaz. 
expresar individualidad". 77 

Para hacer publicidad se requiere creatividad, arte y talento, pero para 
hacer propaganda se requiere lo mismo sumando la sensibilidad política. 
Pero las agencias publicitarias no han logrado hacerlo, trabajan con la 
Imagen de funcionarios como si fueran productos. La imagen de Zedilla, por 
cje1nplo fue manejada por una agencia que nianejaba paüales desechables 
los criterios fundamentales no diferían en su manejo. Actualmente se 
requieren agencias que logren 1nanejar de manera especializada los temas de 
la política. 

Por eso se dice que "L.-i lntcractividad puede ser el camino más corto 
para obtener el poder politlco".7H 

Soclaln1ente nos enfrcntmnos a can1bios en las actitudes hacia el 
consun10. los objetos son trascendidos por los signos, se consumen 
productos o servicios pero se con1pran marcas. signos. proyecciones. valores 
e ilusiones. Ahora. la ln1agcn no es solo un tema de mercadotecnia 
cmnercial. "Un presidente en Estados Unidos, necesita para serlo, conseguir 
a toda costa una hnagen ... Hay una gran crisis de creatividad, en el salto del 
inundo feliz. del gran circo de las can1pañas de usar y tirar". 79 

Lo político se ha adecuado a la publicidad global. por ello. ahora la 
publicidad tendrá que aprender a trabajar con tcn1as surgidos de las 
necesidades sociales. Así, la credibilidad en la política puede ser factible a 
partir de un diseflo publicitario y con experiencia de la mercadotecnia. 

Hacc111os referencia a la 1nercadotccnla política como un conjunto de 
teorías y nletodos de los que se valen organizaciones políticas y los poderes 
públicos. para definir sus objetivos y programas, con el objetivo de influir en 
los electores. 

"El político es un producto. de otro tipo, pero sigue siendo un 
producto. en el sentido que siempre está tomando decisiones o influyendo en 
el con1portanúento de otros: quiere vender sus ideas. por lo tanto. los 
políticos aprovechan las armas que proporciona el mercado, las técnicas del 
capitalis1110. para buscar una vlctorta".so 

~~Guillcrrnm1.1 B;1cna Paz. Op. Cit. p. 14. 
:: /lúe/. p.:3. 

/hiel. p.~. 
~0 /bid. pAJ. 
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Para Kotler. el mercadeo de candidatos políticos es una Industria 
importante para las agencias publicitarias. Para lo cual el público es un 
actor principal. sometido a continuas y numerosas cainpañas. intentando 
colocar a candidatos para los puestos de elección popular. En una elección 
presidencial. se exige el desarrollo de una estrategia de comunicación y 
distribución utilizando los n1edlos adecuados. la prograxnaclón de 
presentaciones personales y la ayuda de los miembros del partido. A traves 
del uso de estas herrmnientas de mercadeo. el candidato está preparndo para 
en1prender una buena lucha por los votos. 

"A la volatilidad del voto. los partidos responden con una volatilidad de 
los progran1as. El n1ensaje llega a ser entonces menos tributario de una 
Ideología niantenlda en el lie111po que de platafonnas confeccionadas para 
satisfacer a clientelas del nimncnto en ocasión de un escrutinio dado ... Los 
asesores tienen la 1nislón ele hacer que la oferta partidaria se ajuste a la 
clen1ancla electoral. Es aquí donde entra en Juego el niarketlng político. Ese 
niarketlng se funda n1ayonnente en las expectativas ele los electores 
recogidos 111ediante sondeos ... La oferta debe a.Justarse a la cle111anda".Hl 

L.'1 cmnunicaclón política ha evolucionado ta111b!Cn. en cuanto a los 
lugares donde se presenta el enfrentan1lento politlco. Anterionnente cada 
contendiente hacia referencia a su ideología. la cual daba un sentido a la 
cuestión debatida y hacia que la actitud del orador fuera relativamente 
previsible. El resto no eran 1nás que 1naniobras ele circunstancia. Con la 
llegada de la televisión esto se niodllkó considerablemente. Una gesticulación 
transnliticla por la televisión. puede rayar en la histeria. -

"Los actos y las palabras pueden ser sin1ultáneos pero generalmente 
un lapso los separa. Los gestos se manltlestan primero. Luego se harán 
explícitos cliscurslva1nente".B:.t 

L.'1 actuación presenta dos aspectos. Prhnero se habla de una 
actuación µ:estual. el protagonista propone un modelo de un futuro Estado de 
cosas. Lueµ:o se pasa a una actuación verbal cuyo objeto consiste en resaltar 
el aconteciiniento. La presencia de los actores en la pasarela resun1e el 
conjunto ele la situación. Cuando aparece una audiencia amplia y simultanea 
hay una clra1natización de la conducta y se posee un control sobre la 
gestualidad. La televisión pasa a ocupar el prin1er plano. 

""Los espectadores en sus respectivos puestos y presas de las 
en1ociones contradictorias. esperan con Impaciencia que por fin se concrete 
el acontecin1iento. Asisten entonces a una especie de enigmático cuadro Vivo 

tia Gillcs. Gauthicr. André Gos.s.elin. t.•t,ul. o,,. cit. p.138-139 . 
., /bid. p. 189. 
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regido por una puesta en escena protocolar. Consiste en hacer ·como sr. 
consiste en fingir que aquello es posible. es además realizado" .a3 

En la mercadotecnia se habla de mostrar la dimensión humana para 
estar 1nás próximo a la gente. resultarle familiar. Las presentaciones en 
televisión obligan a trabajar más en la in1agen. es decir. la exteriorización de 
sí mismo. 

La influencia de las asesorías en comunicación. a menudo surgidas de 
la publicidad, acentúan el fenómeno de trivializaclón. Ya que los asesores 
han tomado conceptos y métodos eficaces para la promoción de productos y 
transfonnar el espacio de lo político en un espacio de seducción 
suprimiendo el rol prioritario acordado para la Ideología. para ello se ha 
tomado con10 principal auxiliar a la televisión. 

"Durante la década de 1980 se acelera la 1nedlatizaclón de lo politlco y 
la televisión constituye el principal soporte. En ese nlis1no periodo comienza 
en Francia la crisis de leglt11nidad de lo político que llega a hacerse grave a 
eon1ie1u:os del decenio de 1990. Seria un error cargar a los nledlos con toda 
la responsabilidad de esta crisis. aunque. por supuesto. tuvieron algo que 
ver ... Este debilitanliento del sistenm político (1neclldo las nlás veces por dos 
indicadores clásicos e intlman1ente vinculados entre si: El aumento regular 
ele los ciudadanos indecisos en situación electoral y el descenso regular de 
votantes fortaleció el carácter social central de Jos medios... En este punto 
tarnbién interviene Ja evolución de la cmnunlcación política nlisnm y de las 
lógicas estratégicas que se establecen en ella ... Opera desde el interior mismo 
del cmnpo ele lo político a través de un enfoque que tmna del rnarketlng su 
forn1a esencial de obras... Esto slp;nil1ca que en la n1edlat1.•mclón de lo 
político. es Jo político lo que ha perdido terreno en relación con los n1edios: 
tratando de lograr el donlinlo ele los 1nedlos a toda costa. los políticos 
perdieron el don1inlo de su propia esfera".i<·• 

Cuando se busca vender un candidato. un partido, o un programa 
político se c1nplean estrategias de persuasión: se debe elegir un blanco 
principal. el contenido de la crunpaüa y por último los n1edios portadores del 
rnensajc. 

Un candidato puede elegir cmno blanco a los segmentos del cuerpo 
electoral que le parezcru1 más permeables a sus ideas. es decir, los más 
füciles de conquistar. el problema es que estos sólo constituyen una minoría 
del cuerpo electoral. 

~" lcft>m. 
t'-' /bid. p. :!:?8-:?30. 
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El candidato puede también. dirigir su campaña a los lideres de 
opinión. ya que ellos ejercen una fuerte Influencia electoral. 

Otra posibilidad podría ser los electores flotantes. aquellos que son 
muy susceptibles a cambiar de opinión. porque tienen poco interés por la 
política. están mal informados y por ende no tienen ideología ni opiniones 
políticas. En este grupo encontramos a personas de edad avanzada. mujeres 
y personas de un nivel de Instrucción y soclo-econótnico muy bajo. 

Posterlonnenle. el candidato debe dlversl11car su camprul.a en función 
del público al que se dirige. definiendo claramente sus lemas y discursos. 

"Existen ejes que dirigen una ca1npai'm electoral y los cuales pueden 
ser clasificados en: ejes ligados al lemperan1e1Ho político de los electores: los 
ligados a sus preocupaciones políticas. econón1lcas o sociales concretas: y los 
ligados a la hnagen que se han hecho de las personalidades de los 
candidatos".85 

Sabetnos que uno de los factores detenninanles ele la opción electoral 
es la proxltnidad percibida por el elector entre sus actitudes respecto al 
can1bio. la libertad. la Igualdad. etc.: y al temperamento que le atribuye a los 
candidatos: cuanto tnás próxin10 se sienta el elector del candidato. tnás 
posibilidades tendrá de votar por él. Se trata entonces. de fortalecer el 
sentinuento de proxinudad: Esto podría llevarse a cabo n1odll1cando ciertas 
actitudes políticas fundan1entales. n1ocllficando la lnmgen del temperamento 
político del candidato o politizando la catnpai'm. · 

Ot1·0 eje consiste en to111ar en cuenta las apreciaciones que hace el 
elector en cuanto a la ltnportancla de diferentes probletnas: así con10 en los 
juicios que tienen sobre la aptitud de los cru1didatos para resolver los 
problctnas ele un n10do confonne a los Intereses del elector. Para ello. deberá 
apoyarse sobre una ltnagen de seriedad y co111petencla. 

La ilnagen que se hace un elector acerca de las cualidades y defectos 
personales ele un candidato. ejerce sobre su voto una Influencia que varia 
según los electores y las elecciones. De ahí la ltnportancla de la personalidad 
que proyecta un candidato. 

Con la ilnagen se ejerce una n1ayor Influencia sobre el voto de los 
electores poco politizados. Para aprovechar estas circunstancias. los 
candidatos ctnplean en sus campañas: la personalización de la elección. el 
acercarniento de su notoriedad y la mejora de su imagen. Cuando un 
candidato sabe que cuenta con estas características despolitiza y personaliza 

11 ~ Dcnb Lindon. 1\larkt..•ti11g polirico y social. p.205. 
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la elección. la transforma en una competencia entre hombres más 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 fácil en las elecciones 
presidenciales. gracias al soporte de la televisión. 

Generalmente la Imagen de los políticos proviene de acciones pasadas. 
Los candidatos y los partidos no pueden cambiar a voluntad. Puede resultar 
riesgoso transfonnar brutal y radicalmente su imagen. Pero si pueden. 
durante el curso de una campai'la electoral. con sus discursos y 
comportamiento. reforzar sus puntos fuertes y atenuar sus puntos déblles: 
explotando al ni.ñ.xhno los aspectos positivos de su Imagen para volverlos más 
hun1anos. 

"Algunos especialistas de la propaganda electoral afinnan que vale más 
dirigirse a los sentirnientos y a las pasiones de los electores. que a su razón e 
intereses. Otros, piensan que en nuestras sociedades '1naterialistas'. los 
lectores son inás sensibles a las opiniones de su cartera que a las de su 
corazón. Y algunos nu\s anuncian. que en una época en que en todos los 
terrenos reina el culto a la personalidad. y en la que el público no se interesa 
nl.ás que por las vedettes y los can1peones, vale nl.ás 'vender' candidatos que 
Ideas o prograni.as. y personalizar !as catnpaiias n1ás que politizarlas~ ,86 

Con los debates televisados, la televisión aparece como el arma 
preponderante de las cmnpetencias electorales, ya que su Influencia es 
notable. La televisión es el rnedio privilegiado para hacer notoria la presencia 
de los candidatos. les ofrece la posibilidad de valorar sus aspectos positivos 
en cuanto a personalidad y con respecto a la provocación de sentln"lientos en 
el electorado. pero no se presta a la transn"llslón de n1ensajes pragmáticos. 
Ante la televisión los electores están inás atentos al espectáculo que a los 
discursos y 111ás sensibles a los personajes que a las Ideas. 

"El 1narketlng electoral. en un sentido estricto. no es n1áS que una 
parte del marketing político y tiene un objetivo más limitado: Ayudar a los 
partidos políticos y a los candidatos a concebir y poner en práctica una 
can1paüa electoral eficaz ... no Interviene más que en el i11on1ento en que el 
político. que ya ha elegido sus ideas opciones o prograni.a, se propone 
hacerse elegir para ponerlos en práctica ... se interesa por los medios de la 
lucha electoral y no por los fines de la acción polítlca".87 

86 lbi</. p.:? 11. 
"/bid. p.144-145. 
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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 sitúa, en el tiempo. en 
una fecha fija y generalmente cercana: la de la elección. Es la comunicación 
entre el elector y el candidato. 

Este Upo de 1nercadotecnla es un conjunto de estrategias usadas para 
vender la inmgen de un candidato o partido político. Ofrece la teoría y el 
marco conceptual para planear y dirigir campañas políticas: para así analizar 
la posición del candidato ante el electorado y. de esta manera planear las 
estrategias adecuadas para persuadir a la población. 

"La mercadotecnia electoral no es una metodología poderosa que puede 
manipular a Ja gente a favor de cualquier candidato o grupo. La gente 
(mercado) debe tener previo conoci1niento o estar dispuesta a las ideas o 
programas políticos con Jos cuales el 1nercadólogo trabajará para el éxito del 
candidato o partido. La mercadotecnia ayuda en las situaciones en donde 
hay varias alten1ativas. cada una con ciertos paquetes de beneficio. como en 
el caso de los partidos con diferente ideologia"'.ss 

El desarrollo de Ja publicidad política la ha llevado al empico de 
técnicas con10 estudios de actitud. realización cientit1ca de encuestas de 
opinión pública (investigación de mercado). el uso de tecnología y la dirección 
de can1paflas publicitarias profeslonahnente: ele1nentos que han contribuido 
al desarrollo acelerado de la 111ercadotecnia política. 

""El proceso electoral es n1eramente un acto de intercarnbio. en donde 
los lectores otorgan su voto a aquellos candidatos que tienen un paquete de 
pron1esas de bienestar econónuco y social que le satisfacen. Es decir. uno 
vota a ca111bio de recibir ciertos avances. De esta 1nanera. es n1ás bien un 
valor de interca1nbio que un costo financiero··.su 

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

""Los candidatos transn1lten su ln1agen a los votantes ... su forma de 
vestir. hablar. actuar y cualquier can1bio en su vida se hace noticia y fonna 
la in1presión que la gente tendrá de él. entonces cualquier movin:Iiento del 
candidato debe estar bajo supervisión del mercadólogo político. lo que Je 
pernutc cierta lrnagen. El candidato que desee ganar debe conformar su 
comporta1niento según quiera ser percibido por los electores... Esta 
planeación de ilnagen se conoce con10 concepto del producto".90 

I'!' Nag.hi Nomakforoosh l\.1ohammad. !Ucrcaclof<.'cnia dc.:ctoral. p.140. 
!''.I /bid. p.14:. 
•I() /bid. p.145. 
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El mercado electoral es totalmente temporal, pues sólo se desarrolla en 
perlados de elecciones. 

La nlercadotecnia electoral se divide en tres tipos: 

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

Orientada a la venta.- Se basa en la promoción y distribución del 
candidato 1nedlante exposiciones en los medios masivos. 

Orientada al mercado.- Se basa en la satisfacción del mercado. El 
objetivo no es sólo ganar la elección sino conservar la lealtad del electorado. 

"'El marketing político es el uso progranmdo de las diversas técnicas ... 
de la publicidad y relaciones públicas. dirigido a conseguir adhesiones para 
personas y progrmnas políticos. sirviendo para el mantenimiento de la 
imagen··.n1 

Según Maquiavelo: los hombres juzgan más por los ojos que por las 
nlanos pues todos pueden ver. pero nn1y pocos saben tocar. Cada cual ve lo 
que parece ser, pero muy pocos saben lo que es: y la lllinoria no se atreve a ir 
contra la opinión pública. protegida siempre por la nmjestad del Estado. 

"'La fabricación de in1agen. se convierte en un verdadero instrumentu111 
regni y en las sociedades nlodernas los goben1antes tienen auténtico ten1or a 
la imagen no controlada"',u2 

La. propaganda por televisión se ha vuelto entretenida como la 
publiciclacl. Se basa en sucesos y no en conceptos. hay poca actitud racional: 
el protagoni,.,n10 se antepone a las ideas. Y a través de la persuasión busca la 
adhesión de la opinión publica a detenninado candidato o partido. 

En un slste111a democratico. la opinión pública se convierte en el punto 
111as ilnportante de las campaüas electorales y sus estrategias. Las campañas 
se disei'mn con opciones atractivas para atraer a la opinión pública. 

"'
1 Guillermina Bacna Paz. La co1utrucció11 ele In imagen d,· 1111 candidato. El caso de lo.f canclidatos prifstas. 

J?:?· ~~~ud Snnlaclla Lópcz, Opi11ió11 p1iblica e imagen p,,/írica en A·lac¡uiavc/o, 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 den1andas sociales. 

La Interpretación comercial del proceso político ve las Ideologías con10 
más cercanamente análogas 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 reestructurándolas 
como lo requieran las circunstancias. 

La mercadotecnia de la política significa. naturalmente. la reducción de 
los políticos a imagen.es de n1ercado. Las fornl.as de crear una opl..nión política 
y las fonnas de los anuncios comerciales se parecen cada vez más una a 
otra. 

En el caso de México. la 111ercadotecnla política fue e111pleada por el 
Partido Revolucionarlo Institucional en el aii.o de 1991 por primera vez. 
Aunque en 1998. por la forma de conducir y manejar su ln1agen en los 
medios. Carlos Salinas, era considerado como el principal competidor de los 
anuncios comerciales. Tratando de ofrecer una oferta política más clara 
apoyándose en la venta de candidatos. 
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4.2. LA MERCADOTECNIA POLÍTICA AL RESCATE DE LOS ELECTORES 

El Partido Revolucionario Institucional se ha caracterizado en las 
últimas elecciones por la utilización de la mercadotecnia política en sus 
estrategias de campaña. Para lo cual realizó un manual de Mercadotecnia 
Para las Campañas Políticas del partido. 

Antes de seguir con la elección interna. debemos hacer mención a los 
lineamientos de mercadotecnia en las campañas del partido. 

En el manual antes 1nenclonado se da a conocer la importancia y las 
funciones de n1ercadotecnla en una cmnpaña política. En los paises 
desarrollados es con1ún la asesoría de profesionales de la mercadotecnia. 
especlahnente en el área de con1unicaclón. para el 1nancjo de las can1pañas 
políticas y de la hnagcn de los partidos. en especial de los candidatos. La. 
utilización de la 111ercadotecnla en los procesos electorales es más conocida 
con10 n1ercaclotecnla política. 

