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INTRODUCCION

Hay veces en la vida en la que se tiene que olvidar por un instante de sus
preferencias politicas asi como la simpatia con algunas personas para lograr
un estudio objetivo sobre el tema. Este fue el primer paso que se dio para
llevar a cabo la investigacién a cerca del efecto Fox como fenémeno de los
medios de comunicacion de masas.

Fueron pocos los que salieron libres de escapar de la simpatia de Fox, pero
esa simpatia no otorga el derecho de creer ciegamente en él y ni tampoco
desbordarnos por la Foxmania. Es por eso que para esta investigacion se dejo
a un lado las convicciones politicas. Solo se trata de confirmar la influencia que
tienen los medios de comunicacioén sobre las masas, son los que guian y los
que les inculcan una cultura. Y lamentablemente no es del todo buena, esta a
decision de fines personales o colectivos de las gentes del poder.

Los medios masivos son una buena arma para ejercer un control social, todo
mediante técnicas de publicidad, de entretenimiento, informacién codificada y
una ejercicio de educacion de bajo nivel.

Es un hecho de que somos grandes consumidores de los medios de
comunicacion de masas, y asimilamos todo lo que nos proporcionan ya que
para todo tienen, para todos los gustos, no hay quien escape a ellos. Y todavia
no hemos descubierto la forma de evadir a ello, ain con mucha educacién

somos atrapados.



El E '
fecto Fox fue un producto que fuimos consumiendo poco a poco hasta
indigestarnos, fuimos parte de un circo publicitario creado por los medios de

c¢omunicacion de masas, ya que nos convirtieron en eso en “Masas’. Las

cuales felices porque ahora si nos tomaban en cuenta. Sin embargo fue un
truco al que caimos y seguiremos cayendo sino descubrimos una cultura ante
los medios.
Y la siguiente investigacion no es mas que un estudio de cémo los medios nos
controlan y nos ensefian que la democracia solo existe en contiendas
electorales. Y a la cual debemos estar preparados porque tal parece que esto
va ser parte de las siguientes elecciones y por lo menos hay que estar un poco

mas informados para no caer tan facilmente.



JUSTIFICACION

México dio un paso a una formacién de cultura politica. Se dice que cada
pueblo tiene el gobierno que se merece. Al parecer se prendié la llama de la
esperanza y que al parecer se va hacer realidad la famosa palabra que
escuchamos durante meses, “CAMBIO”. Aunque solamente 15 de millones de
mexicanos votaron por Fox, se produce una cierta incertidumbre en el pais
respecto a su futuro, aun cuando algunos generadores de opinién han
analizado el tema, no se ha llegado a una visibn y mucho menos a
conclusiones. De ahi la importancia de saber si en realidad lo que el pueblo
mexicano eligié fue una verdadera democracia o un cambio verdadero, o no
un simple producto creado por los medios, es decir saber si el Efecto Fox es el
inicio de una nueva era de hacer politica.

En México todavia nos encontramos inexpertos en relacion al estudio sobre
mercadotecnia politica, poco se profundizado en las consecuencias que puede
traer esta pueda traer. Y es que es un fenomeno nuevo para esta sociedad, no
estamos acostumbrados a mezclarnos en asuntos politicos mas bien somos un
pueblo pasivo. La publicidad puede hacer que algo malo parezca bueno o
viceversa, es decir, existe la posibilidad de que el truco publicitario fue tan
bueno que no nos damos cuenta y desgraciadamente o afortunadamente la
mayoria de la poblacion mexicana es joven con hambre de oportunidades y un

nuevo decline en el pais podria afectarnos no sélo seis afios sino muchos mas.



No somos conscientes hasta donde pueden llegar los medios de comunicacion
masiva, de hecho somos prisioneros mentales de ellos y estamos a merced de
quienes los manejan a sus causas.

Hasta qué punto la publicidad, el empleo de los medios masivos vy la gente de
poder tuvieron que ver en los resultados del 2 de julio y es que el fendmeno
social de esas elecciones, nos hace pensar si es benéfico para nosotros como
ciudadanos.

El analisis de las consecuencias queda en segundo plano, mas bien lo que
importa estudiar es que fue lo que provoco para que las personas salieran a
festejar a las calles, que compraran mascaras de Fox, banderas y gritar: jya
ganamosj Es decir, porqué se produjo ese fanatismo.

Aunque hay que decirlo que ese fanatismo no fue total o no fue un gran
despertar ya que no toda la poblacion mexicana voto por Fox.

¢Qué es lo que se aprende exactamente acerca de la influencia de los medios
de comunicacién masiva sobre la conducta electoral, reduciendo su efecto en
el estudio de una sola camparia?

Lo malo es que los medios de comunicacion de masas solo nos hablan de

democracia en contiendas electorales.



ANTECEDENTES

Para analizar al “Efecto Fox” como producto de los medios de comunicacion de
masas, se debe hacer primero un recuento de la evolucion de la politica
mexicana en relacién a este aspecto.

En México no se habia dado un fenédmeno tal en que la gente se involucraba
tanto en la politica. Sélo se recuerda algo parecido pero en otro concepto de
lucha como fue la Revolucién Mexicana a principios de este siglo. Ya que en el
mundo esto viene influenciado en la practica de movimientos tales como el
Nazismo y el Leninismo. Donde el uso de métodos propagandisticos a traves
de los medios masivos de comunicaciéon dejaron huella en la cultura y en la
politica Internacional.

Pero todavia en la cultura mexicana este proceso de evolucion tiene una
velocidad lenta, con respecto a otras potencias. Después del Cardenismo, los
medios de comunicaciéon eran un sinénimo de modernidad. Antes del sexenio
de Manuel Avila Camacho al de Gustavo Diaz Ordaz, los medios masivos de
comunicacion se entienden como tecnologia al servicio de los intereses
politicos. Solamente se consideraban para decir que México no estaba tan
atrasado.

Después de los acontecimientos de 1968, el primero que fue negativo para
México, el movimiento estudiantil y el tragico mitin de Tlatelolco. Y un segundo
que fue todo lo contrario, fue positivo para el pais, como son las olimpiadas,
que en ese afo organizé México, empiezan a florecer las primeras escuelas de

comunicacion, las oficinas gubernamentales y empresariales de comunicacion



y sobre todo se descubre como se puede guiar, manipular y hasta encauzar a
una colectividad.