Aunque ya dcllniinos anterionnente a la mercadotecnia política. resulta 
necesario dejar bien claro el concepto. consiste en la aplicación de conceptos 
básicos de la n1ercadotecnla para sntisfacer las necesidades y expectativas 
del n1ercado electoral. Es ele vital hnportm1cla considerar su carácter social. 
ya que el factor hnportante en los procesos de 111ercadotecnla política es el 
electorado. porque un proceso de elección comienza cuando se exteriorizan 
las necesidades de ese electorado y finaliza cuando se verifica hayan sido 
satisfechas. 

En cierta 111cdida existen diferencias entre la mercadotecnia politica y 
la de productos. las diferencias básicas son: 

En la l\1ercadotecnla de Productos se satisfacen las necesidades de un 
cliente con un bien con características tangibles y una calidad determinadas: 
en la Mercadotecnia Política. se trata de un bien tangtble e Impredecible: 
lograr la perfección electoral por el tipo de expectativas que satisfarán las 
necesidades del votante. La ln1agen y perfil del candidato son aspectos que 
influyen en la decisión del voto. en 111ercadotecnla política se refiere 
principahncnte a la personalidad. presentación y cualidades que debe reunir 
un candidato. factor que se conoce como ln1agen. 

En la n1ercadotecnia política no se n1anejan precios como en la de los 
productos. sino expectativas: el posible beneficio que obtendrán los 
ciudadanos al votar. es el pago mejor remunerado para el candidato. 
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La logística es una función en la mercadotecnia política, es la que tiene 
la responsabilidad de acercar al candidato con los votantes en los lugares y 
momentos oportunos. 

La promoción es la parte de la mercadotecnia en la que se manejan 
elen1entos como la publicidad, la propaganda, y las relaciones públicas. es el 
medio fundamental para comunicar al candidato con los votantes. a dicha 
relación se le conoce con10 mezcla promociona! o comunicación. 

El fin de la 1nezcla pron1ocional es establecer comunicación entre los 
votantes y convencerles de que el partido es la n1ejor opción para satisfacer 
las necesidades de la sociedad. "'Para detenninar la mezcla promociona! más 
conveniente se deben considerar cuatro factores: recursos disponibles (sin 
rebasar los topes de campafia). naturaleza de la población. (aspectos 
den.1ográficos. psicográllcos y geográficos). tipo de votan.tes y naturaleza del 
candidato"."" 

Uno de los puntos ilnporlantes en la 1nercaclotecnia política es contar 
con un slsle1na de lnfonnación que proporcione los datos necesarios para 
conocer o tener idea sobre el contexto y las variables que intervienen en el 
proceso electoral. Entre las prinelpales fuentes eneontra111os la investigación 
bibliográtlca, hemerográ11ca y las estadísticas: resultados de Investigaciones 
ele organizaciones públicas y privadas coni.o los censos que realizJ el lNEGl: 
resultados e infonnes estadísticos del partido: y fuentes históricas. 

Se debe realizar un análisis del enton10, esto con el propósito de 
alcanzar las ni.etas de votación, se estudiarán búslca111entc algunos factores 
con10: conocer el 1ncdio al que se dirigirá la ca111paúa. el conocln1lcnto del 
entorno con1pre11de aspectos corno la situación geográfica. clin1a, etc.: es 
inclispcnsable definir las características ele la población to111ando en cuenta 
su cmnposición.. La oposición. ta111blén. es un factor in1portante porque es la 
c·o111pclencia. es necesario conocer las fortalezas y debilidacles de la oposición 
para superar las estrategias ele la 1nisn1a. El análisis de n1ercado pcnnitirá 
hacer un cmnparallvo del padrón electoral con respecto a los votos. 

Se.c:1ncntación de n1ercado: consiste en ton1ar a una población total y 
hctero,c:t'nea y dividirla en varias partes con las n1.isrnas características. Sirve 
para definir los estratos ele la sociedad a los que deseani.os hacer llegar la 
can1paúa con el fin ele esti111ar los votos potenciales de cada segmento y 
definir qué estrategia se utilizará en cada uno. " El análisis de la población y 
la salisfücción de sus necesidades es el prin10rdial objetivo de nuestro 
partido" para ello se requiere del estudio de valores. educación. posición 
econón1.ica. edad. sexo. etc .. factores que intervienen en el comportani.iento 
del votante. 

'
11 RHfocl Reyes Arce. y Lourdes f\.tunich. !tfercadotecnia para las campmias políticas del PRI. p.34. 
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Con el fin de lograr un posicionamiento más ventajoso de la oferta 
electoral deben considerarse: 

1. Grado de penetración de la oposición en cada segmento. 
2. Rentabilidad electoral. Segmentos que han preferido al partido. 
3. Posibilidad real de alcanzar los objetivos en cada segmento. 
4. Tamai1o y potencial de crecimiento de cada segmento. 

Investigación de mercado electoral: técnica en la que mediante la 
utilización del n1uestreo estadístico y a través de la encuesta. la observación 
y la entrevista. se obtiene lnfonnaclón acerca de todas las variables que 
intervienen en la decisión del voto. La Investigación se realiza mediante la 
aplicación de encuestas públicas de opinión. La Información sirve para 
diseflar adccuad::unente la ca1npafla y la oferta politlca. se conocen 
preferencias del votante. opinión acerca del Partido. del Gobierno. de la 
oposición. etc. 

Plan estratégico de can1pai'm: un plan estrateglco es en el que se 
definen los resultados del análisis del ni.creado electoral, es decir la I11.islón, 
objetivos. estrategias y programas para lograr las metas. Este plan nos 
pcrm.ltlrá saber en dónde estan1os y hacia dónde queremos llegar. para ello 
debe contener los siguientes elcn1entos. 

Filosofia y valores. Deben ser la directriz del plan de campaña y de 
trabajo. 
Misión. objetivos y políticas. l...."l nuslón es el fin último. el propósito. las 
aspiraciones y el resultado llnal que se desea lograr. l...."l ni.lslón y los 
objetivos deben ser factibles y evaluables. para verlllcar los resultados. 
l...."ls politicas son guías. criterios o llnean1lentos generales que orientan 
la acción en la ton1a de decisiones. Son criterios de ejecución que 
facilitan el logro de los objetivos y la Implementación de estrategias. 

Estrategias: Son los cursos de acción a seguir para lograr los 
objetivos. Deben ser fuerzas iinpulsoras que superen las debilidades del 
partido y lo coloquen en una posición de superioridad. y satisfagan las 
expectativas de los ciudadanos. La estrategia debe dirigir y coordinar las 
acciones niilltares para lograr un objetivo. Abarca desde el cón10 presentar la 
i1nagcn del candidato hasta la deternunaclón de la 1nezcla pron1oclonal a 
utilizar para cada segn1cnto de votantes. Se enfocan hacia áreas claves como: 
secciones con alta rentabilidad electoral y/o problemas especitlcos. metodos 
para contrarrestar a la oposición. factores para 1nejorar la penetración y 
tan1bién pueden referirse a aspectos de diversificación. in.novación y 
n1anteninúcnto de la propia estrategia electoral. 
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Los mecanismos de promoción deben Irse incrementando 
paulatinamente. de tal manera que cuando se concluya se logre su máximo 
apogeo, se deben aprovechar a plenitud los mecanismos de comunicación. 

Presupuesto: es fundamental que el presupuesto vaya dtrectamente 
ligado a la intensidad que se imprima en los trabajos, deberá cuidarse que el 
presupuesto se ejerza con un programa que permita un cierre de campaña 
muy Intenso. 

Ahora hablaremos más detalladamente de la mezcla de mercadotecnia 
electoral que incluye: 

La Imagen que debe presentarse del partido y del candidato en la 
sociedad. Esta función se complica debido a que la imagen del PRI se 
ha deteriorado a causa de la situación económica del pais. la 
insatisfacción de ciertas den1andas económicas y sociales, y a una 
oposición suspicaz y critica. Mejorar la ln1agen del partido Implica 
seguir los siguientes pasos: 

a) Dellnir la in1agcn del partido: Difusión clara ele la identidad real del 
PRI. su lllosofia. principios valores y nJlsión, para presentar una 
hnagen de consistencia politlca ante la socleclacl. 

b) Evaluación de la cmnunlcaclón: investigar la ln1agen que la 
población tiene del partido y del candidato 111ecliante encuestas de 
opinión. así co1no los 111edlos que se han utilizado. con el lln de 
determinar qué aspectos deben y pueden realizarse y cuál debe ser 
el punto ele partida para mejorar la in1agen del PRI y sus 
candidatos. 

c) Diseúar la nlezcla pro1nocional adecuada para 1nejorar la imagen del 
partido y del candidato. 

d) Definir el presupuesto. el tipo de medios y los periodos de tiempos 
que se requieren para ni.ejorar la ini.agen. 

e) ln1plantar el progra111a de mejora de ini.agen. 

Algunas guias que pueden apoyar la constitución y el mejoran.1.iento de la 
ini.agen son: 

l. Lograr que cada candidato se conVierta en lider. 
2. Implantar la filosofía de serVicio en el partido. 
3. Publicitar resultados exitosos. 
4. Invitar a editores de publicaciones clave. 
5. Recibir y mantener contacto con la sociedad. 
6. Personalizar al candidato. 
7. Atender de ni.anera personal a la ciudadanía. 
8. Capacitar a los rniembros del coITiité de campaña. 
9. Realizar eventos especiales. 
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l O. Ex-presarse en términos claros y sencillos. 
11. Conducirse con sencillez y huntlldad. 
12. Proteger la Imagen del partido y los candidatos. 
13. Conceder posibilidad de negociación. 
14. Establecer buenas relaciones con la comunidad. 
15. Efectuar encuestas de opinión periódicas. 
16. Practicar la 111antropía y los programas de beneficio social. 
17. Adoptar el punto de vista de la sociedad. 
18. Establecer siste1nas de información fluidos, veraces y 

oportunos. 

La imagen que existe del partido en la actualidad es resultado de varias 
décadas de gestión del PRI en el poder. de la actuación de sus funcionarios y 
de sus resultados tangibles que se manifiestan en la situación económica y 
social de la población. Mejorar la imagen del partido debe ser una tarea 
primitaria y continua. 

La Logística Intervendrá en la presentación oportuna del candidato. En 
las ca111pai'las políticas las actividades de logística están encaminadas. a 
llevar fisicmnente al candidato con los votantes, presentándolo en el 
lugar preciso. en el momento n1ás oportuno. con los escenarios n1ás 
adecuados para el tipo de votantes con los que se va a encontrar. L..""\ 
función de logística comprende las siguientes actividades: 

a)Programación de eventos: planea. calendartza y ubica los eventos que 
se realizan a lo largo de la can1paiia. 

b)Montaje de eventos. 

c)Mancjo de Invitados. 

Cornunicaclón o mezcla promociona!. Comprende las funciones de 
publicidad. propaganda. pron1oclón del candidato y relaciones 
públicas. Para definir la mezcla promociona! es necesario considerar 
los siguientes factores: 

a)lnlluencias de la sociedad: Características de la población (cultura, 
valores. actitudes. n1otivaciones. etc.) 

b)Caracteristicas del candidato y de la campaña: las cuales 
detenninarán las distintas estrategias: la oferta política y la promoción 
del voto. 

c)Objetivos y políticas del partido: Las campañas deben ser 
homogéneas de acuerdo a los principios básicos del partido. 
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d)Costos. 

La publicidad y la propaganda son consideradas como elementos 
importantes de la mercadotecnia política. Se define a la propaganda electoral 
como el conjunto de escritos, publicaciones, imágenes. grabaciones. 
proyecciones y ex-presiones que durante la campaña electoral producen y 
difunden los partidos políticos. 

Debido a la situación actual del país y a la trágica experiencia de la 
campafla de Luis Donaldo Coloslo, 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 penetración y cobertura. La 
publicidad y la propaganda tienen un objetivo, para conseguirlo deben lograr 
Jos siguientes efectos: 

1 .Concepción dd deseo, crear la necesidad de votar por él. 
2.Desarrollo del deseo. esthnular la preferencia del ciudadano hacia el 
partido e lncren1cntar los beneficios que éste le presenta. 
3.Concentración del deseo. demostrar al ciudadano Ja correlación entre 
lo que desea y lo que el partido ofrece. 

El objetivo de Ja publicidad es Influir sobre aquellos grupos de 
población cuyas decisiones y preferencias deternunan el éxito del partido: 
para lo que será necesario crear y establecer en la mente del ciudadano una 
identidad única y permanente de la calidad y beneficios del partido. Una de 
las etapas iniciales de Ja carnpafla de publicidad consiste en establecer el 
símbolo de can1paüa y len1a del candidato. Para ello será necesario definir el 
símbolo y la frase con la que se Identificará el candidato. 

L.-i. publicidad es una de las estrategias más Importantes para lograr 
votos. Una catnpaüa política puede realizarse a través de los siguientes 
1nedios: prensa. revistas y publicaciones. correo directo. medios de 
transporte. radio y televisión. 

Los candidatos que obtienen el triunfo electoral son aquellos cuya 
itnagen y cainpaii.as publicitarias son las nlejor manejadas. 

Es ilnportante recordar que los electores fundanlentan su voto en 
emociones y percepciones con10 la shnpatia e ldentiilcación hacia el 
candidato y que una imagen dice más que nul palabras. 

"'Para un nuevo n"lilenio, un nuevo PRI n1ás cerca de ti." Con este 
slogan el Partido Revolucionarlo Institucional hucló el proceso para elegir a 
su candidato presidencial. con un acto diseflado para la televisión que 
incluyó nueva escenografia. un nuevo lema y un logotipo más moderno. 
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Parados en el podio del Auditorio Plutarco Elías Calles. se presentaron 
Humberto Roque Villanueva. Roberto Madrazo Pintado. Francisco Labastida 
Ochoa y Manuel Bartlett Diaz. parecían uniformados con traje gris. canúsa 
de color claro y corbata de tonos rojos. Posteriormente se e:i..-plicó a los 
televidentes las reglas y bondades de este método de selección. 

La palabra ""cambio.. fue el sentido principal del mensaje de los 
oradores. Lo cual permitía demostrar que Ja democracia era el objetivo 
primordial de Ja elección en puerta. de tal manera se conceptualizaba lo que 
conoceríamos como Nuevo PRI. 

A continuación presentaremos el seguimiento de las can1pañas de cada 
uno de los contendientes. 

al MANUEL BARTLETT DIAZ 

El 6 de julio de 1999. Manuel Bartlett entró 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 presldenclables 
que cuentan con corridos de apoyo a su candidatura. como Instrumento 
adicional de pron1oclón. Las nlil coplas de este disco fueron financiadas por 
el autor del corrido. en colaboración con el equipo de campaña del 
precandidato y serán distribuidas gratulta1nente en Jos actos de la 
precainpaiia. El corrido tiene un tlen1po de duración de cuatro nlinutos y 
quince segundos. y la letra acompafmda con n1úslca de marlachi hace 
refercnl'ia al pasado político de Bartlett y a la virtud que se ha convertido en 
su slogan de can1paúa: la llrn1cza. 

12 de julio. Denuncia fallas dentro de la Conlisión de Vigilancia del 
Proceso Inte1:no al no frenar "la cargada" y el gasto excesivo. 

15 de julio. Reprochó el uso de grandes cantidades de recursos en la 
pron1oción personal de los precandidatos. Advierte al líder nacional tricolor 
que se abstenga de nmnlfestar sus preferencias hacia algún precandidato. 

22 ele julio. Se registra co1no precandidato del PRI. Ofrece a los 
silnpatizantes un gobierno popular y convoca a los priistas a construir un 
México sin exclusiones. 

1 º de agosto. En Ja toma de protesta Manuel Bartlett fue el primero en 
escena: sólo habló del pasado. Abajo en las en cuestas. lejos de la e:i..-pectativa 
que generó al arrancar su campaúa, el poblano optó por hablar de sus logros 
y dedicó tres párrafos de su discurso a su oferta política. ""Yo hice ... " fueron 
las palabras con las que quiso distinguirse. Acuérdense que yo empecé todo 
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esto, buscó enfatizar. y por ello recordó lo m..tsmo su paso por la Secretaria de 
Gobernación que el porcentaje de poblanos con agua potable. 

5 de agosto. Se manifiesta inconforme y advierte que será el marketing 
político el que defina al triunfador del proceso tnterno 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 anunció el arranque de su publicidad en radio y 
televisión, los cuales reflejarán su estilo propio y sus tesis para resolver los 
problemas del país.O·• 

6 de agosto. Presenta spot para televisión, con un nuevo lema de 
campaña que se mezcla con su anterior "con firmeza, Bartlett al 2000". La 
nueva frase que utiliza .. Que Mcxico Viva ... forma parte de un promociona} 
televisivo de 30 segundos y 61 palabras. Hace referencia al impulso que le 
dará a Ja educación. El spot fue dlseíiado y producido por las agencias 
publicitarias Clc111ente Cátnara y Asociados y García Bross y Asociados. La 
ca111paüa ele Bartlctt tiene el nmnbre ele "Que México Viva" y ofrecerá a los 
televidentes spots específicos correspondientes a diferentes ten1as.nr, 

1 º ele seplic1nbre. Se presentó en el progran1a de televisión Otro Rollo. 
en el fondo del estudio se abría una puerta. y con insegura agilidad el ex 
secretario ele Gobernación. de Educación. y ex goben1ador de Puebla, bajaba 
la escalinata son1;ente escuchaba el aplauso del joven público entre ellos 
E111ilio Azcán·aga Jean- levantaba los brazos y gritaba "Esoooo" Poco antes de 
este progra111a se babia transnlilido su spot. el de "Que México Viva". Al 
hablar de los otros precandidatos empezó a repartir "chambas" para el 
próxin10 sexenio. "A Madrazo porque está muy chavo. la oportunidad de 
postularse en el 2006: a Labaslida el Banco de México, pero sólo si va a Otro 
!<olio y saca buenos puntos: a Hun1berto Roque, otra vez el PRI para ganar 
las elecciones c-01110 ganan1os la vez pasada"DG 

6 de seplietnbre. Se prepara para el debate progra111ado por las 
autoridacks del Proceso lnten10 del tricolor levendo v documentándose. Con 
una in1ngcn personal consolidnda desde que ~ra gob'ernador de Puebla. cifra 
en el debate la esperanza de subir sus preferencias, y prácticamente se 
encuentra preparado. Su propuesta. seilala la necesidad de organizar 
debates regionales por toda la República. Su can1paíia está n1ás enfocada al 
fortalecitniento de sus te111as que al n1anejo ante las cá111aras. Ha ensayado 
la n1ejor fonna de n1ostrarse ante los televidentes con la hnagen que pretende 
dejar en el electorado: "Finneza y propuestas realistas, alejado de la 

u-t "'El m¡lrkcting político definira al ganador: f\.'1B ... Alma N. Ll''lpcz Pércz. El Fmanciero. 5 de agosto de 1999. 

f~·:'.~.a tiene l3anlelt :o.u prnmociom1r· Reforma. 6 de agosh .... de 1999. p.9·A 
116 "Entre rollo y v;1ciladns. Bartlctt reparte huesos··. Enrique l\.téndcz. La Jornacla. 1º de septiembre de 1999~ p. 
:!O. 
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demagogia". Una muestra de la forma en la que se conducirá en el debate. 
son los promoclonales 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 comprollliso es que las mujeres 
tengan Iguales salarios y derechos. la ley lo demanda. sólo un presidente 
firme puede garantizarlo. Me comprometo con un sistema nacional de 
capacitación 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 situación de las 
n1ujeres. Con su apoyo y con llrmez.o'l haremos que México viva sin hambre. 
sin desigualdad. sin miedo. 