Los gobiernos de Lopez Mateos y Diaz Ordaz, desdefian el uso de los medios
de comunicacion y creen tener en sus manos organicamente lo que les hace
falta: la union del control politico. Todos aceptan el autoritarismo y la confianza
en las instituciones, es una expresion que no deja a nadie fuera, porqué las
alternativas no existen.

Por otra parte se ratifica a la demagogia como lenguaje unico, y la operacién
rebasa y nulifica las voluntades. Todavia en el sexenio de Carlos Salinas de
Gortari, el peso de la demagogia es casi absoluto. Es decir, los medios no
logran constituir o hacer una lucha politica directa, y los que la logran son una
minoria.

La lucha politica comienza a tomar fuerza contra al sistema, hasta 1988,
aunque los medios siguieron con la postura de siempre, de obedecer al jefe, se
da un fendmeno social, que puede ser el antecesor del Efecto Fox, pero este
se caracteriza porqué fue producto de una ideologia politica no creada por los
medios de comunicaciéon ni tampoco por una mercadotecnia, sino mas bien por
el hambre de democracia del pueblo mexicano. Pero a los medios masivos no
les importé y agradecen mas el triunfo del PRI, aun con el super fraude de
esas elecciones presidenciales.

En 1994 la presencia en imagen sobre todo en los medios de comunicacién
masivos por parte de la oposicién crecio, comienzan por primera vez los

debates, el uso de la mercadotecnia, las famosas encuestas, pero mas que



eso, una manera de hacer pensar a la gente de que se podria derrotar al PRI o
por lo menos que la contienda electoral iba a estar cerrada.

1994 es un afio de cambio de hacer politica, es el esqueleto de lo que paso
este 2000. Y es que luego de una larga y compleja negociacion entre
Gobierno, Televisa y los tres candidatos mas fuertes se llevd a cabo algo que
se catalogd como histérico en la politica mexicana, se realiz6 un debate y
entrevistas televisadas. Pero desgraciadamente por la actitud de los medios,
las cifras se mantienen igual 50% PRI y la oposicién se divide el resto.

Sin embargo lo que aln asi se sentia el aroma a democracia, pero lo que
afectd a esas elecciones y es lo que algunos politélogos llaman el retroceso,
fue el asesinato de Luis Donaldo Colosio, candidato al PRI por la presidencia
de la Republica. Viene el voto famoso voto del miedo por la poblacion
mexicana.

Pero seis afios después, el 2 de julio del 2000, sucede algo insdlito, por
primera vez un partido de la oposicion gana las contiendas electorales, nace el
Efecto Fox, que produjo en la poblaciéon mexicana una reaccion parecida a la
que provocé la Seleccién Mexicana cuando jugé la final de la Copa América de
Ecuador contra la Seleccion de Argentina en 1993. Una revuelta social
comandada por la figura del candidato Vicente Fox Quesada, que fue mas alla
que su partido politico. Ya que rompié con los esquemas de su propio partido,
cambi6 la forma de hacer politica, le dio un toque mas vanguardista. Ya no era
un politico que ganaba sino un ranchero como el mismo Fox se autodenomina.

Esas contiendas fueron historicas por varios aspectos:

10



Primero, se acab6 con la dictadura perfecta que goberné al pais durante 71
afos; Segundo, hubo lo que nunca habia asado de manera directa, diversidad
de ataques publicitarios, insultos, chistes, derroche garrafal de presupuestos
para las campanas politicas, en fin en otras palabras una politica mas agresiva;
y tercero, la participacion de la poblacion mexicana, que en realidad es digno
de resaltar para un pueblo que poco a poco va asimilando una cultura politica.
Se rompio el record de participaciéon ciudadana, se alcanzé un histérico 67 %
del total de los inscritos en el padron electoral. Pero sobre todo se respeto el
voto de ellos, el IFE se mostré a la altura de los mexicanos.

El 2000 fue diferente, pues antes no te saturaban de publicidad politica y eran
hasta cierto punto mas serios, bastaba con decir el nombre del candidato, su
foto y su lema de campafa o a veces con los puros mitines los conocias.
Ahora en cambio hasta tiempo les falta para darte su idea politica. Fue
sorprendente la participacion de los medos masivos de comunicacion durante
las camparias, no sucedi6 como en 1994, por lo menos el favoritismo estuvo
mas distribuido entre ellos, ya que mantuvieron informado al pueblo dando a
conocer hasta cuando iban al bafio los candidatos.

Estas elecciones se caracterizan también porque se us6 el término “Voto util” y
de Alianzas contra el PRI.

En si fue una guerra de publicidad que aparenta ser una esperanza de un
pueblo que aspira llegar a una verdadera democracia, que traiga paz y justicia

a México.

11



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las elecciones del afio 2000 ademas de historicas por la caida del PRI, fueron
trascendentes por la gran participacion del pueblo mexicano. Desde muy
temprano la gente acudio a las urnas a depositar su voto y sobre todo estuvo a
la expectativa siempre de lo que habia ocurrido con su decision, por mucho se
superé a las elecciones de 1994.

El problema no esta si gané Fox o por primera vez en 71 afos el PRI no va
gobernar, si se ira a cambiar el Sistema Gobierno, etc. Ya que
afortunadamente aun si hubiera ganado Labastida, México iba a sufrir un
cambio, porqué el pueblo ya esta exigiendo, por fin esta despertando.

El problema surge lo que sucedio la noche del 2 de julio y la madrugada del dia
siguiente, ,Como una persona pudo llegar a involucrar a una gran parte del
pueblo en la politica, al grado de creerse triunfador? Es decir, consiguié hacer
lo que los cantantes o actores logran, pero a diferencia de ellos, Vicente Fox no
vende discos o hace novelas, sino vende propuestas para dirigir un pais.
¢, Coémo puede atrapar a un pueblo con una buena imagen publicitaria, un buen
uso de los medios de comunicacion y un buen discurso?

El problema con este fenomeno son las consecuencias para futuro, las cuales
son, que en las proximas elecciones por ejemplo, las elecciones de presidente
municipal, va haber un derroche publicitario para conseguir votos. De pronto de
la nada vas a ver al candidato de Tinguindin en un comercial del canal 2 en

horario estelar de telenovela.
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masas, buscando yn fin electoral, pueden influir en las personas? Hasta lograr
lo que titulg: “E| Efecto Fox como fenémeno de Jos medios de Comunicacion de

masas”.