9 de septien1bre. Puntos del debate: Crear más empleos con 1nejores 
salarlos: garantizar la Igualdad de oportunidades para la mujer en derecho y 
salarlos: cmnbatlr la com1pclón policiaca y judicial; atender la seguridad 
pública. cmnbatlr la pobreza y la n1arglnaclón. 

18 de septiembre. Presenta un nuevo spot televisivo. con imágenes de 
personas que tratan de evitar ahogarse en agua como una forma de C..'-"J)resar 
la desesperación que presentan muchos. 

8 de octubre. El tema principal de su nuevo spot es ofrecer equidad, se 
dirige prlnclpalrnente a las mujeres a quienes ofrece que ganen igual que los 
ho111bres. 

l º de novle111bre. Cierre de campaña. 

bl FRANCISCO LABASTIDA OCHOA 

20 de junio. Aprovecha los espacios que le ofrecen los medios de 
comunicación electrónica para darse a conocer, la campaña del e.x secretarlo 
de Gobernación se ha lirrtltado a la integración del equipo y a la definición de 
los ejes ten1áticos que habrán de predonunar en su discurso antes que 
buscar el contacto con la gente. Ha dado entrevistas a todas las televisaras y 
a las principales estaciones de radio. Recibe el apoyo de una veintena de 
lideres. de agrupaciones diversas y dirigentes nacionales. Tuvo su prln1er 
acto de can1pafta fuera de sus oficinas encabezando una ceren1onia con 
educadoras del Distrito Federal. 

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

'
17 ··cómo ganar el debate prifsta•\ Ernesto Núñcz. Reforma. 6 de septiembre de 1999. p.8-A 
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29 de junio. Labastlda se presenta con el sector campesino y el MT. 

1 º de julio. Se presenta con el Sector Obrero. 

9 de julio. Con su presentación 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 petición de los precandidatos para adelantar 
el debate. 

16 de julio. Garantiza que informará oportunamente en qué gasta cada 
peso de sus fondos de campaña no sólo al PRI sino a la sociedad en general. 

18 de julio. Afirma que dará solución pacillca al conflicto chlapaneco. 

20 de julio. Anuncia que su mitin de registro será transmitido vía 
satélite a todo el país por la empresa Sky. 

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

23 de julio. Sol!clta a la Comisión del Proceso Interno vetar el lema de 
Roberto Madrazo ·· ¿Quién dice que no se puede?". por considerarlo como 
una continuidad a la campaña del estado de Tabasco. Afirma que es 
ilnprocedente la queja de Madrazo por la difusión de su toma de protesta en 
Sky. 

1 º de agosto. En la torna de protesta. presentó un discurso diseñado 
para un auditorio ciudadano antes que para la militancia. Annado con el 
apoyo ele sus asesores. su discurso 1nostró -corno la campaña- nn1chas 
111anos que lo hicieron saltar de una idea a otra. Ofreció "el poder a la gente". 
para luego entrar en un terreno nlás peligroso: la defensa de Ernesto Zedillo. 

Cmnienza catnpaña publicitaria. evita las frases sin contenido y 
confrontación con los otros precandidatos a la presidencia. La campaña 
comienza con la colocación de pendones. la pinta de barcias y la distribución 
ele utilitm;os. tocios basados en una sola frase "Tengo la voluntad. juntos 
tenclren10s la fuerza··. Los anuncios en televisión y en radio empezarán a 
difundirse posteriormente. con un spot diseñado con un primer objetivo que 
restune Juan Lozano. responsable ele la publicidad ele la campaña del 
sinaloense: "Pri1nero que lo conozcan. que lo identifiquen como un político 
con voluntad y experiencia que lo hace una gente ele can1blo". La publicidad 
se basa en testi1nonios de la gente en su estado natal. se reforzará con tesis y 
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propuestas. en lugar de sólo frases sin contenido. y eludirá la confrontación 
con sus oponentes.os 

4 de agosto. Critica spot de Madrazo. por romper con las nornms 
elementales de cortesía al lanzar los spots publicitarios de MDale un Madraza 
al dedazo''. Consideró que no se puede engai'lar a la gente con publicidad y 
spots agresivos. en lugar de reconocer los muy malos resultados que dio su 
gobien10. 

Arrancó su campaña publicitaria con un spot en el que destaca su 
experiencia de Gobierno. -Gobernar para ayudar a la gente-. desliza una 
critica con una frase y sin mencionar destlnatarlo: -gulenes usan el poder 
del gobierno para beneficiarse ellos mismos-. 

13 de agosto. hnpulsan publicistas la lniagen de 1-'1.bastlda con 
artículos don1éstlcos. lo harán tan1blén en anuncios espectaculares. 
pron1ocionales televisivos y un video: tocios ellos con la leyenda: -rengo la 
voluntad. juntos tenclren1os la tuerza" o -Labastlda 2000-. 

2 1 ele a¡:!osto. El coordinador de campaii.a de Francisco Labastlcla 
anunció que su precandldato utilizará oradores urbanos. en las ocho lineas 
del nletro y el tren ligero para difundir su plataforn1a electoral y pron1ovcr su 
itnagen política. El nlensaje de los oradores durará un n1inuto y su contenido 
serán las ofertas de Labastlda en n1aterta de educación. empleo y seguridad. 

27 de agosto. Uno de los temas principales que manejó 1--ibastlda 
durante una conlida organizada con los otros tres contendientes fue la 
participación de éstos eÍ1 el programa de televisión Otro Rollo. haciendo 
hincapil' en que él no partlcipmia ·porque tenia nlucho que perder. 

30 de agosto. En una reunión con la Asociación Nacional de Notarlos. 
el precandiclato prtista alln11ó que su ca1npaii.a esta por encima de la 
in1ágenes publicitarias y sin un con1pronliso real .. Afirn10 ante los notarlos 
que su patri111onio es aproxhnado a los 6 n111lones 800 ITI.il pesos. 
con1pro111cliclo dijo que si llegara a la Presidencia declararia públicamente 
sus bienes. asi con10 los ingresos que reciba por su cargo. 

1 º de septiembre. Descalillca spot de Madraza. dio a conocer que no 
está de acuerdo con las estrategias publicitarias que utiliza Roberto Madraza. 
en contra de su persona. Se califica la situación como un episodio de 
enfrentmnientos publicitarios. 

9~ --comienza Labastida campaña publicitaria•". Daniel Moreno. Refomra. 1° de agosto de 1999. p. 11-A 
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6 de septiembre. Tiene su primer ensayo del debate. con cámaras y 
micrófonos. en el que se analizó la iinagen. la ropa a utilizar. el peinado y 
hasta el tono de voz. 

7 de septiembre. Agresivo y a la defensiva en el debate. se presentará 
un "Labastlda como es"'. expresó que se encuentra preparado. ya que cuenta 
con Jos conochnientos y la experiencia que ha acun1.ulado a lo largo de su 
vida. Irá con mucho gusto a ganar el debate. Este día es el de la preparación 
del debate y participan. seis de sus coordinadores de campm1a. entre los 
cuales destaca un.o de los asesores de campaña de Blll Clinton. así como el 
en1.presarlo Isaac Chertovlsky. presiden.te de Bacardl. aun.que su nuno es 
otro. conoce bien el funcionamiento de los medios de comunicación. ya que 
había colaborado anteriormente en el sexenio de Carlos Salinas para el 
diseiio de campaiia de Solidaridad. 

8 de septlcni.bre. En el debate resaltó los siguientes puntos: Fortalecer 
Ja democracia. con1batlr el dese1npleo. la marginación. la inseguridad. etc.: 
pron1etló n1ás apoyos y en.i.pleos: !ni.pulsar can1bios: e In.vitó al voto razonado. 

15 de septien.i.bre. Acude al progra1na de Adal Ra1nones obsequian.do 
sini.bólicamente el libro .. Historia nún.lni.a de México"' para Vicente Fox y el de 
"'Pin.ocho·· para Roberto Madraza. El conductor justificó el doble de tiempo 
que dio a este prccandldato en su progra111a ex-presando que era el único 
candidato que hacia presencia. le obsequió a Adal su corbata por el hecho de 
haberla elogiado. En el foro se contaba con la presencia ele 350 invitados. de 
los cuales 250 eran Invitados directos de Labasttda. 

La publicidad del precandidato ele la República se presenta en Internet. 
esta vez la 111ercadotecn.ia electoral ha llegado a un sitio poco relacionado con 
la polítie:::i. Se encuentra en la página ollcial del Club Deportivo Toluca. 
aparece un anuncio virtual de Francisco L.-ibastida Ochoa con10 encabezado 
de la pñp;ina. se aprecia el logotipo del PRl. el lema de campaiia del 
precanclid:::ito y un.a fotografía del nl.lsni.o y que hace mención a la frase 
""Labastida 2000"'. Los actos proselitistas del candidato tmnbién se hicieron a 
las afueras del Estadio Azteca antes de iniciar un partido de fútbol. 

30 ele septie1nbre. Labastida criticó a Roberto Madraza. Cuauhtén1oc 
Carelenas y al PAN. En un acto con el Consejo Político Prlísta del Distrito 
Federal. el precandidato se designaba con10 el mejor por contar con el apoyo 
ele la sección sectorial del tricolor. Sucedió algo contrario con los otros tres 
con.tendientes. no tuvieron acceso los medios de comunicación y sus 
asan1bleas fueron realizadas en auditorios más pequeiios a comparación de 
Labastida: a este último se le proporcionó una cobertura nacional con una 
ern.isión televisiva. 
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En este rrúsn10 día Labastlda inicia la difusión de un nuevo spot. en el 
que no menciona al tabasqueflo, en can1bio. ofrece resolver los problemas de 
salud pública en el país. Decidió retirar los promoclonales en los que 
descalifica a Roberto Madraza, a partir de esta fecha sus spots se dedicarán a 
difundir sus propuestas de Gobierno y a la solución de los problemas de 
país. El spot de Labastlda dura 20 segundos, su rostro aparece serta al 
ofrecer atención inedlca a las n1ujeres embarazadas. 

1 º de octubre. Supera por 10 puntos a Madrazo según las encuestas, 
cuenta con ventaja para obtener la candidatura presidencial del PRl en las 
elecciones del 7 de noviembre. 

5 de octubre. El Partido Revolucionario Institucional analizará 
cletalladan1ente el tono con que manejan los spots algunos de los 
precandiclatos en contra de Labastlda: si en1bargo, no considera que sean 
ataques a los con1pafleros sólo que es una fonna de que aparezcan en 
televisión. 

13 de octubre. Se presenta en el auditorio Plutarco Elins Calles, para 
presentar sus propuestas que enriquecerán el contenido de la Plataforma 
Electoral del PRI. para los eorrúclos del afio 2000. 

23 de octubre. En su nuevo y penúlt11no spot televisivo. Francisco 
Labastida no quería 1narcar la diferencia entre su formación y la de los 
políticos que han alcanzado el poder para servirse de él. "En el pasado sólo 
he1nos tenido lideres que se han ocupado de si nlismos". En el spot habla de 
las enscilanzas de su padre. "Él vivió para aliviar el dolor de los que no 
podían pagar con dinero: él n1e enserió y rne den1ostró que el poder debe 
servir para ayudar a los n1ás necesllados"99 

29 de octubre. Acude a los Pinos a conversar con el Presidente Zedilla, 
sobre los tópicos relacionados con el proceso interno del Partido. 

3 ele novien1bre. Efectúa su cierre de precarnpai'ia en la Plaza de la 
Hepública. 

e) ROBERTO MADRAZO PINTADO 

10 de mayo. Siendo aún goben1ador de Tabasco. anuncia n1ediante un 
promociona! televisivo, que "está listo" para sen."ir a México y da inicio así. a 
su can1paria formal en busca de la candidatura presidencial del PRI. En 
anuncios pagados por la Fundación Carlos A. Madrazo, A.C .. el inandatarto 
tabasquerio le dice a los televidentes: " ... quiero poner rrú experiencia al 

'
1
'
1 "Rccucrda a su p¡1drc. :·.Reforma. 23 de octubre de 1999. p.7·A 
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servicio de México con honestidad y con dedicación. Amo a México y como 
todos ustedes quiero un México mejor. mucho mejor. Estoy listo. Ustedes 
deciden.·· Roberto Madraza está demostrando que una frase ingeniosa dicha 
en Ja radio y en Ja televisión ayuda mucho a contrarrestar. ante los ojos del 
electorado. un pasado controvertida.100 

12 de julio. Insiste en el debate entre Jos cuatro aspirantes a la 
candidatura del PRI. 

18 de julio. Considera necesaria la creación de un verdadero Código de 
Ética en el proceso lnten10 del PRI para evitar confrontaciones entre los 
aspirantes. 

19 de julio. Se registra como primer precandidato. 

22 de julio. Exige que no se registre a Francisco Labasttda por difundir 
la ceren10nla de registro a través de la televisión (Sky). al realizar un gasto 
prohibido y violar las reglas de equidad. 

24 de julio. Denuncia que hay una campaña de golpes bajos en su 
contra. Pidió levantar el nivel del debate. 

26 de julio. Lamenta el nivel de la contienda y sostiene que Jos otros 
precandldatos le quieren dejar fuera. 

El "¿quién dice que no se puede? .. podría volver a las pantallas. Por lo 
pronto. ya está itnpreso en una parte de Ja propaganda que utilizará Madraza 
en Ja ca1npai'la que arranca el 1 º de agosto. según informaron colaboradores 
del gobernador tabasqueilo con licencia. Este lcn1a es ahora el eje central de 
la estrategia proselitista ele Madraza. basada en discursos con frases cortas 
y de gran ilnpacto. ..¿Quién dice que no se puede (arreglar tal o cual 
proble1na. ca111blar tal o cual situación)?"". pregunta Madraza en tocios los 
foros en los que se presenta. ··con ustedes. claro que se puede". se responde 
" si n1is1no. Esta frase se ha vuelto in1prescindlble. es le111a. la base de una 
,·strategia ~· hasta la letra de un corrido con el que se nn1slcaltzan los actos 
ele prosclitis1110. Está ha sido la n1ás sugerente ele las frases de la cainpafla 
de Madrazo. basada en cuanto a discurso. en la repetición de enunciados "de 
gran i111paeto ... 

Desde que inició su precampaii.a. Madraza ha lanzado una docena de 
frases para colocarlas en la opinión pública y hacerlas parte de su imagen ... 
Frases con10 ··se acabó el tiempo de la espera··. "Hoy tenemos una econorrúa 
ele 1nuchos resultados para pocos y pocos resultados para muchos". "Yo no 

wo "'Arranca f\ladrnzo campaña en la tv'". Alejandro Caballero. Reforma. 10 de mnyo de 1999. p.9·A 
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quiero ser el candidato de los intereses creados", o la última. que estrenó en 
el discurso de su solicitud de registro: "La palabra derrota no existe en mi 
diccionario" ... Son frases de posicionamiento. según ex-plica Madraza. frases. 
señala el precandldato "que a veces aburren a la prensa". pero que se 
repetirán hasta que sean tan conocidas como el "¿quién dice que no se 
puede?101 

28 de julio. Presenta una nueva frase "Dale un Madrazo al Dedazo". 
leni.a que causa ineon1odldad en algunos sectores de su partido. El líder 
proletario Leonardo Rodriguez Alcaine le llama ultraje auditivo: "Yo soy mal 
hablado. pero Ja frase es una majaderia"102 

1 º de agosto. Toma de protesta en la sede Nacional del PRI. 

2 de agosto. Firnm pacto de civilidad y se da 
can1paúas. 

formal inicio de 

5 de agosto. Indica que seguirá el spot en la televisión. Así mismo. 
señala que ha respetado el pacto de civilidad. 

6 de agosto. Expresa que teme más a la alianza en su contra dentro del 
PRI que a la de la oposición. Insiste en que no retirará su spot de la 
televisión. 

8 de agosto. Presenta un nuevo spot donde manifiesta su oposición a la 
privatización de PEMEX y Ja CFE. con el mensaje "Mexico no se vende. yo 
tan1poco. 

1 l de agosto. Niega una contradicción al retirar del aire su spot 
publicitario "Un Madraza contra el Dedazo". 

13 de agosto. En el horario de n1ayor audiencia. Roberto Madraza 
Pintado aparece en la pantalla de la televisión. con un rostro ya familiar. El 
candidato está sentado frente a una ni.esa. sobre la cual se alcanza a 
distinguir un folleto con la foto del presidente Ernesto Zedlllo. La voz fuera de 
cuadro dice: "Es hora de cmnbiar la página". 

15 de agosto. Sale al aire otro spot. ''El problema de la inseguridad es 
para resolverse hoy. no a tres aúos. El probleni.a se soluciona con ... ustedes 
ya saben. Y vaya si los tengo". 

rni "'IJi~tori~t de un :-.logan imprescindible' .. Ernesto NUñez. Reforma,, :?6 de julio de 1999,, p.8-A 
111~ .. Rohcrll' ~L.1<lrazo: f\.léxicn. creo en ti porque aquí sig.oº. Carlos Monsi\'dis. Proceso. 9 de agosto de 1999. p. 
9 
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24 de agosto. Asiste al progran1a de televisión Otro Rollo. con un 
suéter. sin corbata. a tono con el público juvenil al que se enfrentaba y sin 
olvidar las exigencias de la mercadotecnia. Habló de sus spots de televisión y 
aseguró que estos deberían ser aún más fuertes porque. argumentó. la gente 
habla así y quiere que los 1nensajes políticos le lleguen rápido. 

La.s bromas abarcaron tanibién el promocional donde Madraza habla 
de lo que se necesita para acabar con la delincuencia y que asegura tener de 
sobra. Incluso preparó junto con Ramones un licuado con cinco huevos y 
tres plátanos. 

27 de agosto. Aflnna que ha cumplido con las reglas marcadas en el 
proceso interno. E:-..-plicó que su campaña no es de marketing político. sino de 
ideas y propuestas. 

29 de agosto. Arrancó una nueva campai'la publicitaria. en la que 
e111plea una presunta frase de Labastida "adrnito que no resolví el problema 
ele la seguridad pública··. sacada de un diario estadounidense. 