MARCO TEORICO-CONCEPTUAL

El efecto Fox lo defino como la participacion de la gente influenciada por la
mercadotecnia politica y los medios de comunicacién de masas.

El término comunicaciéon de masas se puede separa en dos partes. Primero
¢Qué es una masa? Es algo complicado ya que esta palabra connota varios
significados, pero en relacion al tema puede tomar como referencia a multitud,
que de una forma despectiva se refiere a la cantidad de gente ignorante e
ingobernables, que tiene una falta de cultura, de inteligencia e incluso falta de
racionalidad. Sin embargo siendo menos drasticos, se puede referir a la fuerza
y solidaridad de grupos o personas para buscar un fin colectivo. Entonces una
masa es el pueblo o grupos de personas de distintas clases sociales, colores o
nacionalidades que forman una comunidad.

Los medios son los canales por donde pasa la informacion que le llega a las
masas, pueden ser los electrénicos o los escritos, son las fuentes que tienen
informado, entretenido e influenciados a las masas. A veces hasta
manipulados y persuadidos, por los llamados lideres de opinion. Dandose una
relacién emisor (T.V.) y receptor (Publico) de manera unidireccional, que
algunas veces interaccionan, que son casos muy especificos.

Los lideres de opinion son los que ocupan posiciones dentro de una comunidad
y que de manera adecuada generan especial interés en ciertos temas. La
mayoria de los lideres de opinion estan bajo el poder de los medios de

comunicacion que encabezan y se encuentran distribuidos en las diferentes
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clases y ocupaciones. Por ejemplo a la gente le importa lo que llegué opinar o
decir Hector Aguilar Camin ya que la gente lo reconoce como un lider de
opinion.

Ahora el término manipulacién desde una perspectiva propia, es el manejo, la
conduccion de informacién por parte de los medios para conseguir un fin
especifico o para proteger sus propios intereses sin importar los de la
sociedad.

En el Efecto Fox, el término correcto es mercadotecnia politica por tratarse de
contiendas electorales. La mercadotecnia politica es un tema muy poco
explorado no hay una definicion exacta ya que algunos la consideran como
ciencia, su objeto de estudio “el analisis de cinco areas fundamentales: el
proceso de intercambio politico que se da entre individuos y formaciones
politicas ante la renovacion democratica de la representacién publica; el
proceso de comunicacion politica entre élites y ciudadanos en momentos
electorales; las campanias electorales y los planes proselitistas y de estrategias
que lo acomparnan,; el proceso de acceso al poder y legitimacion de las élites;
estudio de mercado o diagnéstico sociopolitico.”’

Para Salvador Mercado “la mercadotecnia politica es la aplicacion de los
conceptos basicos de la mercadotecnia comercial para satisfacer las

necesidades y expectativas del mercado electoral’

'Valdez, Zepeda Andrés. REVISTA MEXICANA DE COMUNICACION. No. 17 pag. 22
? Fuente desconocida
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Los panistas tuvieron que hacer una investigacion de mercado y con el
resultado supieron capitalizar las demandas de los consumidores para después
convertirlos en mensajes que persuadieran a favor de ellos.

Pero la mercadotecnia politica va acompafiada de la mercadotecnia comercial
y se define como “el estudio y andlisis de Mercado, asi como la
instrumentacion de programas cuidadosamente formulados y llevados a la
practica para que se efectlen voluntariamente intercambio entre dos o mas
individuos”. > Esto es importante porqué nadie obligo a nadie a estar hasta las
12:00 a.m. festejando el triunfo electoral.

Y para darle vida a esa mercadotecnia se utilizo la publicidad que es una parte
de la comunicacion de procesos de persuasion para cambiar una actitud,
creando una imagen de un producto en la gente. Fox convencio primero que él
podia ganar. Es decir, se convirti6 al Sr. Fox en un producto, en el cual
depositaban mensajes para ir atrayendo nuevos consumidores.

En el estudio también se abarcan varios tipos dé publicidad como son: Politica
que es la que se inserta por ejemplo en los partidos de futbol. Publicidad Virtual
que es la que se inserta por ejemplo en una novela, que salen dos personajes
sin trascendencia en la trama y su dialogo es sobre Fox. Y en este tipo de
publicidad la intencién es que llega a las personas cuando menos se lo espera
sin defensa alguna. Publicidad indirecta que es la que aparece mas por el
partido oficial, la cual pone anuncios de los logros en el sexenio del gobierno y
que le da un empuje a su partido. Y una que funcioné muy bien que son los

debates politicos, una nueva forma de hacer publicidad politica.

y Puig, Jaime. LA PUBLICIDAD: HIOSTORIA Y TECNICA. Mitre, Barcelona 1986.
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Y otro término es el voto util que en definicion de Héctor Aguilar Camin, es el
aporte de voto a una candidatura que pueda ganar. En las pasadas contiendas
electorales el posible candidato que podia ganarle al PRI ese se ganaba el
voto util. Porqué la meta principal era derrotar al partido oficial, entonces como
ese afno comienzan a nacer esperanzas factibles de que la oposicion ganara, el
votar por ejemplo por un partido que acababa de nacer seria un voto inutil,

segun Héctor Aguilar Camin.
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OBJETIVOS

A) Demostrar que el “Efecto Fox” es producto de los medios de

comunicacién de masas.

B) Analizar el empleo de la mercadotecnia politica y la publicidad
como medios que emplearon para la obtencion de votos.

C) Analizar el papel de los medios de comunicacién en los comicios

electorales del 2000.

18



HIPOTESIS

H1 La mercadotecnia politica puede sustituir las ideas y propuestas

de los candidatos para obtener el voto de la gente.

H2 Las encuestas politicas son un reflejo de la postura de los

medios de comunicacién que las publican.

19



METODOLOGIA

La investigacion en cuestion es de tipo exploratoria ya que se ha abarcado poco
en el tema, existiendo simplemente articulos de opinion o estudios enfocados a la
comunicacién de masas pero no desde el pinto de vista politico. Y los que hay la
subjetividad es factor comun. '
Se tomara desde el enfoque funcionalista ya que no me interesa ver quien
manipula los medios sino lo que hacen los medios masivos para lograr dichos
fines, es decir la funcion de los medios. No interesa el porqué ganoé la oposicion,
sino ¢ Cémo lograron tal efecto en la comunicacién?

Partiendo en un principio de los estudios de Paul Lazarfield de la cual explica que

estos medios tienen dos funciones y una disfuncién:

A) Funcion de conferir prestigio: la posicion social de personas, acciones o
grupos se ve prestigiada y enaltecida cuando consigue atraer la atencién
favorable de los medios. Aqui si lo relacionamos al tema, ¢,como entra Fox
a los medios? Haciendo ruido aun faltaban 3 afios para la contienda
electoral, el comenz6 con su agrupacién “Amigos de Fox”. Realizando
actos de proselitismo a su favor, porqué ni siquiera a su partido sino a él
mismo. También haciendo camparia de las cosas buenas que estaba
haciendo en Guanajuato como Gobernador. Teniendo una gran cobertura
de los medios masivos de comunicacion, algo que no se daba en

funcionario publico (Gobernador) a nivel Nacional.
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B) Funcion de reforzar las normas sociales: al dar publicidad a las conductas
desviadas se acorta la distancia entre moralidad publica y actitudes

privadas.

C) Disfuncién narcotizante: los medios disminuyen el tiempo dedicado a la
accion organizada; el hombre ‘“informado” tiende a considerarse
participante, cuando en realidad no desarrolla accién social alguna.

¢ Qué hacian los medios masivos de comunicacion al preguntarte sobre algin

candidato? Te pasaban en la tele y decian esa es la voz del pueblo, jugando

con el elector, haciéndolo creer importante, para solo presentar de manera

disfrazada la publicidad politica.

Ademas, de podra hacer un analisis de las funciones de la mercadotecnia y
publicidad, pautas importantes del Efecto Fox. A través de fundamentos
basicos, conceptos, teorias e investigacion de como influyeron en la campana
estas herramientas.

Asi como un breve analisis de los mensajes publicitarios mas importantes y

que pudieron llegar a influir en las personas.
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2.1 ¢{Qué es comunicacion?

Para empezar hablar de fenémeno Fox nos tenemos que remontar a los
principios basicos de la comunicaciéon de masas que es la comunicacién, ya que
como todo debe tener un cimiento.

La definicion partira del concepto funcionalista que representa Paul Lazarfield,
debido a que en la actualidad la teoria funcionalista esta muy relacionado con el
neoliberalismo sistema implantado en México y porque finalmente el funcionalismo
jerarquiza las actividades de una sociedad a partir de su utilidad funcional y en
este sistema como es el neoliberalismo entre mas funcional se sea mayor son las
posibilidades de entrar a la globalizacion o mantenerse. Es decir se trata de
esforzarse menos para obtener mayores beneficios. Y es el planteamiento de esta
tesis.

‘Desde las bases del funcionalismo actual tanto la comunicacion e informacion
fueron equivalentes, incluso uno de los indices de desarrollo fue el nimero de
Artefactos de comunicaciéon que se poseian. En nuestros dias se puede
razonablemente pensar que se opera el paso de la comunicacién a la cultura y
que entre las limitaciones culturales que se estan presentando en nuestro
continente, la aparicién de nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion
conlleva cambios en la relacién conocimiento-lenguaje, transformacion de las

identidades culturales (al aparecer una "nueva conciencia planetaria") vy
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modificaciones del modelo de democracia occidental (se ponen en crisis las
nociones de estado nacional y espacio publico).”

“Asistimos a la generacién de nuevas formas de masificacion, a la fragmentacion
de publicos en funcién de consumo por estratos sociales, a la individualizacién y al
aislamiento, a una especie de informacién-espectaculo para las mayorias y una
informacién especializada para las minorias que deciden.” Y todo con un objetivo
comun: desentrafar el sentido y la funcién de los procesos de simbolizacién que
se llevan a cabo en la comunicacion humana.

Entonces comunicacién se podria definir como el proceso de informar, en un
sentido, y el de retroalimentar o responder, en otro (proceso dialéctico).

La comunicacién es el proceso de interaccion social democratico que se basa
sobre el intercambio de simbolos por los cuales los seres humanos comparten
voluntariamente sus experiencias bajo condiciones de acceso libre e igualitario,

dialogo y participacion.

La comunicacién es un hecho social que surge a partir de un proceso complejo,
actividad a través de la cual los individuos intercambian mensajes, inquietudes,

experiencias y sentimientos significativos.

Sin duda este fendmeno representa ser una de las actividades fundamentales en

el desarrollo y evolucién de los seres humanos, de ahi la importancia e interés por

* Lazrafield Paul. Funcionalismo y comunicacion. Pag 23

’ IDEM
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comprender cuales son los mecanismos y las circunstancias que posibilitan tal

transporte e intercambio de mensajes.

Para entender este mecanismo a través del cual se genera la comunicacion, es
necesario partir de sus elementos fundamentales, conocer las funciones
especificas de cada uno de ellos, las relaciones que tiene entre si y el proceso por
el cual se da la comunicacion.

Son tres los elementos esenciales que exige todo proceso comunicativo:

1.- “La fuente: que puede ser una persona (que habla, escribe, dibuja, hace
gestos, etc.) o una organizacion informativa (periodico, revista, etc.)”®

2.-El mensaje: “que puede tomar la forma de la tinta en papel, de las ondas
sonoras en el aire, los impulsos de una corriente eléctrica, etc.”’

3.- El destino: que es la persona que escucha, observa o lee.

La fuente emite un mensaje cifrado o elaborado por un comunicador, este mensaje
se dirige y envia a un receptor o descifrador, quien representa el destino del
mensaje o de la sefal emitida, esto es basicamente a la comunicacion
interpersonal.

Sin embargo hay factores externos que engloban el proceso de comunicacion, es
decir a veces para cifrar o descifrar un mensaje, se parte de un cumulo de

experiencias de informacion sobre algo, y mientras mas cercanos o comunes sean

6 Cfr. Schramm, Wilbur, “Mecanismo de la comunicacién”. Procesos y efectos de la comunicacion colectiva.
CIESPAL. Quito, 1964.
" Paul Lazrfield. Funcionalismo y Comunicacion. Pag. 19
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los campos de experiencia del comunicador y el receptor, mas eficaz sera la
comunicacion. Y hay veces en que uno puede ser comunicador y preceptor al
mismo tiempo, es decir cuando una persona puede comunicar y recibir, como lo es

Fox.