5 de septic111bre. El nuevo prmnocional inicia con la voz de Madraza: 
··México ya está harto ele las 1nentiras del candidato oficial: que la seguridad 
ya va a 1nejorar: que ahora si le toca al campo. Ya basta anligos. yo no 
n1iento. lo que pron1cto lo cu1npla··. Luego se oye la voz oficial de can1pai'la: 
··oale ... otro Madraza. al dedazo··. Y por últin10. una multitud a coro: ··¿Quién 
dice que no se puede? .. 

8 de septic1nbre. Resalta la importancia que tendrá el debate. y 
asegura que no ca111biará el tono de su estrategia ni el ritn10 de su can1paña. 
En el debate 111anejó con10 puntos principales: Realizar el cambio: luchar 
c-ontra el crilncn: y n1ejorar la econontia. 

18 de scptie111bre. En su nuevo spot de televisión. Roberto Madraza 
,·uclve a la carga al culpar a Francisco Labastida de no resolver la crisis de 
inseguridad. Chiapas y la UNAM. ··Nuestro castigo: que el candidato oficial 
[.!anara la elección··. asegura una voz en off, que concluye: "La solución: 
Madraza sí ctunplc lo que prmnete··. 

20 de septic111brc. Los camarones a la Madraza fueron el plato fuerte 
clel programa .. Buenas Noches con Ana bel... en el canal 7 de TV Azteca. 
Roberto Madraza 1nostró ahí sus habilidades culinarias. Vistiendo un mandil 
con la frase .. ¿Quién dice que no se puede?··. el precanclldato habló mucho de 
su fa1nilia y poco de política. 

27 de septieni.bre. Rechaza tregua publicitaria. pues no dejara de 
difundir los spots de televisión que aluden a otros contendientes en el 
proceso interno. 
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2 de octubre. En su nuevo spot, utiliza imágenes de archivo de 
núembros del equipo de campaña de Labastlda en actos públicos con Carlos 
Salinas. En el spot que dura 20 segundos y que lleva por titulo lodos-. 
Carlos Salinas es la figura principal. se acompaña de figuras del equipo de 
campaña de Labastida: Esteban Moctezuma Barragán, Beatriz Paredes, 
Em.illo Gan1boa, Silvia Hen1ández, y Carlos Rojas. Todos ellos ex funcionarios 
en el gabinete de Salinas. 

Una voz en off los va presentando: "Ellos y muchos más trabajaron con 
Salinas, hoy todos trabajan con LabasUda, para llevarte seguro a otra crisis-. 
En ese n1on1ento aparece la foto del equipo de ca1npafla de Labastlda. e 
inn1ediatan1ente una can1pafla azul con la leyenda: " ... los prtistas si poden1os 
lograr el ca111bio con ... Madraza. es el can1blo". Al final aparece una fotografia 
ele Salinas con Labastlda, y la nl.is111a voz pregunta: "¿Entonces. quién es 
Pinocho?". Tennlnadn la frase, la nariz ele la foto de Labasllda crece hasta 
alcanzar la parte Inferior ele la pantalla. 

5 de octubre. El tono negativo de la can1paiia 111adraclsta ha 
con1enzaclo a desalentar a ciertos votantes. 1oe1 

6 de octubre. Madrazo condiciona el retiro de su spot (donde hace 
alusión a Pinocho). siempre y cuando tenn.lne la cargada a favor de 
La bastida. 

8 de octubre. Acusa formalmente a Francisco Labastida. a José 
Antonio Gonzúlez Fen1ández y al Consejo Político Nacional del PRI de 
participar en "conjuras", de ser có1nplices ejecutores de "tinglados" y 
"panto111i111as", y ele actuar en "una acción concertada inadn1isible"104 

1 7 de octubre. Se difunde un nuevo spot. El precandidato aparece 
sentado en el cmnedor de una fanl.illa hunulde que le cmnenta que el dinero 
no les alcanza y que tuvieron que sacar a su hija de la escuela. El a1na de 
casa al abrir el refrigerador le rnuestra que no tienen ni para con1prar leche. 
El anuncio tennina con una voz en off que dice. ''Madraza es el ca1nbio . 
.'.Quil'n dice que no se puede?". 

24 de octubre. Presenta un nuevo spot. donde llan1a a rescatar los 
valores ht1111anos y a proteger a los nlúos de la calle. En el video aparece la 
esposa de Madraza. sentada en un sillón. Con voz suave dice: "adn1.lro a 
Roberto porque para él primero es la gente". En ese momento aparece a 
cuadro el precandidato p1iista y se sienta a su lado. Después de que su 
esposa destaca: "su deseo es ayudar a los ruñas más desprotegidos". 
l'vladrazo le expresa: "por lo que ustedes representan. la honestidad y entrega. 

11
" "'Quieren prii~t;.1~ a Lal'ia!-itida .. :·. Alejandro Moreno.Refonnn. 5 de octubre de 1999. p. 8-A 
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me quito el sotnbrero". Luego aparece el logotipo de campru'm 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 confrontación. En el primero. el candidato sale a cuadro. sentado en 
un escritorio y exclan1a. ""El 7 de noviembre vas a decidir. seguir Igual con 
Labastlda y las 1nisn1as políticas que ya fracasaron o cambiar para vivir 
n1ejor. Hice el cmnbio en Tabasco y hoy juntos lo van1os a hacer por MexJco, 
mús de lo mlsn10 ya no··. dice el precandidato antes de que la voz en off cierre 
el prmnocional con la frase ""Madrazo es el cambio"". 

En el segundo de los spots. Madrazo presenta a "paquito". un muñeco 
1nanejado por un hon1brc con parecido al ex presidente Carlos Salinas. 
··¡Hola! Soy Paquilo. Mi progra1na econónlico es a 1nuy Iar¡:~o plazo, dentro de 
cuarenta ai'los v::unos a estar un poquito n1ejor. .. verdad jefe". dice el 
n1ui'teco. ""Yo si quiero que la econontia les benellcie a todos no a unos 
cuantos··. dice Madrazo en el siguiente cuadro. ta1nbien antes de que la voz 
en off cierre: ""Madi-azo es el can1b10··. 

3 de novlen1bre. Madraza descallllca el proceso interno a traves de un 
video. el cual se titula ""El dedazo. la cargada. la linea y otros males". 
cnu1nera una serie de irregularidades que los n1adraclstas han registrado en 
el proceso interno. basa sus acusaciones en distintos testhnonios de con1prn 
e inducción del voto. adc111ús de acarreo y otras prácticas. 10::; 

d) I-IUMBERTO ROQUE VILLANUEVA 

20 de julio. Se registra como precandldato. Criticó la "cargada" y el 
··ctedazo"". al tien1po que insistió a su partido para aprovechar "tal vez la 
últln1a llmnada del siglo para comprometerse y cumplir las den1andas de los 
ciudadanos··. 

2 1 ele julio. Aflrn1a que el sistenm político protege a L.-ibastlda. por lo 
que no será tacll quitarse la marca del '"candidato ollcial". 

23 de julio. Solicita a la Conlisión del Proceso Interno vetar el lema de 
Roberto Madrazo ""¿Quien dice que no se puede?". por considerarla con10 una 
continuidad a la can1paña del estado de Tabasco. Comenta que la 
in1pugnación hecha por Madrazo por la transmlsión televisiva de la toma de 
protesta de Labastlda. pone en peligro la credibilidad del proceso-

26 ele julio. Admlte que no hay bases contra el slogan. Suma a la 
itnpugnación por ""un espíritu solidario""-

10~ "Dcscalifu:a f\1adrazo proceso··. Esperanza Barajas. Refonua. 3 de noviembre de 1999. p. 6-A 

115 



27 de julio. Expresa que el PRI debe aceptar que ya no represe11ta a 
toda la sociedad. 

28 de julio. Manifiesta que los precandidatos del tricolor deben tener 
una imagen limpia. 

1° de agosto. Toma de protesta' en la sede Nacional defPRI· 

2º de agosto. Firma pacto de civilidad y se '.da el' fo~ in.icio de 
campai'ia. 

6 de agosto. Sostiene que los ataques contra el ex gobernador 
tabasquefio, son un indicio de que Francisco Labastlda es el candidato 
oficial. 

9 de agosto. Propone realizar tres debates para elevar el nivel de 
discusión en las precampafias y no hacer un -palenque- del proceso interno. 
Prevé apoyar la den1anda contra Labastlda. 

20 de agosto. Expresó que su partido debe superar la tentación de caer 
en el .Juego de la 111ercadotecnia electoral en lugar de prtvilegiar la propuesta 
y el debate ante la sociedad. por lo que urge que a la brevedad del proceso se 
recurra a la venta de ideas especillcas en vez de vender slogans.100 

23 de agosto. Pidió que no se haga un gran mercado de la de1nocracla. 
ni artículos de consun10 de los políticos y candidatos. "Mejor prtvilegiemos el 
clebatc y profundicc111os en lo que llan1an los grandes analistas políticos el 
análisis elc111ental de fortalezas v debilidades. sean de un candidato. de un 
partido o ele la sociedad'". · 

Censuró. acudir a la 111ercadotecnia para venderse ante la opinión 
pública. y scúaló que no se puede hacer ele la falta de ideas una virtud, 
porque por nlás que se esfuercen. ··no poclen1os sustituir con slogans a la 
ideología·· ... En la 111edida en que se prtvilcgie el debate de altura. exposición 
ele ideas y de proyectos por cncilna de la publicidad y la nlercaclotccnla. el 
PRI se fortalecerá y quedará 1nejor posicionado para encarar los cmniclos del 
próxilno aúo. al1rn1ó. 

El PRI está obligado a dar la nlayor 111uestra de avance de111ocrátlco y 
exten1ó su deseo de que esto no se haga poniendo el mercado por delante. 
porque generaría rtesgos graves de retroceso político. 107 

lllf• .. llrgc Roque a vender idc.:1!<-. no slog.ans ... Salvador f\.1aldonado. El Financiero. :20 de agosto de 1999. p. 59. 
1117 ºNo h;igatno!'o un mcrcmJo de la democracia: Roqueº. Javier Rodríguez Gómcz. El Financiero. 23 de :igosto 
de 1999. p.83 
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24 de agosto. Se presentó en el programa televisivo Otro Rollo. La 
roquesei'ial fue uno de los ternas centrales de un programa en el que el 
candidato asu111ló el con1prorrúso de aceptar cualquier broma en caso de 
llegar a la presidencia. Vestido con traje gris y corbata color vino. se mostró 
brornlsta desde el prin1er momento al reconocer que le apodan "el hombre 
invisible··. 

lnn1edlatamente surgió la broma de la "roqueseiiai-. cuando le pidió a 
Ramones no mover tanto !Os brazos hacia abajo. "Voy a tener que cobrarles 
regalías··. le advirtió. nilentras en un nionltor detrás se observaba aquella 
iniagcn de abril de 1995 en la que Roque celebraba la aprobación del 
incremento al !VA. 

29 de agosto. Se 111ostró satisfecho con el fonnato del próxin10 debate 
entre el resto ele los aspirantes priistas. sin en1bargo pidió que se apueste a 
las Ideas y no a ··slogans·· publicitarios. Insistió en la necesidad de supervisar 
los gastos excesivos de LabasUda y Madrazo. y sostuvo que si no se realiza la 
fiscalización ··yo la haré de una forma paralela al partido para de111ostrar los 
gastos··.1ox 

6 ele seplien1bre. Sostuvo que la sociedad esta cansada de frases 
publicitarias que no se cun1plen. Reiteró que el dinero Invertido en política es 
"un cline1·0 111al invertido. debido a que posteriorn1entc es fuente de 
con-upción ele los goblen1os" y enseguida cuestionó a sus correligionarios: 
··¿Qué. no se han ciado cuenta algunos priistas del daüo que hace el dinero 
nial aplicado en la política y que con ello le datnos anuas a la oposición para 
que lucp;o nos acuse de con-uptos?'". 100 

S ele scplien1bre. En su presentación en el debate destacó los 
siguientes puntos: Solicitó rellexionar el voto y no gastar la credibilidad de la 
sociedad, ofreció con1batlr la delincuencia y la corrupción. transformar la 
ccono111ia. 111oclificar el articulo 102 y reforn1ar el 74. 

23 de septien1bre. Dice tener pocos recursos para su campaña y 
privilegiar sus propuestas a los spots publicitarios. su equipo de campafia 
ahora reparte folletos y ejemplares del libro "6 Aiios Para Ganar Un Siglo. 
Propuestas Concretas Frente a los Retos de México". escrito por el propio 
precancliclato al tenninar su periodo con10 líder del PRI en la ca.mara de 
Diputados en 1997. El libro Incluye temas con10 seguridad publica. 
detnocracia. justicia social. ahorro inten-10 y desarrollo regional. 

io~ "'Apl1:-.1ar a la:-. iJt:a~ y no a ·sll1gans' publici1arios. pide Roque a aspirantes··. Juan G. Reyes. E.,,·ce-'i.fior .. :?9 de 
~1~0:-.tu Jt: I 9<JlJ, p..t 
11

'" "'Li.1 :-olH .. ·ic<l¡1d. c;m!'>ada de frases publicitaria~. dice Humbcrto Roque··. Javier G. Chumaccro. El Jleraldo de 
,\le.uco. o de septiembre de 1999. p.4 
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4 de octubre. Expresó que la mercadotecnia no es suficiente para 
inclinar la Intención 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. carestía. desempleo y pérdida de 
valores. Admitió que el neollberalisn10 ganó en la política y que. en Ja etapa 
nnal de su can1paii.a. tuvo que ceder al principio neollberal de la publicidad 
política. 

'"Es ln1preslonante cómo se puede llegar al poder. en una sociedad que 
acepta la nlercadotecnla como el motor propulsor de las decisiones 
supuestmnente de1nocrátlcas"". expresó. Este. su primer spot de 20 segundos 
se titula '"De111anda Social'" y lleva como len1a de ca1npaii.a: '"Vota por Roque. 
para un ca1nbio auténtico'". 110 

19 de octubre. Indicó que Ja elección del 7 de novie111bre finahuente va 
a ser una lucha de Ideas. Y el proble111a es que en un país con-io México si 
triunfa la 111crcadotecnla habrá triunfado exclusivamente el deseo del poder y 
no la razón por la cual se quiere usar el poder. No pode1nos dan1os el lujo de 
una desilusión n-iás. Por eso es que hoy hay que apostar a las Ideas. a las 
propuestas y a la fonna de hacer política seria. De lo contrario nos iren1os 
con el 1naquillaje. con las ideas bonltru11ente sefmladas. pero poco 
sustentadas. 

22 de octubre. Presenta un nuevo spot. donde propone la actualización 
y Ja aplicación justa de las leyes para combatir 'de a de veras· la Inseguridad 
pública. el dcsen1pleo y la pobreza. 

En resu111en. durante los tres meses que duró la can1paii.a proselitista. 
a Ja que Htunberto Roque Vlllanueva denon1inó • Con10 el anibo de la 
den-iocracia salvaje al PRI'". podcn1os destacar: 

La.bastida acusó a Madraza de llevar a cabo una .. Guerra sucia'" v lo 
llamó '"mentiroso"". ''demagogo". "antipriista sin ideas". "candidato ·del 
pasado'". bandera de la·· política barata". "muchacho pendenciero". que no es 
··confiable'". ''dos caras". "pinocho". "re1natador de Pemex". y personaje " 
negativo que vive una cultura de la queja". 

Y para Madraza. Labastlda fue un "fracasado". "surgido del dedazo". 
'"candidato del sistema". y "cru1didato oficial". representante de "los mismos 
ele siempre". "falso", producto de la "Imposición", político "equivocado", 

1111 
.. L;mz;1 Roque su primer spor·. Ernesto Núñcz. Rt.'fontl(I. 8 de octubre 1999. p. 1-4 
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"arribista". de "doble discurso". "prtvatizador". "intransigente". "inmoral". 
"pirata". y "negociador" de las elecciones. 

Todo eso se lo dijeron principalmente mediante spots de radio y 
televisión. Mientras que Humberto Roque reprobaba el empleo de la 
mercadotecnia política en los medios electrónicos. 

En sus spots. Madraza pasó del "¿quién dice que no se puede?. Dale 
un Madraza al Dedazo, Para con1batir la delincuencia se necesitan ... y vaya si 
los tengo·· a la utilización de imágenes y a la declaración del propio Labastlda 
para atacar a su contendiente más peligroso. 

Por su parte Labastlda arrernetió contra Madrazo a través de la radio. 
inserciones en periódicos y en televisión con programas de entretenhniento y 
la difusión de spots donde se desprestigia la imagen del precandldato antes 
mencionado. Mientras que Bartlett y Roque se enfocaban en hacer spots de 
índole infonnatlva exclusivmnente. por esto fueron poco percibidos y 
ton-iados en cuenta por la ciudadanía. 
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4.3 LA IMPORTANCIA DE LA IMAGEN DE LOS CANDIDATOS DURANTE EL 
PROCESO ELECTORAL INTERNO DEL PARTIDO REVOLUCIONARIO 

INSTITUCIONAL. 

Dentro de las plataformas políticas existe un llamado mercado político. 
esto es. que hay slogans publicitarios utilizados como propaganda. causando 
efectos al destinatario, es decir. el electorado: el cual percibe n1ensajes 
políticos propuestos por los candidatos con el propósito de obtener votos. Al 
realtzarse slogans en política se hace un gasto considerable al emplear como 
instrun1cnto la 111ercadotccnla y publicidad que sólo un partido oficial puede 
hacer frente. 

"La sociedad acccclc a una nueva forma ele consun10 que se diferencia 
progresiva111cntc del consun10 real del objeto que tiene lugar a través del 
increado: aún cuando en este hay slen1prc un con1ponente hnaglnario -quien 
con1pra el objeto co111pra tmnblén la hnagen que espera que el objeto le 
conceda- el consun10 televisivo. publlclt::u;o se 111anil1esta con10 puran1ente 
ilnaginario. neta111cnte espectacular". 111 

L.'ls sesiones tclc\•islvas actuales representan un retorno a la a1nblclón 
de un xnedio que no ha dejado ele evolucionar. pero si con tendencias a la 
fragxncntación debido a la espcctaculartzaclón en que se basa este xnedlo. 

"El espcctaculo se ha transforn1aclo con la cultura electrónica que 
nlolcleacla por el discurso televisivo bien podría ser definida con10 la cultura 
ele la absoluta accesibllidacl. Que con sus 111últiples canales. el espectaculo se 
torna in111ccllatm11cnte accesible. tanto en el lle111po como en el espacio: se 
vuelve pen11anente111cnte cotidiano y on-..nipresente. 

Desaparece la singularidad del instante. tan1blén sus espacios 
específicos y la necesidad ele cubrir una distancia especial para su acceso. 
Asi el trabajo del espectador se reduce al nunhno: ni espera en el tiempo. ni 
distancia en C'l espacio. y tan1poco la nlÍnlni.a preparación Interior. El costo es 
la banalización del discurso televisivo: la ausencia de esfuerzo. de trabajo. en 
el espectador sutnada a la constante sucesión de fragn1entos. tiene por 
contrapartida la tendencia ele una absoluta obviedad y redundancia en el 
1nensaje espectacular". 112 

Ahora. prcsentaren1os algunos artículos periodísticos que hacen 
1·elercncia a la ilnportancia que tiene la imagen en la presentación de los 
candidatos en la política actual. 