Es claro que estamos en presencia de una formulaciéon ‘'funcionalista’ del
problema, en el sentido de considerar a los medios de comunicacién como
instituciones integradas a la estructura social. Esto contradice abiertamente la
versidn pesimista y apocaliptica de la creencia en el poder de los medios de
comunicacion; en efecto, esa version visualiza los medios de comunicacién como
factores destructivos de las instituciones basicas de la sociedad: la familia, la

escuela, la politica, etc.

2.1.1 Funciones de la comunicacion.

Al comunicarnos, tratamos de alcanzar objetivos relacionados con nuestra
intencién basica de influir en nuestro medio ambiente y en nosotros mismos; sin
embargo, la comunicacion puede ser invariablemente reducida al cumplimiento de

un conjunto de conductas, a la transmisién o recepcion de mensajes.

Las funciones primordiales de la comunicacion empiricamente hablando son:
educar, informar, entretener, etc. Y con estos elementos la comunicacion
representa un nuevo tipo de control social que viene a sustituir sutiimente el

control social brutal que antes se ejercia y que la sociedad moderna ya no tolera.
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Es por eso que a la comunicacion se le considera el cuarto poder, por su
capacidad de alcance, y si se maneja bien lo peligroso que puede ser. Es también
de ahi su importancia en la vida del ser humano y mas en este mundo de
globalizacion, donde la manipulacién y el engafio se confunden a veces en la

funciones de la comunicacion.

2.1.2 La comunicacion de masas

La mayoria de los autores coinciden en sefialar que las primeras teorias formales
sobre el impacto social de la comunicacion de masas se encuentran en los
planteamientos filoséficos y socioldégicos sobre la sociedad de masas,
desarrollados principalmente en las primeras tres décadas de este siglo, pero con

los antecedentes en el siglo XIX.

En general, las primeras caracteristicas que se le dan al fenébmeno de la
comunicacion de masas, son bastante negativas, se dijo que los Mass Media
(medios masivos) rompian los vinculos familiares y sociales, que atomizaba vy

aislaba a los individuos.

Los acontecimientos antes descritos, fueron algunos de los que generaron el

concepto de sociedad de masas, donde las audiencias que las constituian, eran

consideradas conglomerados de individuos pasivos, aislados, manipulados,

irracionales e ignorantes.
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A diferencia de la comunicacion interpersonal, la comunicacion colectiva tiene un
organo que funciona como fuente. Se entiende como 6rgano una persona
institucionalizada y ademas se diferencian también en la cantidad de individuos
que participan en ella. Aqui la fuente transmite un cimulo de mensajes en forma

masiva, cifrado para un publico distante y heteredgenico, que es el destino.

“La opinién de los medios, es decir, su elecciéon ideologica positiva entre las
diferentes opciones que siempre existen en una sociedad plural y compleja, es, en
todo caso relevante, pues estimula a la ciudadania que libre y voluntariamente, se
hace solidaria con tales medios hasta generar una mutua y creativa adhesioén. Los
medios son en los regimenes pluralistas, verdaderos actores democraticos, y una
de sus obligaciones es la de estimular la renovacion social y el progreso

intelectual.”

“En este sentido, los medios de comunicaciéon de masas ejercen una docencia y
un proselitismo. Una docencia meramente descriptiva, técnica, que consiste en
estimular a la ciudadania para que aliente un afan perfeccionista que la lleve a
interesarse por la innovacién, por el progreso. Y un proselitismo ideologico al
intentar, legitimamente, infundir determinadas ideas sociales, morales y politicas,

intervenir ellos también en la construccion del futuro y arrastrar a esta empresa a

8 Bendezu, R.: Masividad y Educacion. Andlisis Semiético del discurso didactico audiovisual "Plaza

Sésamo". Tesis de Bachillerato, 1985. Centro de Documentacion de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacién de la Universidad de Lima.
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su publico, al grupo de ciudadanos que se siente solidario con la orientacion del

medio de comunicacién de que se trate.”

Una de las primeras caracteristicas que encontramos al hablar de medios hoy, es
que son un escenario de representacion de lo social. Los medios escenifican
ficciones de los conflictos sociales, con mayor o menor distorsion (diria que mayor)
de las versiones que estan en conflicto, de los puntos de vista que estan en
competencia en la sociedad, de las posiciones antagonistas respecto a ciertos
temas o intereses.

“Hay quienes conceden una especial importancia a uno de los elementos del
proceso de la comunicacién de masas; al contenido, o sea, al <Qué> de la
comunicacion. Ya que esto es lo que realmente afecta a la comunicacién y da
origen al analisis de contenido”'®.

La teoria funcionalista de los medios de comunicacidon de masas consiste en
definir la problematica de los medias a partir del punto de vista de la sociedad y de
su equilibrio, desde la perspectiva del funcionamiento global del sistema social y
de la contribuciéon que sus componentes aportan a la misma. Lo que define al
campo de interés es que ya no es la dinamica interna de los procesos
comunicativos, sino la dindmica del sistema social y el papel desempefiado en ella

por los medios de comunicacién masiva.

? Documento de trabajo del Departamento de Educacion y Comunicacién, Universidad Auténoma
Metropolitana-Xochimilco, D.F., 1986-87.
'Y IDEM
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Los medios de comunicacién no pueden ser considerados simples medios
técnicos para la transmision de informaciones, sino la punta de un sistema tecno-

burocratico.

“La comunicacién Masiva puede ser faciimente definida en funcion de sus
componentes esenciales, mas que una definicion en si mismos, Devito propone

que existen variables en todo acto comunicativo de caracter masivo:

Canal: Suele ser de tipo electrénico, visual, impreso, auditivo, o bien una mezcla

de todas o de algunas de estas posibilidades.

Audiencia: La comunicacion masiva, estd hecha para las masas, por esto, los
mensajes que se envien a través de los mass media, deberan estar dirigidos al
radioescucha comun, de esta manera, se asegura que el mensaje llegue al mayor

nimero de personas posibles”"

, aun cuando en la actualidad los publicistas y
productores han procurado segmentar a las audiencias, por ejemplo agrupan a los
nifos entre 6 y 10 afos, las amas de casa de clase media entre 25 y 35 afios de

edad, etc.