111 JcstbGonztllcz Rcqucna. Op. Cir .. p.110 
JI~ /bid. P. 8l-S2 
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De la política a los spots. "Los medios de comunicación en la 
actualidad se han convertido en el espacio privilegiado de la politlca. No es 
que toda la política se reduzca solan1ente a imágenes o manipulación 
simbólica. pero sin ellos seria imposible que se ejerza el poder ... Los n1edios 
de difusión son los que ofrecen una capacidad insustituible para ganar los 
votos ciudadanos. En México los partidos y sus candidatos se dedican a 
realizar Intensas can1pafms publicitarias en los medios masivos. 
prlncipaln1cnte en la televisión. A esto Jo poden1os considerar con10 la parte 
moderna ele los procesos polillcos de hoy en día, pero sólo quedan en duda 
las condiciones ele equidad. la caliclacl ele los debates políticos en una 
sociedad n1ás inforn1acla ... Mientras tanto, las llan1antes reglas electorales 
tnuestran un cotnpleto vacío sobre n1ccltos y partidos de esta etapa: no existe 
ninguna regla1nentaclón y la autorlclacl electoral no puede decir nada sobre lo 
que hagan sus partidos y sus cancllclatos. Estas prccarnpaúas son una fase 
nueva v clesconoeicla. v sus consecuencias en los resultados electorales son 
inciert,;s ... En este co;1texto, una parte ltnportantc ele! pleito dentro del PRI 
entre Labastida y Madraza ha estado tnedlado por las carnpaflas 
publicitarias. La burbuja ele tncdlos que ha creado Madraza tiene en serios 
aprietos al siste1na prlista ... el uso de los inedios rnaslvos de difusión con10 
útnbito ele la lucha politica y las encuestas de opinión. con10 un co111ple1nento 
necesario de la batalla. son recursos nuevos que tnarcarán esta sucesión 
presidencial. Por lo pronto verernos cón10 sigue la 11esta de los spots." La 
Jornada. Martes 24 de agosto ele 1999. p.25 

Hoy es así la politica rnexieana de fin y principio ele siglo: superficial y 
efectista, sustentada en el brevisln10 spot: frívola. divertida y dizque humana. 
politica al nivel ele los progra111as hu11101;sucos y de los talk shows en horario 
triple A. 

Dale 11n Madrazo a México. "Nos aseguraron desde hace lustros que a 
un candidato se le podía vender corno pasta de dientes, pero rnuchos nos 
empet"lamos en creer en la viabilidad de las propuestas detalladas. 
1·azonadas. y en la redondez ele los proyectos de nación. El cmnunleólogo 
italiano Giovanni Sartori. autor del libro Horno videns cornentaba: si un 
candidaro se puede vender como una pasta de dientes. quiere decir que no 
hay una cultura democrática: quiere decir que la política se Ita reducido a la 
publicidad. lo que yo encuentro equivocada e indigno de ser alabado ... 'Dale 
un Macl1·azo al declazo· esta frase nos rnuestra que desde hace t1en1po existe 
un vulp:ai· lenguaje en la publicidad y televisión rncxicanas. Los que deseaban 
una transición n1eXicana ele altura se tienen que confonnar con el 
espectáculo elevado de Jos anuncios ele la mercadotecnia ... La cle1nocracia ele 
hoy se pervierte. se ha confinnado en la catnpai'la de Roberto Madraza. 
caracterizada por una fuerte Inversión publicitaria. un eslogan recordable y 
su reiteración persistente para ganarse un buen sitio en la opinión pública ... 
La publicidad ha querido hacer de Maclrazo un rebelde sin causa. un 
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honrado luchador por la democracia. un reforn1ador Inmaculado y sin cola 
que le pisen... Esto lo ha logrado en buena medida. arren1et1cndo contra 
Labastida Ochoa. quien a manera de réplica ha señalado en sus mensajes: 
'Hay quienes usan el poder del gobierno para beneficiarse ellos 1nis1nos y hay 
quienes gobiernan para ayudar a la gente'. La más reciente de las embestidas 
propagandistlcas del tabasqueño se vale de una declaración de Labastlda. 
cuando era secretario de Gobernación. a The \Vall Street Journal: '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 l 999. p.12. 

Ante esta guerra de Imágenes los candidatos se han propuesto 
destacar sus virtudes: "Labastlda ha querido promover que tiene la voluntad, 
con la cludadania. 'tendrá la fuen~a'. Manuel Bartlett. el ex gobernador de 
Puebla. le ha querido sacar provecho a su ln1agen de duro. 'Con firmeza 
Bartlett al 2000" es la frase que acon1paiia encendedores. botones y den1ás 
artículos prontocionales del hon1bre al que aún se recuerda con10 artifice de 
la caida del sisten1a en 1988." La Jornada. suplen1ento Sen1anal. 28 de 
agosto de 1999. p.12. 

La politica se ha adecuado a los tiempos y al lenguaje de los medios 
electrónicos. pero tan1blén al diálogo de la ciudadania que se ha empobrecido 
a niveles preocupantes. 

La fon11a 1nás discutible de promoción politica es la participación de los 
precanclidatos en televisión, lo que genera n1ayor entretenliniento que ideas y 
proyectos. 

Política ¡¡ televisión."La. súbita aparición de la televisión con10 un 
<0 an1po ele batalla electoral tendrá efectos IInprevistos para todos. Trátese de 
partidos. e1npresas. autoridades. de leyes, organisn10s sociales y politlcos o 
si1nples ciudadanos. Las consecuencias del uso y el desuso de los mensajes. 
sus itnpactos en los núcleos ele poder. la hnagen de los gobernantes y en la 
eonciencia y libertad de los votantes. la sitúa en el ojo del hui;acán que toca 
la actualidad de la nación" La Jornada. 1 ºde septietnbre de 1999. p.25 

Ahora. hacen su aparición las técnicas del 1narketing politico. los 
1·ccursos de la publicidad y la sicologia. Anteriormente, publicidad y 
propaganda nlarcaban sus diferencias entre si. hoy. gracias al desarrollo de 
los nledios de comunicación, y la esfera del espectáculo han reordenado las 
fornl.as de hacer ca111paii.as politicas. 

La era de los caudillos electrónicos. "La tecnologia. los medios 
111asivos. ciertos saberes de la ciencia aplicada, la intuición del show 
business y una dosis nluy alta de 'sentido estético', al servicio de la politlca ... 
Ha nacido la nueva fábrica del consenso. Las nuevas arn1as de la ·guerra por 
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otros medios' (como se ha definido a la política}. El nuevo look de la 
contienda democrática. Difícilmente podíamos quedar al margen de la 
corriente mundial: 

La política en tiempos de la imagen. la competencia desalmada por los 
mercados (electorales) y la seducción televisiva como medio de 
mensaje. 
La democracia en los terrenos del espectáculo. o más todavía: el juego 
democrático en el corazón de la sociedad del espectáculo: todo es 
n1ercancia. 
El imperio del con1crclo virtual: forn1aclón de "opinión pública" que 
orienta la dc1nanda: construcción del candidato-imagen (estilo. 
apariencia. porte. 'ideas fuer¿;as'. propuesta minlaturtzada en videoclip. 
anuncio. estudio fotográllco) cmno oferta adecuada. 
El círculo vicioso que enlaza. como nunca antes. oferta-dcn1anda­
p1·oducto. L~• política llltraela por los 111eelios. La 'socteelael teledirigida', 
según el concepto acuúaelo por Glovannl Sartorl ... 

Hoy. cuando tí111iela111cnte el ciuelnclano c1npieza a ser sujeto y actos de 
vicia públiea. su libertad de escoger se lnserlbc en un escenario domlnndo 
por técnicns y proceelilnicntos cacln vez 111ás sollsllcaelos para inducir 
comporta111ientos en graneles conglo111craclos sociales ... ~' conversión de la 
publicación en 1nc1-c-aelotccnia política en un contexto de anentln cívlcn y 
clc1nocracia in111aclura. parece con10 un riesgo latente que no poclc111os eludir: 
el de pervertir la conn1nicación política convirtiéndola en lnstrun1ento al 
servicio. no del ciudadano. sino del candidato que se vende eon10 producto ... 
En l;:i últilna ca111paúa ele! siglo se ;:icentu;:irú el papcl ele los 1neelios y el uso 
intensivo del 111arkcllng político. Guerra ele ilnagcnes. no de progr;:in1as: de 
n1ensa_ies con1prilnidos. no ele proyectos de nnclón ... Afinando su ilnagen 
¡ iersonal. puliendo los recursos histriónicos necesarios para la pantalla 
l·hica. Sonrisas forzadas y buenas rnaneras. Linl.ar aspcrczr\s de carácter. 
l'crfil re1nozaclo: físico. ideológico y n10ral. Estr;:itegla de 1neclios y llnes. 
Hatallas de encuestas. Publicidad en tlen1pos y espacios estr;:itéglcos. 
1 'ropa,c,ancla disfrazada ele 'infonnación social' ... en el ilnpcrlo ele los 111nss-
1ncdia. antes que ser buen político es necesario p;:irecerlo ... tocio ello debe 
n·llejarse en pantalla. traducirse en lenguaje corporal. en l;:i puesta en escena 
de un debate ele hora y 111cdia. en video clip ele dos tnlnutos ... Antes que el 
partido y la propuesta política, l;:i confrontación azarosn ele hnagen­
candiclato: su rostro. su porte. su silnpatín: la credibilidad que logre inspirar: 
las se1'ialt's que trans111ita con un gesto. un tic o un parpadeo: el tono y el 
estilo del discurso. los n1atlccs de la voz: la seguridad y la capacidad de 
1·espuesta: el estilo para debatir. atacar y replicar. Carisma. desenvoltura. 
seguridad. inp:cnio, facilidad de palabra. ecuanilnidad: la llave del éxito." La 
Jorn;:ida. clon1ingo 12 de septiembre de 1999. 10-12 pp. 
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Telecracia. "El debate que tuvo lugar la semana pasada entre los 
pretendientes a la candidatura pasada: el bon1bardeo de anuncios televisivos 
en Jos que ellos y Jos aspirantes de otros partidos juran ser los n1ejorcs: el 
uso de slogans pegajosos: la contratación 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 electrónicos y el 
n1anejo de la Imagen, todo: en fin. parece indicar que llegaremos a la 
telecrsclct sin haber pasado primero por la den10cracla. L..-i. diferencia es 
i1nportante: en la de1nocracla. mal que bien. gobierna el pueblo e Importan 
las Ideas, los progran1as. los rumbos que ha de seguir el país. En la 
telecracia gobien1a la tele: el pueblo se ve sustituido por las encuestas que 
deciden quién va ganando e Indican a quién debe preferirse. 

En la telccracla no hnportan las ideas ni el nunbo. los progrmnas ni el 
país: ltnpo1·ta la ilnagen. Lo relevante es quién ticnc la sonrisa tnás 
cautivadora: quien la ·personalidad' más llnnc: quién fue el n1ús agudo en 
sus respuestas: quien gasta n1ás dinero en protnoversc ... Se critica que se 
apliquen a la política las nlis1nas recetas que se cn1plean para pro1nover la 
venta de un nuevo cha1npú o de un nuevo detergente ... Es hnportante sin 
duda. cón10 son1ie un candidato y que ln1agen proyecta. pero es n1ucho 1nás 
ilnportante que scpainos qué piensa. qué cree, qué juzga prioritario. cón10 se 
propone lograr los fines que sugiere. Es la1nentable que en vez de darnos la 
oportunidad ele saber cón10 y qué piensan los hon1bres que pueden 
cllriglrno!:'. la tele sólo nos ofrezca un show." Metro. 13 de septie1nbrc de 
1999. p.29 

J\Jedios sin remedio. "Los aprestos para las ea1npaúas electorales del 
aúo entrante hacen evidente la hnportancla vital de los medios para la 
politlca. Se corre el alto i;esgo de convertir a la Incipiente politlca 
den1ocrática en una grotesca inlitaclón de lo que se cree que es la política en 
Estados Unidos. L..-i. ilnagen vulgar de lo que allú se hace. la expresión n1ás 
grosera del uso 111ercantil de los 1nedlos para la política que all:.i. encuentran 
una expresión n1:.i..xin1a se presenta aquí con10 el único. hasta el tnás 
prmnisorio. ele los paradig1nas para Ja relación entre los n1edlos y Ja política. 
No sólo se contratan asesores y estrategas de cuyos fracasos nadie habla 
jatnás. sino que se justillca la degradación de la política al proponerla c01no 
prognuna cónlico. lo que se presenta con10 una necesidad in1puesta por la 
segmentación de la audiencia que a su vez han in1puesto los propios nl.edlos 
1nasivos. De círculos viciosos y eletnentales como estos nadie puede salir 
ileso. 1nucho inenos un proceso político que apenas en1pleza. ". La Jornada, 
19 de seplien1bre de 1999, p.18. 
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Video lideres del 2000. "La video-política ocupa y preocupa a los 
estudiosos del poder. a la gente del poder y quienes buscan llegar al poder. 
La video-política tiende a destruir -unas veces más. otras menos- los 
partidos. En palabras de Sartorl: La cuestión es que la carrera presidencial se 
convierte en un show bussines (¿teatro, circo. divertimento?): el espectáculo es 
lo esencial. ¡¡ la iI1fom1ación es un residuo. Los medios electrónicos están 
personalizando las elecciones (¿qué otra cosa buscan los publicistas?). En las 
pantallas ve1nos actores. cónúcos. personas. y no programas de partidos ni 
aburridos discursos. Y para n-iuestra ahi están las presentaciones de los 
presidenciables en los talk s~-iows como el de Acial Ra.111ones (que aun1entan el 
rating los del PRl). el de Derbez (con un candidato actuando con10 patlfio con 
scriptJ y. desde el lunes. el de la guapa Anabel Ferre!ra que tuvo como 
padrino nada nlcnos que al tabasqueilo Roberto Madraza. Esos aspirantes a 
viclco-licle1-es qur son los publicitados presidcnciablcs. 111ás que transnút!r 
n1ensajes son el 111ensajc 111is1110... Los 111ecllos de con1unicación crean la 
necesidad ele que haya fuertes personalidades con lenguajes atnbiguos que 
penniten a cada receptor o grupo social buscar en ello lo que quieren 
encontrar ... Los efectos ele la ''ideo-política tienen un a111pllo alcance, en el 
quehacer político. en la sociología. Ja sicologia de 111asas. Ja econornia 
nacional." La Jornada, 22 ele sept1en1bre de 1999. p.9 

Cuestión de i111age11. '"En tie111pos recientes se ha vuelto costumbre 
que cualquier aspirante a algún puesto público sea analizado por un grupo 
ele seilores que se llatnan a si 111is111os expertos en !n-iagen. Cada vez que hay 
un debate ele los candidatos se aparece cmno una de las siete plagas, y 
explican a los que quieren y a los que no quieren oírlos. que el discurso se 
,·uelve caca a lado ele cón10 se luce. De esta 111anera. tener los dientes 
chuecas puede ser la debilidad n-iás poderosa ele una buena propuesta 
<'Conón1ica. Traer la corbata de tal o cual color podria sugerir cosas tan 
intrincadas eo1110 que el seflor que Ja trae al cuello es bn1tisi1110 o una 
lu111brera. En estos tic111pos se considera nlejor que tal o cual es una 11era 
para el albur. que cante corridos rancheros en la tele o que sus pafiuelos 
cmnbinaditos a la presentación ele ideas 1ncdianan1ente coherentes ... Por eso 
nuestros ho111bres públicos han puesto cada vez 111ás atención al ciudadano 
que lo que p1·ovcctan. v uno se los ilna~ina asistiendo a clase todos los días 
para hace1· prú~ticas q~1c consisten en c'a111inar con la británica en Ja cabeza. 
1·eirse a huevo o saber elegir la ca1nisa correcta cuando se utiliza un traje de 
cuaclritos. Lo anterior tiene varios sign!l1cados: el 111ás !n111ediato es que la 
¡!;ente es cada vez n1ás bruta y pueden orientar sus preferencias por un seii.or 
que es shnpatiquishno y no por aquel que tenga algo que ofrecer ... Ahora las 
can~paii.as se dan en Jos 111eclios y ello signil1ca desarrollar a toda prisa 
aptitudes para el desenvolvimiento correcto en Ja tele y en la radio. Esto. 
huelga decirlo. es una traición de Ja vida para todos aquellos que tienen cara 
ele palo o un tin-ibre de voz pinchón. Ocultando las propuestas en la jungla de 
la imagen'" El Financiero, 6 de octubre de 1999. p. 63 
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Los .fabricantes de votos. '"Los 1nercadólogos han ocupado el vacío 
insistente por la falta de verdaderos estrategas. SI bien es cierto que la 
publicidad establece estrategias sinúlares a las de una campaña política. las 
diferencias no se pueden Ignorar. Cuando se ton1an demasiado en serio las 
posturas de que el candidato no es nada 1nás que otro producto al que se le 
deben encontrar sus atributos únicos en el 1nercado. se puede Incurrir en 
serios errores. El fcnón1eno se debe a razones del mismo mercado electoral. 
El producto de los estrategas no es 1nuy tangible y si muy abstracto, de tal 
manera que la necesidad de pagar por el. no se esthna todavía imperativa 
sino nlás bien opcional. La 1nuestra más clara está en la aparición de 
consultores políticos estadounidenses. en MéXico, no sólo en las áreas de 
investigación o publicidad. sino en la de estrategia ... La Jornada, Do1nlngo 
13 de febrero del 2000. p. 1 1 

Desde que llegaron los expertos en comunicac1on. se encareció el 
carisma. '"A quien quiera gobcn1ar le advierto que le vendría bien dmninar 
los tres u1nbralcs de la pasión: a1nor sexo y erotisn10 ... Para ser un buen 
político hay que saber encantar. atraer. no pasar Inadvertido ni por hmnbre 
ni por mujeres... doy 1111 ntlrada de asesor de Francisco La.bastida... En 
tcn11inos de fortalezas v debilidades. de un análisis costo-beneficio nluv 
estricto. son nlús las virtudes que tiene en una presentación de televisión y 
radio.'" La Jornada. lunes 21 de febrero de 2000, p. 8 

Los nledios de co1nunlcación operan 111cdlante una relación de 
n1crcado, sie111pre va a haber una ganancia. El espectáculo en la política a 
travcs de la televisión presenta un vaciado político niedlante las hnágenes. no 
existe un contenido claro y creíble en los 1nensajes enviados por este medio, 
lo único que hace es con1plejlzar y convertir en actos teatrales las acciones 
políticas. 

Por ello. para el espectador lo hnportante no es que alguien lo quiera 
ayudar reahncnte. sino que en el registro de lo in1aginario alguien le afirme 
inslstcnte1ncntc que le preocupan sus proble111as. 