Los Funcionalistas proponen el concepto de disfuncion, en cuanto a la adaptacion
de las personas a su entorno y la influencia de los medios a corto plazo, para la

aceptacion o la rebelién de los mismos.

i LAZARSFELD P. y MERTON A. K. 1948. "Mass communication. Popular Taste and Organized Social Action"
en BRYSON L. (ed.). La comunicacion de ideas.
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También la teoria funcionalista de los media representa basicamente una vision
global de los medios de comunicacién de masas en su conjunto: es cierto que sus
articulaciones internas establecen diferencias entre géneros y medios especificos.
“La pregunta de fondo ya no es sobre los efectos sino sobre las funciones
desempefiadas por las comunicaciones de masas en la sociedad. De esta forma
empieza el recorrido, empezando por la manipulacién, para pasar a los de
persuasion, luego a la influencia, llegando finalmente a las funciones.”'? En otras
palabras, en el efecto Fox, ya no seria el concepto de los procesos comunicativos
empleados sino el papel desempefiado en este efecto por las comunicaciones de
masas. Es decir es un paso del estudio del efecto al de las funciones. No esta
ligada a contextos comunicativos particulares sino a la presencia normal de los

media en la sociedad.

2.2 Los medios de comunicacion en la actualidad.

Los medios de comunicacién siempre estan en constante evolucion debido a los
avances tecnologicos y a los diversos sistemas a los que se ha enfrentado el

mundo. Y en nuestro pais no es la excepcion.

“Los medios de comunicacion son, en gran medida, los depositarios de la libertad
de expresion de la ciudadania y, como tales, crean y estructuran la opinion
publica. En este sentido, articulan la conocida ecuacion informacion = libertad =

democracia, que vincula la tarea periodistica, entendida como prestacion de un

12 LAZARSFELD P. y MERTON A. K. 1948. "Mass communication. Popular Taste and Organized Social Action"
en BRYSON L. (ed.). La comunicacion de Ideas..
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-

servicio publico fundamental, con los principios basicos del modelo democratico tal

como lo conocemos en Occidente.”"?

El pluralismo informativo es, por consiguiente, esencial para garantizar que esta
opinién publica se decantara por sintesis de las diferentes actitudes, y no merced
a un monopolio ideoldégico. En cualquier caso, la relacion entre los medios de
comunicacion y la opinién publica es compleja: aquéllos la producen, pero ésta

interacciona con los medios en un continuo proceso de retroalimentacion.

“Pero los medios de comunicacion no son, ni deben ser neutrales en este proceso
de génesis de la opinidn colectiva. Tienen, si, que entregar a los ciudadanos los
elementos, la informacién veraz, necesarios para que éstos puedan formar su
propia opinién. Pero también deben suministrar la propia, que sera tanto mas
valiosa e influyente cuanto mayor sea el prestigio acopiado por el medio de que se
trate a lo largo de su ejecutoria.”’* En este sentido, los medios de comunicacion
son auténticos creadores de opinidbn, que es un cometido obviamente mas

relevante que el de meros informadores de la actualidad.

Necesariamente he hecho mencion al requisito principal de la credibilidad de los
medios: el prestigio, un bien preciado que, segun opiniones autorizadas vy
fundadas, es cada vez mas escaso, incluso entre la prensa escrita. Las encuestas
que se realizan en los paises mas desarrollados demuestran que baja
peligrosamente el crédito de los "mass media". Pero no hay que ser muy sagaz

para advertir que los tiempos han cambiado. La imagen que la sociedad tiene hoy

" Rodriguez, Cecilia. “La cultura antidemocratica de los medios”. Pag 36
" Sanchez S. Jaime. La opinion publica. Revista Letras libres.
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del periodista no es precisamente la del héroe que, por pura filantropia, controla a

los poderosos y denuncia sus excesos.

La politizacion de la prensa naturalmente, de cierta prensa, no de toda ella, ha
sido aqui la causa de un manifiesto declive de la credibilidad de los medios de
comunicacion. En los ultimos tiempos, las "guerras mediaticas" entre poderosos
grupos empresariales y politicos han terminado suscitando la perplejidad del
publico, que ha visto como algunos periédicos eran utilizados como verdaderas
armas arrojadizas, con el consiguiente perjuicio para la credibilidad del sistema

mediatico en general.

En gran parte a causa de la acelerada innovacion tecnolégica, que ha provocado
el surgimiento de nuevos medios de comunicacion y ha modificado radicalmente el
espacio vital de los tradicionales, estamos en un momento de gran inestabilidad y
de rapida evolucion del complejo mediatico. El sistema de comunicacion tiene que
asentarse en los nuevos caminos, ha de acopiar de nuevo credibilidad y prestigio,
y ha de intentar exhibir otra vez un cierto liderazgo intelectual, que lo devuelva a

su viejo papel de factor de progreso y de conciencia critica de la sociedad.

Es curioso y bien revelador el fenémeno de que, aunque el Internet ha sido

considerado un adversario de la prensa escrita, sea precisamente la prensa de

informacién general la que mas ha hecho por la promocion de este innovador

medio de comunicacion, que ya posee practicamente todas las ventajas del
multimedia —transmite textos, datos, sonidos, imagenes y, hasta cierto punto,

secuencias de video y television- y que podria terminar desplazando al periédico
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convencional. Varios periédicos importantes de este pais cuentan con
suplementos semanales sobre estas nuevas tecnologias, aunque todavia no se ha
podido constatar que la competencia con ellas no suponga a determinado plazo

una nueva crisis de los medios convencionales.

Los medios en fin, no sélo generan opinion sino que la estimulan. Cumplen asi con
un deber de impulso social, que se plasma en vectores de civilizaciéon y de
progreso. Y contribuyen a vertebrar el cuerpo social otorgandole un esqueleto

sustentador de curiosidad, inquietud y afan de excelencia y perfeccionismo.

‘las nuevas tecnologias de comunicacion que a una velocidad desconcertante
estan invadiendo y cambiando la realidad actual, debe forzosamente referirse a

dos planos, interconectados ambos pero conceptualmente diferentes:

En primer lugar, y a la vista del curso galopante del progreso, conviene a cualquier
profesional de la informacion asimilar sin retraso las nuevas tecnologias que van
poniéndose a nuestra disposicion, reaccionando ante ellas, adaptando los
productos periodisticos clasicos a las posibilidades que la técnica ofrece,
aprovechando cuanto de Util tienen los nuevos recursos instrumentales para el

desarrollo de los medios tradicionales de comunicacion.

En segundo lugar, parece necesario, aunque repugne a las mentes mas analiticas,
realizar un permanente ensayo de prospectiva, de anticipacion al futuro, de
adivinacion casi, para prever los cambios globales, planetarios e inexorables que
estas nuevas tecnologias nos deparardn muy probablemente, y que no soélo

afectaran al sistema de la prensa y de las comunicaciones sino al modelo mismo
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de sociedad, a las relaciones interpersonales, a la insercion del individuo en la

comunidad, a la materializacion de una aldea global que ni siquiera pudo sofiar

integramente el precursor Marshall McLuhan.”'®

Y es que en las sociedades contemporaneas, los medios electrénicos
desempefian un papel cada vez mas destacado en la conformacion de visiones

del mundo colectivas dentro de las cuales las preferencias constituyen parte

fundamental.

Las nuevas tecnologias, que avanzan a una velocidad extrema y que apenas si
han hecho muy reciente acto de presencia en el mundo de los medios de
comunicacion clasicos --medios audiovisuales y escritos--, nos obligaran sin duda
a un tremendo esfuerzo de adaptacién que permita, de un lado, aprovechar las
nuevas potencialidades que nos brinda el nuevo conocimiento y, segundo,
sobrevivir competitivamente entre una oferta cada vez mas amplia, mas
diversificada y mejor adaptada a la demanda de los consumidores. Todo ello,
contando ademas con que muchas de estas tecnologias emergentes crearan

espontaneamente nuevas clientelas, es decir, una demanda adicional a la ya

existente.

En este momento, los avances mas espectaculares que cabe registrar en este

campo son dos: la television digital, que, con su interactividad, obligara a modificar

y diversificar la oferta audiovisual, asi como a mantener unas relaciones muy

' Aguilar Plata, Blanca A. Renacimiento del papel politico de la prensa. Pag. 47
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distintas de las clasicas con el consumidor, y las grandes redes de informacion,

Internet y las llamadas intranets o redes privadas.

La television digital, mediante cable o mediante ondas hertzianas, que permitira al
ciudadano seleccionar la oferta entre una gama amplisima de posibilidades
mediante un sencillo decodificador, revolucionara la estructura empresarial de los
medios audiovisuales a muy corto plazo. Todos somos conscientes del cambio
que nos aguarda en este terreno, pero sélo voy yo a detenerme en el campo que

me es propio, el de la prensa escrita.

Es claro que las nuevas tecnologias estan provocando grandes cambios
paradojicos e inesperados, que en muchos casos adquieren la categoria de
verdaderas mutaciones. En efecto, en una sociedad global cuyos valores
predominantes son la propiedad privada y la busqueda del desarrollo econémico, y
en la que los protagonistas son los Estados nacionales, ha surgido una comunidad
global que se basa en una red abierta y no propietaria, sostenida mediante la
colaboracién voluntaria de millares de promotores y de la que los gobiernos

nacionales se encuentran practicamente ausentes.

Naturalmente, estos procesos de concentracion reducen el pluralismo porque la
informacién se concentra en un numero cada vez mas reducido de centros de
decision y de poder. Como consecuencia de todo ello, se advierte asimismo una
cierta crisis de veracidad en la informacién, como si hubiera cobrado su vigor

aquel cinico aforismo: "No dejes que la verdad te arruine un buen reportaje”.
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Una vez concebida la informaciéon como mercancia debe "venderse" al publico
para conseguir audiencia, es natural que se relajen las normas de autocontrol, y
con gran frecuencia se considera que "confirmar" una noticia es simplemente
constatar que los demas medios también la divulgan. La television tiene tal fuerza
persuasiva que se considera suficiente que una informacion aparezca en ella para

que ya sea considerada incontestable, y por lo tanto repetida hasta la saciedad.

2.2.1 La politica en los medios.

“Tal actividad informativa significa educacion, que es un modo de libertad, y no
otra cosa; es una oferta de ganancia, no en el sentido de novedad (intelecto), sino
de participacion (voluntad). Desencadena un acto de la voluntad por el cual hay un
compromiso mas profundo con la vida. Es cosa conocida que si pretende ser
eficaz la informacion debe lograr que el que la recibe se comprometa.”16 O sea,
vana es la accion informativa si no logra alcanzar un cierto grado de identificacion
con adhesion al estudio recibido. Dirigir, en este sentido, requiere comunicar de
tal manera que se logre una libre identificacion entre dirigente y dirigido; si no, no
hay compromiso, o sea: actitud activa por parte del dirigido. Mas el dirigido debe
convertirse en dirigente de alguna manera, si no, la informacién no mejora la

comunicacion, es decir: la puesta en comun.

16 Millé, Carmen. Los Medios de comunicacién. Pag. 108
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A la vista de estos presupuestos comunicativos resulta obvio que la informacion
publica o «comunicacion de masas» implica una clara utopia, tipicamente
democratica, es decir, que todos sabemos lo mismo, que existe un saber
compartido por todos. “La ilustracion universal es una utopia a la que la realidad
se resiste: ser informado es poder, pero no soélo para mal, sino también para bien.
La verdad practica consiste en no decir todo a todos, en todo lugar y en todo
momento.”'” Un directivo tiene que ampliar la informacion (cooperacion) pero, al
mismo tiempo, debe restringirla (competitividad); el bien de la institucion (patria,
empresa, familia) depende de ello. La suposicién ilustrada, que somos iguales
todos en cuanto mayores de edad, es una utopia que lleva a la incomunicacion. La
comunicacion en la llustracion es una pseudo-comunicacion porque uno que se
cree mayor de edad no sabe escuchar. Resulta asi una sociedad de ruido porque
todo el mundo habla pero nadie escucha de verdad. Nadie escucha a nadie,
porque todos se sienten mayores de edad. El resultado es que todos podemos

experimentar es la incomunicacién social en todos los 6rdenes.

Por supuesto, para comprometerme con un mensaje tengo que poder entenderlo y
por tanto, presupone cierta igualdad de saber. Pero mas alla de esta condicion
limite empieza la utopia, es decir, en la democracia se estipula de modo apriori,
hecho no avalado por la experiencia, que todos tienen una aptitud igual para todo
tipo de mensajes. No obstante, al no ser verdad que todos tenemos la misma
educacion intelectual y moral, resulta violenta y dafiina la informacién universal, no

diferenciada y adecuada a cada publico/persona.

'7 Imbarz Joaquin. Los mass media y sus efectos. La vanguardia. Articulo publicado el 3/07/2000
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Tal aptitud para la informacion se provoca sélo en la medida que ésta ocasiona
aprendizaje positivo.