El spot publicitario se nlanltlesta ejen1plannente en lo Imaginario. 
Pretende hacer a un lado su función lnfonnatlva para enfocarse en la 
construcción de una llnagen seductora del objeto: se consun1a la lógica del 
discurso televisivo 1nediante la espectaculartzaclón absoluta. llevando al 
1náx.in10 la intensidad y la frag111entación a través del estilnulo visual. 

El cxito del spot radica en que es destinado a ser repetido 
periódicmnente. se agota en la reiteración incesante de una detenrunada 
connotación: se pretende con1prensible para cualquier espectador, es 
accesible en cuanto a tiempo y espacio. además representa una constante 

126 



oferta de imágenes de impacto espectacular garantizado. Por ello. el spot 
publicitario resulta seductor pero especialmente hueco. 

Los artículos anteriormente citados nos revelan lo peligroso que resulta 
confü.ndlr propaganda con publicidad. ya que en esta situación los 
candidatos penniten que se les trate como mercancías y esto provoca 
descrédito de la opinión poliUca y un riesgo de menor votación. La publicidad 
en materia de política puede llevar al fracaso. y el candidato-producto podría 
ser olvidado en instantes. 
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4.4. EL NUEVO PRI, INNOVADOR EN EL MANEJO DE LA 
MERCADOTECNIA POLÍTICA 

Max Weber decía que la pluralidad de partidos y su competencia 
mutua por la captación del voto de un amplio electorado son las condiciones 
para tener una democracia liberal. pluralista y representativa. pero que, para 
ello. no es Imprescindible tener procedimientos democráticos Internos en los 
partidos. 113 

Esto viene como respuesta a la llan"lada necesaria reforma del PRI, 
según los partidos y los medios. considerada una necesidad nacional y. cosa 
111ás sorp1·endente aún, con10 un n"landato que precede del 50% que votó por 
los ¡.!rancies partidos opositores. 

Intentar refon11ar al partido don1inante o sin"lplemenlc n1ayorlta\;o 
hasta el 1110111cnto de la derrota sólo agrava el problema al acentuar las 
divisiones lnten1as y obscurece e Incluso ln1plde un exmnen racional de la 
elección y de la política que precedió. 

Los partidos no pueden ser en verdad reforn1ados sino cuando han 
sido previmnente destruidos. De hecho no hay una auténtica reforn1a a 
secas. sino una recreación de una organización política en el espacio dejado 
vacante por la organización desaparecida. 

El Partido Revolucionarlo lnstltuclonal se encuentra ahora en la 
necesidad ele legitilnar su posición ante la sociedad. y lo busca a través de 
una contienda basada en una supuesta de111ocracla. donde los contendientes 
tienen que e1nplcar nuevas técnicas para captar al electorado y al mismo 
lie111po clc111ostrar que son ntlen1bros ele un partido den1ocrátlco y renovado. 

Actualtnente las elecciones están en manos de la televisión. la Video 
polilica irn1111pc con fuerza en los periodos electorales y trastoca la forma de 
hacer ca1npaflas. 

Con la aparición de la publicidad política por televisión. los conflictos 
Internos en los principales partidos se han acentuado por lo intensos y 
agresivos. Por ello. Giovannl Sartori advierte que Mel uso de la publicidad 
política con-mnpe la cultura den10crátlca ... Lo que yo digo es que la televisión 
en:1pobrece la democracia porque degrada la opinión pública. que debería ser 
el sostén ele los procesos de111ocrat1cos... La televisión personaliza las 
elecciones. En la pantalla vemos personas y no programas de partido ... En 

"' PRI. La. reforma del PRl y el cambio democrático en Mé.\ico. p.34. 
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definitiva. la televisión nos propone personas (que algunas veces hablan) en 
lugar de discursos (sin personas)" .114 

Los precandidatos nos n1uestran un claro ejemplo de este fenómeno 
propagandístico. Madrazo arremete primero contra "el dedazo" y "el 
candidato oficial"; Labastlda se apoya en la frase "los que se sirven del 
poder"; Bart!ett se ufana de sus "logros"; mientras Humberto Roque se queja 
de todos y pide se suprln1an los anuncios. 

Con respecto a este tema. José Woldenberg afirma que es posible la 
perversión de la vida den1ocrátlca a través de la publicidad política televisiva. 
Ya que ésta simplifica al má..xln10. omite diagnósticos y propuestas. 
sustlluvenclo asi el núcleo racional ele la discusión polittca. "Los medios 
aucliovl-suales desplazan al debate ele propuestas, ele Ideas, por clichés, frases 
hechas··. Cuando la polillca se reduce a personalidades y fras<"S hechas. a 
non1bres y a spots tel<"vlsivos. el ciudadano no sabe por qué esta votando. 1 1~· 

Los spols en si son le111as; duran pocos segundos. asi que deben ser 
buenos para poder vender. Están destinados a construir o corregir la Imagen 
del canclicla to. 

"En una entrevista el hon1bre puede aparecer ele cuerpo entero; puede 
adivinarse y leerse. si es un ho111bre seguro. ln1aglnatlvo, valiente y 
conocedor del inundo de la política. De ahí se desprende una ln1agen... la 
cara. la disposición corporal. y el tono de la voz no núenten... La relación 
anínlica con el líder rara vez es racional v. cuando se acerca a la racionalidad 
suele ser producto de segundas lectur;;s, cuando se ha podido superar lo 
visto u oiclo. La. prlrnera hnpreslón. Intuitiva y espontanea. con lodo. es la 
que d0111ina y pennanece. es la base de la fan1a y contra la fama no se puede 
nadn .. lH> 

J\1(·xico se encuentra en la búsqueda de la detnocracla y parece ser que 
la ha encontrado en la nlercadotecnia. con la hnposlclón de la ln1agen 
presentada a través de un slogan publicitario con tintes de poder. solidaridad 
y confianza. Parece ser que la contienda del PRl está basada en una lucha 
111ercaclukcnica y tecnológica que trata de Invadir la sicología del ciudadano 
y conquistar su voto. 

Los publicistas se dan cuenta que entre los candidatos o precandldatos 
tienen a unos buenos clientes potenciales. que no les disgusta ser un 
producto 111ás en el 111ercado. En estos momentos los precandidatos se 

11
"' "·La "1Jc:npl1lítil:a. producto de l;1 pobreza de la cultura dem1.X'rática: Giovanni Sanoriº". Pascal Beltrán del 

Rio. !'ron·.u1, 1.5 dc ;1gl1slo de 1999. p.18-:? 1. 
11

" '"La t1.:lcl-h.'nllh.:ra1..·ia. nuevo riesgo al !->Upcrar un sistema de partido hc:g.emónico: \Voldcmbcrg'". An1onio 
Jo.íquc;. Procc.\o, 15 de •1gns10 de 1999. p. 19. 
11

" .. Tcm¡1~ e 1mo.igcnc:-." Rafael Scgo\'ia. R'-:forma. 18 de junio de 1999. p. 18-A. 
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empeñaron en fabricarse una imagen atractiva para ganar las elecciones 
primarias en el PRI. De esta manera. el uso de los medios masivos de 
difusión como ámbito de la lucha política y las encuestas de opinión. como 
un comple1nento necesario de Ja batalla. son recursos nuevos que marcarán 
esta sucesión presidencial. 

Maria Scherer Jbarra nos conduce. con Roberto Madraza como 
protagonista. en un viaje hacia Ja publicidad como recurso para llevar a los 
políticos a Ja victoria electoral. 

Alazraki. publicista de Madraza. es el guia, exhibe facetas. perfiles y 
1nascaras. Se n1anlf1esta mercadólogo: .. Los candidatos y Jos productos de 
consu1no se venden de Ja n1lsn1a fonna: Ja etiqueta de un producto equivale a 
la n1anera de vestir v hablar del candidato: su sabor. al contenido de su 
propuesta. el lanza1;1lento. a las relaciones públicas del candidato: el 
producto se adquiere con dinero y el candidato con credencial de elector. 
Roberto es con10 un p1·oducto que 1naduró con el tiempo y que se dio a 
conocer a través de la n1ercadotecnla ... 117 

Ahora hare111os un recorrido por el amplio mundo de Ja 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. sólo los 
e111plea para difundir logros y no ataques personales. Aparece en anuncios 
políticos de televisión sólo después de separarse de su cargo de gobernador. 
Graba tres spots. pero sólo ha dado difusión a uno desde que se registro 
fonnahnente en la contienda. en éste se enfoca en Ja educación. El objetivo 
ele los spots es transnutlr sus logros con un n1ensaje optimista. Su lema es 
··gue México Viva··. 

Labnstiela. E111plea los anuncios políticos en televisión. pues tienen la 
,·enlaja ele presentar clara y sucintan1ente Jo que piensa. es Ja 1nejor manera 
ele llegar a Jos ciudadanos. Su estrategia esta basada en un carácter positivo 
eon el fin de difundir sus atributos con10 ex goben1ador de Slnaloa y ex 
secretario ele Goben1ación. Su hnagen muestra una grisácea inn1ovilldad. a 
pesar ele que tiene discursos serios y concretos. Ja gente lo percibe .. sin 
mando y débil. Según una investigación realizada por Ja empresa Estudios 
Psico-industriales. que dirige Jorge Mate. 

Los electores de .. tendencia conservadora.. tienen preferencia por 
La bastida. ya que valoran en él su ··figura paterna tradicional ... aden1ás de 

1 n ··r.Jcrcadotccnia. publicidad y políticaº\ Juan José Hinojosa. Proceso. 15 de agosto de 1999. p.44. 
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valores como la lealtad, la contención y la sencillez. Está asociado a la 
continuidad: pero también se le conoce como "el candidato de Zedlllo", lo que 
significa que "va a tener compromisos, manipulado, sin presencia, títere, sin 
mando y débll".11s 

Cuando se siente atacado reacciona con exasperación y arrebato, 
proyectando una imagen de sobresalto. 

Su coordinador de campmia argumenta: "Vamos a mejorar la Imagen 
de Labastlda: nos vamos a apoyar en empresas especializadas en marketing, 
y para octubre estaren1os arrlba".110 

Madrazo. Aparece con10 "un hijo de la publicidad", en menos de seis 
rneses ha presentado frases publicitarias como "¿quién dice que no se 
puede?". "dale un Madraza al dedazo" y ·gracias a Dios no soy el candidato 
oficiar·. en1pleando un juego de palabras brillante. que le ha brindado 
popularidad ante los rnexlcanos. 

Alazraki. su publicista. lo coloca como un producto y explica: "la gran 
diferencia es que si un producto no te gusta no lo vuelves a comprar. pero te 
friegas seis aflos con el candidato que elegiste. te guste o no".12o 

Madraza se coloca co1no Ja victin1a del slsterna y eso le da fucr¿a ante 
el electorado. "Se atiene a sus reglas de juego: preséntate como oposición, 
desafía al Siste111a a ver quién se pone el saco. habla de los pobres como si 
supieras en qué consisten. enfréntate al neoliberal!sn10 y denúnclalo como 
no lo hiciste antes, segurarnente por descuido. La carnpai'ia de Madrazo 
persuade a esa zona ren1ota de los que se divierten con su propio candor y 
por eso en las encuestas resulta favorecido" .121 

Esteban Moctczurna Barragán. coordinador de can1paña de Labastlda, 
dice: "cuando escuch(, un spot en donde Madraza hablaba de honestidad, me 
i111aginé a Hitler hablando ele derechos hurnanos". 122 

La actitud de Maclrazo le ha brindado buenos puntos: nluestra una 
gran confianza en si nlis1110. proyecta seguridad. responde a los ataques con 
tranquilidad y elegancia. se nluestra como un político habll y creativo. 

1 
'" .. \'en lkhil). ~111 m1.mdo clc'-·torcs ;i L:1hastid:i''. Daniel Moreno. Refi,n11a, 12 de agosto de: 1999. p . ..i. 

11
'
1 

"f\1ar~ct111g. mc<lio de luchOl entre los :lspinmtcs a la presidencia"". Arturo Cano. La Jornada, 19 de agosto de 
¡iJt)lJ,p.lh. 

i.:o "Rc~1...·at;1dl' pnr li1 publicidad. f\'ladrazo gana terreno como victima del sistema .. r,.1arfa Scherer lba.rra. Proceso. 
t) de ¡1go~ltl de 1999. p.7. 
i.:·i ··Rllbcrtu !\la<lrazo: México. eren en ti porque aquí sigo ... Carlos Monsiváis. Proceso, 9 de agosto de 1999. 

r9· 
;; ''Favorecen reglas u ?\"tadrazo··. José Arturo Padilla. Refonua. 12 de ngosto de 1999. p.3. 

131 



En su presentación en el programa Otro Rollo. demostró que sus 
habilidades políticas resultan pequeüas en nlas de un sentido, sobre todo 
frente a sus dotes para provocar risa en un público que no distingue entre la 
inteligencia para gobernar y la habilidad para alburear. Contó que al spot 
con su apellido le faltó fuer .. m. porque "creo que hay que llegar muy rapldo 
con la c01nunlcaclón. La gente quiere oír algo y quiere que en los programas 
de con1unicaclón. y sobre todo en el de la política. sean diferentes. que 
hables con10 realmente eres ..... 

En la contienda. Madraza es quien ha presentado mejores resultados, 
la ciudadanía reconoce su cmnpaúa. Sus comerciales son los más vistos y 
sus le1nas de cmnpaúa los mas recordados. 

Hun1berto Roque. Presenta razón y sensatez. pero su nula campaüa en 
111edios electrónicos lo ha pern1eado de invisibilidad. 

SEPTIEMBRE. 

El Partido Revolucionarlo Institucional y sus candidatos empiezan a 
hacer de las elecciones un show. promoviendo campaúas televisivas donde 
sólo importa lo pegajoso del slogan. Los candidatos se empiezan a convertir 
en productos en venta. los electores son co111pradores de un producto 
político. La política se reduce al nlercado y la dcn1ocracla a un proceso de 
venta. sólo que el producto no existe. es un buen Invento de la propaganda. 

Los políticos telegénicos han obtenido ventajas i1nportantes. pero tal 
vez los n1ús bencllciados sean los consultores de los n1edios y los n1agos de la 
publicidad. que producen las ca1npailas electrónicas. Algunos políticos se 
quejan ele que la televisión está convirtiendo el discurso político en una 
<·acolonia de ataques al estilo estadounidense. 

El ex presidente de Espaila. Felipe González. ach•irtió que la creciente 
i1nportancla que ha alcanzado el 111arketing político en las ca1npailas de los 
partidos. ha banalizaclo la politica. "han tenninado por confündlr el 
instn1n1ento con el objetivo... Nos hc1nos convertido en esclavos de la 
111ercaclotecnia que. por cierto. cuesta nluchísin10. pero cuyo gasto es inútil 
desde la perspeeti\·a ele que no pcrntite a los ciudadanos an1pliar su 
eapaciclacl ele cliscen1i111iento sobre la oferta electoral". subrayó que un 
mecanis1110 que sólo debería 1nejorar la presentación de la oferta política. la 
está sustituyendo. ele tal nlanera que el elector ya no puede definir las 
diferencias entre los candidatos. 

Roberto Cmnpa Cifrián. criticó a los políticos que en lugar de dar a 
conocer su proyecto político de manera fresca. sencilla v sin forn1alisn1os. "se 
convierten en comediantes para tratar de convence"r a la gente de las 
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bondades de su propuesta, que son parte de la comedia y se con1portan como 
un pathi.o ... Reconoció que un poco de albures y majaderías está bien para 
quien tiene como enconlienda entretener y divertir, pero es cuestionable para 
un político. pues se corre el riesgo de ternlinar haciendo pocos serios los 
asuntos importantes y desnaturalizar esta tarea. "sobretodo cuando el 
p;obiemo es absolutamente abierto. tolerante y respetuosos con la libertad de 
expresión" 123 

Roberto Madrazo y Francisco Labastida han basado su campmi.a en las 
estrategias de sus publicistas, Carlos Alazraki y James Carville 
rcspectiva111ente. 

Alazraki prefiere crear aspirantes presidenciales con buena imagen y 
discursos duros y críticos. es apoyado por tres consejeros nortean1ericanos 
contratados por Madrazo: Totn O'Donell. jefe de personal del anterior líder 
111in01·itarlo ele la Cá111ara de Representantes norteamericana. Richard 
Gcphardt: Douglas E. Schoen. consultor de rneclios: y Zcv Furst. que asesora 
al p1i111er 111inistro ele Israel. Ehud Barak. 

Carville ayuda a quienes lo consultan para llevarlos a ocupar un cargo 
público 111ecliantc el recurso de la revelación, divulgando públlcan1ente la vida 
privada de los oponentes. Ha asesorado a personajes de talla mundial como 
el presidente de Rusia. Bmis Yeltsin: el presidente de la República Checa: y 
al 111isn10 CL'sar Gavlria. quien goben1ó Colmnbia. 

El 8 ele septic111bre se llevó a cabo el debate entre los cuatro 
precandiclatos priístas. "Cuatro candidatos, cuatro propuestas huecas. 
l~-ibasticla. 11nne pero gris: Bartlett. populista pero ineficaz: Roque 
prepositivo. pero 111arginal: Madrazo con iniciativa pero resbaloso".l24En el 
debate sob1·ó n1ercaclotecnia y faltó concreción. 

Maclrazo habló ele frente a las arnas de casa. a las cuales dedicó su 
discurso. desplegó sus credenciales fan1iliares. y lanzó el prin1er golpe. Siguió 
las instrucciones ele sus publicistas y acabó cada intervención con uno de 
sus le111as ele can1paiia. Habló de su esposa nlaravillosa. de sus cinco hijos y 
de su "an1or a México". Se vendió con10 el ho111bre común: el mexicano 
cualquiera. cansado. enojado, harto de los políticos y sus pron1esas. 

Labastida atacó al sistema y ofreció el ca1nbio. Mencionó que su 
t raycctoria política ha sido nítida, y explicó que con10 candidato tenia las 
111anos li111pias. (111ostrando las pahnas a la cámara). y la frente en alto. Se 

i:• .. Crití1.:~1 Campa u políticos comediantes.º. Laura. Gómez. La Jornada. 3 de septiembre de 1999. p.66 
1 ~ .. ··nc::-.filc <le productos publicitarios··. Dcnise Dresser. Proce.•w. l:? de septiembre de 1999. p.:?.2 
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veía incómodo y molesto. pero cayó en el juego de ataques de Madrazo. 
utilizando parte de su tiempo en hablar de su oponente. 

Bartlett manifestó una súbita preocupación por la pobreza y el 
desarrollo de las mujeres. Al apelar a la firmeza. alienó a aquellos que temen 
su mano dura. Su "mano firme" se transformó en la pantalla en un guante de 
box; su firmeza fue entendida como represión. El gesto duro. el puño cerrado 
golpeando al aire. el índice autoritario. el discurso tradicional y la palabra 
que no convence. fueron parte de su estrategia. 

Roque habló con seriedad. se ernpei'ló en exponer su plataforma y en 
proponer en1niendas legales. Acusó a sus contrincantes de ser un trio de 
cínicos. ladrones. nlentirosos. corruptos. nlediocres. pusilánimes y de ser 
"111aniquíes entrenados por extranjeros para hablar y sonreír". pero que no 
son capaces de sostener debates. Con todo y esto. Roque pasó desapercibido. 

"El nuevo PRI. el de las 1nanllas. con el debate. no ganó la política. sino 
el espectáculo. el show. la 1nercadotecnla"l25 

El debate, ese "show para los nledios" fue observado y calificado por. 
Gisela Rubach y Carlomagno Ávlla. directora general y director creativo de 
Consultores y Marketing Político. respectivamente. y Jorge Fernandez Font. 
especialista en cmnunlcación política. 

Roque pareció dar una entrevista con la prensa. Labastida habló como 
funcionario. Bartlett con10 un político experin1entado v como un buen 
orador. Madrazo se dirigió a la gente. aunque su · "gestualidad fue 
absolutmncnte acartonada". evalúa Jorge Fen1ández. 

Aunque los gestos no son captados por los televidentes de 1nanera 
consciente. detenninan si la gente cree o no en un político: "Si no es 
coincidente el decir con lo que nlueves. gesticulas y demás. la gente no te 
cree"". con1plcta Rubach. 

Donde ninguno falló. fue en la in1agen. los cuatro "iban 
i1npecablc111cnte vestidos ... hubo una nlejor preparación en cuanto a pausas. 
tiempos: ninguno se aceleró. salvo Labastida en un momento en que perdió 
el control'". 

En cuanto a discurso. hubo un vacío de oferta política "no presentaron 
ningún progrmna de trabajo ni líneas de acción. En ningún momento 
hablaron del proyecto para el PRI ni para ganar el país". 

1 ~" ""Propuestas difusóls. perdidas entre acusaciones y slogans repetidos·-. Elena Gallegos. La Jornada. 9 de 
septiembre <le 1999. p.6 
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ME! discurso de Madraza tennina con una declaración de amor a lo 
1nexicano -eso de México lindo y querldo- y con ese cierre en1otlvo limpió 
n1ucho de su imagen bronca. En ese sentido. en térnúnos de espectáculo de 
la televisión. allí se conectó con la masaM. concluye. Fernández Font.126 

Sin cámaras de televisión. el debate no hubiera sido lo llllsrno. 
Planeado n1ás corno espectáculo que como Intercambio de propuestas, y 
ayudados por el fonuato y la escenografia, los candidatos lograron verse 
como productos de la huagen. 

OCTUBRE. 

''Mientras la politlca real fluye bajo la superficie, deleitémonos con los 
productos elaborados para consun10 colectivo y entretenimiento 
lnsustanclal".1:.!7 

Roberto Madrazo ha actuado como el nlii.o n1alo de la política 
n1exlcana. El presidente hizo un Intento para destituirlo: la oposición luchó 
para ln1pugnarlo: un alto funclonarlo de su partido lo cmnparó con Hitler; los 
críticos lo acusan ele gastos Ilegales. com1pción, etc.; y ha sido seii.alaclo por 
sus spots televisivos. Pero tocio esto le ha servido para convertirlo en un licler 
nacional. reconocido por nueve ele cada diez n1exican.os. 

Cercanos al cierre ele c::unpafla, los con.tendientes entran en la fase de 
espera. para ver los resultados del proceso con el que se ha tratado ele 
reposicionar en la opinión pública a ese aii.oso Instituto politlco y revestir ele 
lcgitinüclacl al abanderado que lo representará. 

NOVIEMBRE. 

El 7 ele novlen1bre. se llevó a cabo la elección in.terna para elegir a los 
candidatos del PRI a la Presidencia de la República. en la que Francisco 
Labasticla aparece como el favorlto y virtual triunfador. 

Es hasta el 12 ele noviembre. Cuando se clan a conocer los resultados 
ollclales y cfectivarnente Francisco Labasticla es declarado ganador con un 
total de 272 ele los 300 distritos electorales del país a su favor. 

l~tt .. Un deb;uc vacío y sin propuestas el de nnoche. coinciden expertos .. , Arturo Cnno. La Jornada. 9 de 
>c.ptiembre de 1999, p.S 
1 ~ ""Astillero'._ Julio Hern:indez López. La Jornada, 6 de octubre de 1999, p. 1 
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El 17 de Noviembre. en el Auditorio Plutarco Elias Calles del CEN se le 
entrega a Labastida la constancia que lo acredita como el primer candidato 
presidencial del PRI, emanado de una lección prln1aria. El 20 de noviembre. 
rinde protesta forn1al como candidato del PRI a la Presidencia de la 
República. 

Francisco Labastida apareció entonces como el candidato de la 
de111ocracia, y de la legltlnlldad. Aunque los resultudo& d<' esta contienda no 
resultaron totalmente complacientes ni para la sociedad. ni para los otros 
contendientes. Se habló de un montaje espectacular que sólo en apariencia 
y fonna cambió su tradicional sistema de elección. 
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CONCLUSIONES 

Con base en el trabajo realizado reconocernos que existen 
diversos estudios en la materia. enfocados a definir los fenón1enos 
políticos-sociales, además de realizar teorías que facilitan su estudio a 
los cuales recurrimos. Sin e1nbargo en cuanto a científicos sociales 
reconocernos que nos enfrentan1os a fenó1nenos can1biantes. 

Deben1os agregar que en función de lo anterior transcendimos nláS allá 
del campo de la conlltnlcaclón, la ciencia política. Con esto aprendimos 
lo primordial para entender la !unción de la con1unlcaclón política. Así 
con1proban1os que Ja cmnunlcaclón política es el elen1ento fundamental 
que 111antlene en equilibrio el sistema político. pues hnpllca a los 
goben1antes y a los gobcn1ados. 

La cmnunicaclón política trabaja en función de la opinión 
pública, con el lln de conseguir el consenso que lcglthne a la autoridad 
del slste111a político. La opinión pública está constituida por ideas y 
tendencias que convergen en un asunto de naturaleza pública. Al ser la 
opinión pública un fenón1eno nianlpulable, los partidos se auxilian de 
la propaganda para conseguir el consenso y la lcgithnación en ton10 a 
algún hecho o autoridad politlcos. Es asi co1no la propaganda 
evoluciona con el fin de perfeccionar su eficacia y llega a convertirse en 
un vehículo ele la ideología por trabajar con el convenc!Jnlento y utilizar 
los nleclios de con1unlcaclón. 

Posterionnente, Jos avances en la publicidad corno en la 
televisión ejercieron gran Influencia en la transfonnaclón de la 
propaganda. co1nenzando con la creación y manejo de la Imagen de los 
candidatos durante las can1paiias electorales. personificando el poder 
en el candidato y dejando a un lado los mensajes con gran contenido 
ideológico. se crea la propaganda nlodenm derivada de la 
n1ercadotecnla política. 

Este fenón1eno se vuelve relevante en sociedades con sistemas de 
partidos que tienen un régin1en de111ocrático. incren1entando la 
con1unlcaclón directa entre candidato v elector. Basado en lo anterior. 
podemos decir que hoy existe una polltica centrada en los niedlos. los 
cuales se han convertido en actores por su rele,•ancla en la sociedad. 
Los medios electrónicos se han encargado de reforzar los errores 
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políticos haciendo uso de su creciente poder. Se convierten en una 
herratnienta que facilita a los partidos transnlitlr sus propuestas. 

La mercadotecnia política se adecua a los requerim..lentos del 
instrumento más importante de difusión. la televisión, con esta 
fórmula se logra el Impacto deseado: pero también se desvirtúa a la 
política. que muestra un vacío representado por las in1ágenes. Por ello. 
1nencionamos que el candidato puede convertirse en un producto, pues 
explota y crea una inmgen acorde para la sociedad. Sólo que la imagen 
personal dice nlucho y no siempre una buena mercadotecnia gana 
elecciones: el politico ya tiene una personalidad y en ocasiones es dificil 
de can1blar u ocultar. 

Las can1paii.as politicas se caracterizan por la personalización. se 
trabaja sobre todo la IInag;en del candidato a fin de que la gente vea en 
él al Intérprete de las aspiraciones y dcn1andas sociales. 

La ni.crcadotccnla política tiene su oligen prlncipaln1ente en 
Estados Unidos alrededor de los años sesenta y posteliorn1ente en 
Europa; esta fonna de hacer can1paflas se n1anlfestó en nuestro país a 
partir de 1991 por el Partido Rcvoluclonm;o Institucional: aunque en el 
periodo de Carlos Salinas ele Gortali esta estrate~la ya era empleada 
para resaltar la ln1agcn del presidente. Pero para abordar el caso de 
México fue necesario hacer una revisión ele las condiciones del partido 
que nos interesa. y de esta nlancra lognunos explicar el por qué del 
nuc,·o peri11 del partido que tuvo su origen en la crisis de credibilidad 
del nlis1110. Esto orllló a los priistas a cambiar su estrategia y 
cmnpaüas electorales a 11n ele sl1nular estar más cerca de la gente. 

La politica y el espectáculo se funden y confunden. sin romper 
con el poder político del PRI y la televisión. Los locutores y lectores de 
noticias se transfonnan en lideres politlcos. Los candidatos despiden a 
los asesores y contratan publicistas, dlseii.adores de n10da e ln1agen. 

Los asl.1ntos políticos son pro1nocionados como si fueran 
productos. las obras de gobien10 se presentan en spots de 20 segundos 
y se convierten en le1nas de campaña. con el fin de causar emociones y 
pasiones. 
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Como victimas del capitalismo todo se ha volcado a la 
comercialización. Jos políticos se han vuelto objetos y no sujetos 
sociales. El componente ideológico de la política tiende a esfumarse en 
Ja televisión. La cual al combinarse con Ja publicidad da como 
resultado el 1nanejo de Ja imagen del candidato como el elemento 
central de las campañas. 

El Partido Revolucionario Institucional presenta una contienda 
electoral con base en Ja alternancia política que obliga a los 
participantes a innovar y generar ideas con el fin de ganar la 
contienda. 

Pero el Proceso Interno del PRI se basó en Ja superficialidad 
politica. El debate político se cam.bló por la repetición de palabras de 
!ni.pacto, percepciones breves y frases cortas. Buscó Jo escandaloso y lo 
llamativo: todo ello. sin sustento ideológico ni niayor sentido político 
que la obtención de réditos electorales. 

El PRI organizó una especie de programa de televisión. para exhibir 
a sus candidatos. a través del debate. Así. se pretendía que las 
elecciones tuvieran el recurso de la infonnaclón y con1paraclón política. 
para fortalecer una cultura política de opinión. con el fo111ento de la 
tolerancia: pero este recurso no resultó, pues Jos candidatos ofrecieron 
opciones banales expuestas con !Jnágenes vendibles. Su boto se 
observó excluslva111cnte en la atención que logró captar de Jos n1edlos 
de cmnunicaclón, Ja clase política y de una an1plia 1nayoría de los 
n1exicanos (causando 111ayor ilnpacto en Jos de bajo nivel sociocultural). 

La sociedad ve a Ja política co1no un progran1a de televisión que 
al instante se olvida. Roberto Madrazo se presentó con10 un joven 
rebelde. cncnl.igo de las estructuras de poder oh:ldando por unos 
instantes que de ahí cn1ergló. L.'l.bastida por su parte criticó el 
prograina econónl.ico del gobien10 por concentrarse sólo en algunos 
sectores de la sociedad. Por otra parte los 111ás ohidados Bartlett y 
Roque se concentraron en reestructurar su trayectoria política y 
borrarla según sus conveniencias: por ello decln1os que se presentó 
una lucha de ingenios basada en Ja belleza y colores de Jos políticos. 
con esencia de fónnulas estadounidenses. es decir, la Imagen sustituyó 
a la política. 



Se habla de una apertura a la democracia que recae en un 
espectáculo de enfrentamientos internos. que no aportan nada a la 
sociedad mexicana. Porque ser político en la era de la televisión es casi 
ser un video-clip. sin trascendencia. 

El propósito de este proceso fracasó. ya que no se trabajó en 
favor de legltitnar al partido. sino que se manejó simple publicidad con 
respecto a los candidatos. Con el apoyo de ésta se hizo más eficaz la 
venta de Jos contendientes. más que la presentación de ideas y 
argumentos tal y con10 sucedió en las elecciones de 1991 y 1994 con la 
exaltación de Ernesto Zedilla corno candidato, elecciones que 
resaltaron por el e111pleo de la 111ercadotecnla política corno la prtncipal 
creadora de Imágenes. 

El proceso electoral de 1999, fue sin duda un aparentar del 
can1bio. pues parecía un desfile de políticos que ofrecían ideas y 
propuestas poco claras. 

A través de esta contienda basada en la utilización de la 
nlercadotecnia política no se observó pluralidad por televisión. sino 
un intento por cambiar las formas de hacer política que privilegian los 
objetos y se pelean la audiencia. Que logra captar la atención del 
electorado. pues la política se vuelve un espectáculo de frases 
ocun·entes que le quitan y le ponen Jo que a la gente le gusta o le deja 
de gustar. 

Con la elaboración de esta tesis no se pretendió desprestigiar al 
partido hegen1ónlco del pueblo, sino señalar que el partido se estaba 
desintegrando. perdía credibilidad y que se valió de la mercadotecnia 
para lograr ganar las elecciones presidenciales y seguir en el poder. 

Es ilnportante ni.encionar que este proceso trajo consigo pros y 
contras en muchos aspectos. 

El partido nlostró 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 elección Interna fue novedosa. mantuvo al pueblo en 



la expectativa de saber quién seria el triunfador. y principalmente 
porque pretendió 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 económico como en su pos.lclón como herranlienta 
fundamental de las campañas electorales, y como e_te critico y de 
opinión ante el electorado. Ya que estos, actualmente desempeñan un 
papel nlás activo. se Involucran en la política y orientan las acciones de 
gobierno y se dedican a ampliar los canales de expresión de la 
sociedad. 

Para la sociedad nlexlcana este proceso marcó una nueva fonna 
de hacer campañas. donde la politlca y los partidos deben abrir sus 
cauces y adecuarse a los rcquerl1nientos de un enton10 basado y 
nlanejado por la tecnología en todos los aspectos. 

Aden1ás. debemos resallar que antes los partidos en los periodos 
de elección hacían uso de la propaganda, se valian nlás de los 
discursos. de giras en el interior del país, utilizaban pancartas y cxlstia 
una comunicación 111ús directa con el pueblo: pero a partir de la 
apertura de la n1ercadotecnla a la política y la poca propaganda 
utilizada en las cmnpañas electorales se va desplazando a la 
c01nunicación entre los candidatos y el electorado por el uso de las 
ilnágenes y el discurso sintetizado en televisión. 

Resulta hnportante nlencionar que anteriorn1ente el privilegio de 
nlencionar quién sería el próxin10 presidente del país lo designaba el 
que estaba en tun10, y se hacia ejercicio del lla1nado -dedazo". Para 
estas últhnas elecciones el PRI pretende den"lostrar que la forma de 
elegir a su candidato es a través de un consenso. con10 muestra de ser 
un partido den1ocrático. 

Para concluir mencionmnos que la nlercadotecnia de partidos y 
candidatos es una nueva 1nanifestación del carácter liberal de la edad 
de las nlasas. Ostentosas imágenes, pseudoacontecinlientos pasajeros. 
y la preferencia por la apariencia sobre la esencia. son todos ele1nentos 
profundan1ente arraigados en la cultura popular de n1asas. Es 
con1prensible que los creadores de campañas sean atraídos por el uso 
de r:nétodos de nlercado. pero resulta deplorable que sea aceptado por 
los estudiosos y analistas. Las elecciones hoy en día son casi 



totallnente acontechnientos en los medios de comunicación. Para la 
mayoría de los votantes que tienen poco contacto directo con los 
candidatos y que nunca asisten a actos públicos. una elección no 
existe fuera de Ja versión de los medios de co1nunlcaclón. Con la 
televisión el entretenhntento y la experiencia han reen1plazado a la 
lnfonnaclón. Las campaflas en televisión, que se parecen a la realidad. 
sln1plen1ente sin1l1ian actividad política. Estas crunpaflas son una 
representación cuidadosamente orquestada, dlseüada para Ininlrrtlza.r 
Ja posibilidad de Intervenciones imprevistas. Un debate televisado 
distrae más que infon11a. Los contendientes pueden confundir y atacar 
el uno al otro. pero hay poco de auténtico debate. Todo el asunto 
parece más relacionado con el mundo del espectáculo que con la 
política. 

El partido oficial se mantuvo en el poder durante 7 décadas. pero 
no fue lo suficiente111ente astuto para crear sus herran1lentas y lograr 
un Jugar privilegiado. No fue capaz de fonnar un órgano de difusión 
sólido y poderoso ade111ás de un rico contenido lnfon11at1vo. 

La nlayoria de Jos priistas pensó en darle la bienvenida a la 
den1ocracia: sin en1bargo. no estaban preparados porque la de1nocracla 
no es parte de su cultura. no es algo suficlente111ente fuerte al Interior 
del partido con10 para poderlo cmnblar de un n10111ento a otro. Desde el 
inicio de Ja contienda ya se especulaba acerca de quién seria designado 
candidato oficial. Jo único que pretendía el PRI era Ja relegltlnmción del 
poder de su partido y no una de111ocracia. Con esto se den1uestra que 
se tendrán procesos den1ocraticos tantos con10 sean Indispensables. 
pero tan pocos con10 sean posibles. 

Es así co1no entende111os que en México Ja electrónica y los 
111edios 111asivos ocupan un lugar preponderante aunque no decisivo en 
el ambiente polit!co. Ja publicidad politica cmno herranuenta 
fundmnental de Ja 111ercadolecnia logra hacer una ca111pafla llmnatlva y 
bien estructurada y con ello hace de un candidato y de un partido un 
respaldo a la confianza. pero no debe1nos olvidar que la imagen no 
sustituye al discurso político ni a las acciones de un buen gobien-io ya 
que parece que en Jos países de1nocráticos Ja razón ha sido desplazada 
por las Imágenes. Ja afectividad de las pasiones. 

Los medios electrónicos no se preocupan por los contenidos 
analíticos. La brevedad de los mensajes obliga a ignorarlos: el discurso 
político es enenligo de Ja imagen y por Jo tanto, Jos debates se vieron 



reducidos a juegos de imágenes, donde la mirada. la sonrisa. y el 
lenguaje corporal dominaron sobre cualquier otro Upo de 
comunicación. En la televisión el posible mensaje se estereotipa y 
queda reducido al ntinimo. Por ello podemos decir que este medio es 
un fuerte condicionante del proceso electoral. ya sea en la elección de 
los candidatos, en el modo de plantear la contienda electoral, o en la 
forma de ayudar a vencer. 

Tenen1os entonces. que el Partido Revolucionario Institucional no 
logró limpiar su ilnagen ante el electorado, sólo creó una mayor 
desconfianza hacia el partido por parte de la población ya que entre los 
contendientes se descalificaban olvidando que provienen del mismo 
partido. al cual tainblén criticaron y desprestigiaron con sus 
argumentos de ca1npai'la. 

Con respecto a la idea de crear un Nuevo PRI poden1os 
argun1entar que ¿,sta sólo fue una estrategia de convencln1ienlo dlri¡;!,lda 
a la población. Pues con10 proyecto carecía de funda1nentos reales para 
llevarse a cabo o siquiera convencer a los propios integrantes del 
partido. SI el fin prln1ordlal del partido es relegitimarse ante la sociedad 
debeni reconsiderar sus estrategias y 1nétodos y tratar de ser un 
verdadero partido politico n1oden10 n1antenlcndo una autono1nia frente 
a las instancias del poder político. 

Cree1nos que la 1nercadotecnia política si es efectiva co1no 
estrategia en las can1pai'las políticas sólo que llevada al e.xtre1no resulta 
un espectáculo que no aporta nada positivo al ámbito politlco. Por ello 
considera1nos conveniente una mezcla de n1ercadotecnla y propaganda 
políticas: para convertir a las ideas y propuestas de gobierno en 
atractivas y buenas opciones para el electorado. 



ANEXOS 
Esta sección estú dedicada a la presentación de docu1nentos ollclales 
e1nilidos por el Partido Revolucionarlo Institucional con respecto al Proceso 
lnten10 (Convocatoria y Reglmnento). Posterlonncnte, se Incluyen algunos 
ejemplos del uso del marketing político en el desarrollo ele las cmnpai'las de 
los candidatos (spots. con1posiclones n1uslcales. y desplegados entre otros). 
Finahnentc se concluve con la estadística del número de votos obtenidos en 
Ja contienda electoral -de 1999. 
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Bartlett ya tiene su disco 
Regalarán mil copias 
del CD "Con Firmeza 
Bartlett al 2000" 

Karaoke con el poblano 
O Señoras ysenc:~';'i'"!- ·· · 
tér.qanlo muy tier.'.p¡hen'.e · 1 · 
con don iunutl hay1uturo · -
prcq1e10 ca· nuestra qen!e" 
'I toces lo apoymmos. 

::J Se 1e<¡•;iere un es!afüta 
ccn firmeza y diQr.ijad 
1 M111u11 Bl!tltlt lo tieie 
jiaCte :o pue'je ne~ar -- ~ ~. 
fictan:!oa o~zo:;arlido 
;cr la justicia s:;c;a1 · - · J Ha ocupado varios puestos wa c~e m Fresi~er.te. 

O Ccn lllnu~Í B1rtl1tt-~ir~1:1os. O Gob'er~cs van y vienen 
~ .• ...: ' n!d1e lo p¡e~e nec1r 

eso todos lo sa~mos .. ;¡ ·· -'.la Cellnc~1ncia en aumento 
el pa:11aldrl ajelante - .. : . ·ahora es cuan~o don N1t111tl 
parque bien lo cor.ocemos va¡ de'1)ils!rar Que r.o e~cuecto 
caiac1di!il a él ie 1otra camiéiHI a !1:e1w7 • i 
para hacer un buen qc~ ya bas'.a ée sufrimlecio · ! . 

O t1 es un ho:ntire _tt~relbt_:J·:-._..:. . O ti es un tl<lr,tre de retos""' 

por:ue la histeria r.os dice 
Que e¡ tcmire a carta cabal· 

'\ íucllanéó w el mls pobre 
y ¡a1'js da un ~o atrás 

'
1 C! Senores ya ire despido 

y los tomap6r~ue quj!rt--. _ y Jos t~a 1101•U&,Qu1ere 
Q•Je Mélictsil;a adeiantr-· ·- ~ . Que !l!1Ko sa~a ljeiante ?"' 
y r.o en~omem m¡uede tnd"en prcni/IM1Ft~1 -- . 

eslo yo les he mt!do . 
Namitl lartltlt !I buen Q!llo 
no 11 n.~;ún imi)fovisaéo 
el pafs saldrl a~ela~te 
'.:x!cs saldr!mos qanando 

un pres<ente nacionalista 1 un presi~nte r.ac~nalístl · · 
es el Gue mh nos conviene es el cue mls nos con,,ene : El es un ho:nore de retos... 



o~ 
Ya tiene Bartlett 
su promociona! 

rE~:J11111159lr1~~ --=-~~~~~-

1 l.J1 .. ; p:--.r.1t! w.r.~·..,. ub-.r ··•' ~·>t:'I. ftl .,_tnD 
df' ~ ~ .. &ndwc dr un niq GIJ'U DY 
~ avalUall ID ..:JUóo ~ 

' ... -~1:: a_ .......... &."'IL..>:"u -4' ,_:.¿; .,;. t.L ... D 
.1.W.. con un P'QMr.)~Jd.l.dl> ~•ll'Y' 

uW)~l.arq,a. 
"'M~..,~~--.-ibdo~ .... 

llD a...iua·. CSJGUCtL,ta d.c:MDdio &.l'UllU. _..,tnil A .... 
-~~~&trti 
~~~.,piC'\ml!l'pianliJ ............. 

.. k -.ceD.& o. fiando [J ..... \o .. ~ ~ 
,... di.D.l qvc J.W;oaJ .u l'f'IOD. v... ..... .., ... ~"' 

....... CIQD pn.u, et. SUJW"WW 
·c:.omo ~d«IY. ~ -~ IUil ~ .ICI' 

~~·~&Ja-.tr.m ............. 
~ Ho, .mo• mda'*-t ~ ~lill'r\a ·-

11• ltallW--------
B a rtlet t, 

.. a-m 1'24-L ~~~-



Ofrece congelar 
precio de tortilla 

".\f11clzasfamilias sentimos que nos hundi­
mos. nos esforzamos y apenas nos alcan­
za para comer·. 

·como Presideme congelaré el precio 
de la tortilk! y habrd desayunos 
l'Scolares ... 

"Basta. }'o, Man11d !Jartlett. me 
cvmprometo •. 

· Concluye el spot: "Juntos. COTI 
firme::a. haremos que .\té.rico viva 
sin hambre". 



Arranca Madrazo 
campafia en la TV 

{ 5 l 



HISTORIA DE UN SLO.GAN 
-~IMPRESCINDIBLE' 



EL NUEVO SPOT DE.MADRAZO 

'CIHMEH Y CASTIGO' 



-----·------~ 

DICEN QUE MADRAZO TIENE MUCHOS ENEMIGOS, ' 
Dc-'.igranarfarri:n!e son los mismos que todJ la gr·ritf' !'rnP er1 f.Aé•1co. granas a las rnef1caces estrategias 
en ma!Pr1a df' ~o.gu~1dad pública 

¡y tienen razón!. 

Para combatir la impunida.d. Ro.bert.o Madraza propone un cambio de fondo en las leyes y en los sistemas de 
procuraci~n Y adm1nis'.racion de 1ust1C1a para que los delincuentes reincidentes ya no salgan a la calle, y nos devuelvan 
a los mex1canoi, tan solo la libertad de salir sin el temor de no volver a casa. 

Es ve1dad, Roberto Madraza tiene enemigos, pero tamb1on tiene muchoi .. 

~-~'"'"" e .. MJdruo.c 

funiUoonmidr11oOm¡i! CCl\f1...nf1. m1 
A.t:Moe,¡,... .... :t. 
(c.or1"'.ióor~,i 

- ---------------- -·-···---·---

¿Quién dice que no se puede? 

El próximo 7 de noviembre vota por Roberto Madraza 
para candidato a la presidencia de la República. 

DICEN QUE MADRAZO USÓ EL DINERO EN su GENTE, 
¡y tienen razón!. 

¡ n Tail>.><O, Roberto Madraza 9"'º 10 Cefl!J-<r. dec ada P"'O efl ¡ ducaoón y"" ..,,u<Jia,,.., Llbasquef.os 
de ',{'(.und;¡ria !~ron lry¡ pr1m('ffY.., m tOOo el pars. Pn rf"(ibr l1brD'i ~e teJlo g!alu:tos 

En Economía. Roberto Madraza propone un proyecto democrático donde la gente sea el origen, centro y destino 
de cada IJ"O del presupueito. Además, Madraza piensa modernizar la administración de las empresas e1tratégicas 
que son propiedad de la nación y no desrr.antelarlas. 

¿Quién dice que no se puede 7 

f""1a<ior.,.,.-11"1:~uVll'lr...trv 
AA..M·i, ..... .Jl'1 .. 

r,.~ .• t.r--• 
El pró11mo 7 de noviembre vota por Roberto Madraza 

para candidato a la presidencia ~.e I~ ~~~blica~-- j 

DICEN QUE MADRAZO SIEMBRA SÓLO ESPERANZA, 

Id qr-ntP &-! ídfrl)O nf'{("';tJ /T'l'l)I' CJP,lt' ~N&i U<( rUI' J y ITI..t('Jl'+"'.i C>',P.~1(1¡ ffi 11 (mv"f(Ml1/.Y&l df> ~J\ profl}(fO'>, 

('1'llt!" otr.n CC'\d',, QUf' puMHi ron•rmp!.tr.R f""l un Proqr.1m.i Naoonal dt A.prtnd1zajt Agro~u.mo 

¡y tienen razón!. 

· 1 

Para los campt•ino•. Roberto Madraza propone un rrfo11am;ento de lasestratrgias agroptcuarias que elimine 1 

los <ontrd\te\ rn rl campo m".icano dond,., mientras unos vr.,.rn de f>I, otrm apenas sobrevivrn pagando IO\ cmtos 1 

de nu~trn desarrollo urbJno e mdmtrial 

1""'1M•Jf-if¿/r......., HVW'!""" "I .. , .. ,,~ ... 
•,uk'.-\r\"'""' 

¿Quién dice que no se puede? 

El pró11mo 7 ct. novitmbrP vol• por Roberto Madraza 
para candidato a la pre11drf){1J de la Rtp\Jblica 



Ahora contra 
Salinas ... 

º PROCESO 
IHTEB.HO 

"Ellos y mur.has más trabajaron 
con Salinas ... 

.. -· Hoy todos trabajan 
con Labastlda, para llevarte 
seguro a otra crisis·. ..l.Entonces, quién t•s Pinocho?" 



El dinero no alcanza 

------ -~-------------- -~~~~~~ 



MEXICO 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 categórica. 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 PAi a la Presidencia de la República. 

LABASTIDA Y SUS EMPLEADOS MIENTEN 

LA VOLUNTAD POPULAR NO SE NEGOCIA 
Octubre 22 de 1999. 



En su nuevo spot de 
televisión, que empezará a 
transmitirse hoy, el precandi­
dato prifsta;Roberto Madntzo 
uRma a resCa.tar los valores 
humanos y a p~ a los 
ni.nos de la calle. 
En el video ~la esposa 
·de Madro:T..o, Isabel de la 
.f>aJTa, rentada en wi sillón. 
Con voz SWlve dice: "admiro 
á RobCrto porque para él 
primero es la gente". En ose 
momento aparece a cuadro el 
precandidato prüsta y ~ sien­
ta a su lado. Desp~ dC que · 
su esposa destaca "su desoo 
-~ ayudar a los nlQos más 
_desprotegidos .. , Madrazo Je 
·expresa: "por lo que uStedes re 

· presentan. la honestidad y eii­
~me quito el sombrero"., 
Luego aparece el logotipo de 
campana del precandidtio y 
· uiia voz en orr dice "MadrazÓ, ..,..._ ........ ..__-.., ________ .,~ser,_hl}.IDRI_lO~. • ·•· 



Oe nuevo, 
directo contra Labastida 
En la recta Jinal del proc.,,o con ti Qut ti PRI tltc¡lr6 a su calldl­
dato a la PrtSldencla d• la R•Púbhca. Robrrto Madraza retoma 
rn dos spots su .,,tilo de confrontación -qur había dtlado en las 
últimas srmanas- y Sf' Llnza directo contra Fr•ncisco l.ibolst1dl. 

-[17 de noviembre vas a de-cidir. se-ouir iQual con Ub.asl1da y las 
mismas pohlicas Qut ya fracasaron o cambiar para vivir ~}ot. 
"'Hict ti c.>mb10 rl Tabasco y t>oy juntos lo vamos a haur por lll­
xico, más dr lo mismo ya no~. die• rl prrcanditllto ant.,, dr qw 
la voz rn ott ci~ rl promodonal con la Ir asr "llladrazo n ti 
cambio". · 

-s., ---: ~ . - . . . 
En rl s.qundo dr los spats;llslos para &allr .i airl Htli lotmai•. 
lladrazo presrnta • "poquito". un mul\tco manrjado por.., hont­
br• con parecido al rx prrsidrnl• tar1os Salinas .. 
"IHolal Soy PaQUilo. Mi prOQr•ma rconómico es a muy IMoo plazo. 
dentro de cu.artnla aJ\os vamos 1 est1r un poqutto mejO( __ ver­
dad itl•". die• rl mulltco. 
-Yo si quitra qur la economl• lrs !>tntOdoul lodos no a unos 
cuantos". die• w.drazo rn rl .i.;iuienlt cu..iro.'t.rnbWn lnln de 
qur la voz rn ott cltrrt: Madraza rs rl cambio. 



Imágenes y testimonios para el descrédito 

. : .1988 . 

Roberto Madrazo 
tiene listo un video 
de trece minutos 
en el que se~ala 
que en el proceso 
interno del PRI han 
imperado la línea. 
la carqada y el de­
dazo en favor de 
rrancisco li!basti­
da. Titulado "El 
dedazo, la carqa­
da. la línea y otros 
males·. el docu­
mento -que dis­
tribuyen en actos 
de campa~a- basa 
sus acusaciones en 
distintos testimo­
nios de compra e 
inducción del voto. 
adem~s de aca­
rreos y otras 
pr~cticas. 
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COORDINACIÓN DE VINCUIACIÓN Y PROMOCIÓN DEL VC7TO 
MODELO DE 801.ZTA D.l!CT'OllA.L QUI!'. SE uru..u.A.&A l'J'\ll lA D..r.c"CIOf\11 DD. CAJlllDU>A.TO A lA 
PllESIDENCJA DIE 1A llEP'UaUCA. PARA D. rEJUODO --.:....an.. PArnDO ~O 

IPllSTTnJClONAJ.. •i>lMllAAt 

PARTIDO REVOLUCIONARIO INSTITI.JCIONAL 
PROCESO DE ELECCIO" DEL CA."DIDATO A LA PRLSIDE ... ClA 

DE LA REPl.:BUCA PARA EL PERIODO Z~~ 

D o NOMB"'-E DEL 
PRE CANDIDATO 

POR FAVOR, CRUCE.UNA SOLA FOTO 

R.ECl:EROE; 
:::t LA ELEC'C10N ES EL DIA 7 DE NO\.'IEMBRE._A PA.RTlllt. DE LAS 1 DE LA MAÑA.NA V SE ClERRA 

C\J~DO SE ACABE!'ii lA.S BOLET"5 E' LA MfS" REC'En-QR.A DE VOTOS ~ 
PAR.A VOTAR SE NECE.SrrA PRESF.-..IAR EL lhTERE.SAOO CO!ftr,,; Sl,; CREOENC1A.L DE ELECTOR CO' 
FOTOGRAl'IA 
NO MARQUE MAS DE UNA FOTO " CL'IQE Qt e l A M.:\J!CA, NO 5•1 <jA. DEI un·wao DEL 
CANDIDATO 

LA MESA R.ECEn-oR.A DE VOTOS D01'DE L'STED DEBERÁ AC'L'DIR SE DA.JtÁ A CO!'lllOCEa 
CON 0PORTt:NI04.D A TR..tt.\i:s DE LOS MEOIUS l'tPRESOS "f SE nJAAÁ UN CAAT'CL E."'i 

EL DO~ICIUO SELECCl0"'•D0 PAR.~ St: L'lllCACION 
fLUGAJl CERCA.-.o AL DE LAS ELECCIO,ES CO'STTn.'CIO!'-.iAJ..ES• 

COJtIESfA DE· .UUGOS DE lA8_4ST.W."-L..~LilD..Á_'S ESTU><l DE M(llCO 



Tendremos la fuerza ... ' 

lma9en del spot dt' lahastida. 

tC) 



Comienza Labastida 
campafia publicitaria 

--.·~.-:''\! 
~~'J 
l.ti~~ 
~ 

'Voluntad y fuer7.a' 
en mercadotecnla 
A ¡.H1rt1r d~ t•stt• rlominqo rvmm:arrt 
la n,/untnt>rz de pt•winÍlf'S, ltl pinta 
dr burdus y /u dzstnbunr''' dt.~ rJl}t'· 

ros con la 1magt·n y('[ 
/t'ma dt'l pnnwdidatn 
szrwlc>t:n~t· /Jt> anunio 
con su n71.úpo tfr n.zm· 
parla. :w fw..,,u 1dt'llfl· 
jicar a Lal>clstida como 
un polllin> nm la t'OI· 
untad y t:xpt·rit'ncicz 
paru _.,.,.r "" a~1·nr1~ del 
,Yl.'nbio 



Cambia de tono 
Este es el texto del nueuo spoc celel'isivo del aspirante 
a la candidatura del PRJ a la Presidencia de la Repú­
blica. Francisco Labascida. 

.... .. 

ViJZ en off: El año pasado. mas de 30U mil mujeres 
embarazadas se quedaron sin acencidrz médica. 

j 

Labastida. ''.\fi padre .fue un médico que ayudaba a la 
gente. Con el viví el sufrimiencn de esas mujeres. Eso 
me marcó para siempre. Debemos lograr que todas las 
mujeres mexicanas tengan un médico que cuide su 
embara::o". 

LABAST/04~ª~ 
---------~-~~--~ 

Que el poder sirva a la 
GENTE 

Voz en off Labastida. Que el poder sin·a a la gente. 
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Ofrece 
honestidad 

"Et problema <'-' fa carcstw y fa 
insequridad ... dice fa nrimt·ra 
mujer del pmmocionaf. ºque lueqo 
contzmia con otros pcrsona¡cs · 
·· . . El desempleo ... la educación. 
la perdida de l'alorcs ·· 

ROQUE 
PROPONE 

< r1e9,-, o;;cirt·cc el rn,·nsaJc Rocta· 
• .... ,{Jt_)f,'( 

En el spot que hoy estrena. el precan­
didato presidencial del PRI Humberto 
Roque ofrece capacidad y honestidad 
para resofrer los problemas del país. 

t~~' 
··' 

"Esto nos preocupa 1/ debemos resol· 
L'erlo ron capacidad y honestidad. 
lejos de confrontaciones estériles. 
Ho¡¡ tli dt·cides. my por .\té.rico". 
dice Roque \ i1lanueL·a. 

~.::y tu ~:?cict.,s. 

Voy por Me>cleo. 

1 o: en off: .. \ata por Roque. para 
1111 camtiio autentico-. 
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