De tal modo, de la misma manera que en la teoria funcionalista, Lazrfield concibio
al hombre como «ser especifico», es decir, finalizado por la organizacion politica,
la persona queda reducida a una pieza funcional en orden a la supervivencia o
crecimiento de la organizacién econémica, politica, etc., en analogia a la
finalizacion de los individuos animales por la supervivencia y crecimiento de la
especie.

Los medios solo refuerzan las tendencias del pensamiento de los grupos e
influyen en la medida en que la situacion social de los receptores no choca con los
mensajes difundidos.

En las sociedades contemporaneas, los medios electronicos desempefian un
papel cada vez mas destacado en la conformacion de visiones del mundo
colectivas dentro las cuales las preferencias y opciones politicas constituyen parte
fundamental. Los medios de comunicacion representan una herramienta
imprescindible en una apertura democratica, porque se han convertido en
escenario en donde se interpreta lo que la sociedad conoce como realidad. “Son
entonces mediadores inevitables, papel que les es exigido por una vida urbana
intensa y con escasos resquicios para la reflexion y aan para la acciéon
comunitaria, social y politica.”'®
Las ideas entorno al Estado y sus funciones, a los gobernantes y sus actos, a la
toma de decisiones en materia econdémica y social, a la lucha politica e ideoldgica

en cualquiera de sus formas, se ven a veces retratadas en los medios de

'® Millé, Carmen. Los medios de comunicacién segun los partidos politicos. Pag.105.
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comunicacion. En México, el uso de los medios como instrumento politico se inicia
desde que hace su aparicion la prensa cotidiana. Sin embargo, solo recientemehte
los medios se han constituido en arenas de lucha politica directa.

Ningln politico puede hoy ignorar los medios de comunicacion. Ya que los
medios en la politica se pueden definir como “los posibles vehiculos de
interconexion dentro de la sociedad, basando en ellos la vigencia de una
comunicacion horizontal.”"®

Por lo que respecta a su relacion al Estado los medios de comunicacion
electronicos han desarrollados, desde que surgieron en el espectro mexicano, un
estrecho vinculo con los gobiernos en turno. La relacién se expresa, por una parte,
de manera abiertamente politica: por ejemplo, “los directivos de Televisa se han
declarado soldados del PRI y pristas convencidos. Ademas, han sido
simultaneamente altos funcionarios del gobierno. El caso mas destacado es el de
Miguel Aleman, quien, al lado de Azcarraga y O'Farril, dio el mayo impulso a la
television privada en el pais y ayudo a crear Televisa™

Es asi que la relacidon medios y politica es muy estrecha para satisfacer sus
propios intereses.

Asi que no hay que olvidar lo que es democracia y el papel que juegan los medios
en ella, ya que dejan fuera de la agenda la discusion publica de lo publico, reducir

la idea de que democracia a lo electoral y en cuanto este proceso termina, la

democracia también. llégico ¢no?

2‘2 Ibid, Pag.1280
Toussaint,Florence. Inequidad y Democracia:Realidad en los medios. Pag.22
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3.1  ¢Qué es la publicidad?
‘En las ultimas décadas el tema de la publicidad ha sido discutido en multiples
sentidos. Socidlogos, docentes, psicologos y publicistas han protagonizado en

torno al tema un debate que se vuelve cada vez mas acalorado.”’

En ese orden de ideas, por una parte, se ha dicho que "la publicidad eleva los
costos de los productos”, que "corrompe los deseos naturales de las personas”,

que "facilita informacién errénea acerca de los productos que promociona".

“Pero por otra parte, se ha dado que la publicidad baja los costos de los productos,
que anade perspectivas al repertorio del comportamiento potencial del individuo,

que contribuye al proceso de asociacion, y asi, ad infinitum."?

Leo Burnett, el célebre publicista de Chicago, adopta en torno al problema una
actitud ecléctica que resulta mas realista. Al respecto dice: "La publicidad no es la
mas noble creacion de la mente humana, como mucho de sus defensores
desearian que pensase el publico. No sostiene, por si sola, la estructura del
capitalismo, de la democracia y del mundo libre. Es tan absurdo sugerir que

somos superhombres como aceptar la acusacion de que somos infrahumanos.

2l Honrando, Bernardo. LA PUBLICIDAD:;UNA INFLUENCIA MAYOR SOBRE EL MENOR?,Publicista, Ex-Presidente de la
Asociacién Nacional de Anunciantes - A.N.D.A, Presidente de WebMedia de Venezuela.
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Somos solamente humanos de hacer un trabajo humano con dignidad y

eficiencia."??

En relacién con esta polémica creo firmemente que opiniones que provengan de
una percepcion maniqueista de la vida no son de ninguna ayuda para efectos de

comprender y mejorar esta actividad humana.

Comencemos por la definicién misma. Una nocién global de lo que es Ia publicidad
seria: la comunicacién de un mensaje destinado a informar al publico sobre Ia
existencia de productos o servicios y a persuadir su compra por parte de los
consumidores actuales, divulgado por un medio pagado y emitido con fines

comerciales.

Deslastrando la definicion de elementos secundarios se puede concluir que es
basicamente persuadir a un potencial comprador acerca de las bondades de un
producto. O como dijo una vez John Fitzgerald Kennedy, "es el arte de vender en

letra de molde".

Yendo aun mas alla: es comunicarse para convencer a alguien de algo. Y

entonces yo me pregunto ¢€S que no somos todos de alguna manera publicistas?

El concepto de publicidad, uno de los mas discutidos y estudiados en las Ultimas

décadas en el campo de la comunicacién.

23 - ; . - ’ o ;
Bernardo Horande, La publicidad: ;una influencia mayor sobre el menor ?publicista, ex-presidente de la asociacién nacional
de anunciantes - a.n.d.a, presidente de webmedia de venezuela.
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La publicidad se encarga de informar acerca de productos o servicios, haciendo

publica su existencia y sus caracteristicas.

Dentro del concepto de publicidad surgen otros dos conceptos importantes como

son:

Imagen: Es la sustitucion de una realidad por otra. Con esta frase se
abarcan todos aquellos ambitos en los que se utiliza el término. La imagen
visual o grafica, desde la pintura a la Realidad Virtual (una fotografia
sustituye a la realidad fotografiada, siendo una nueva realidad
independiente en si misma). La imagen mental o imaginacion es también
una realidad nueva e independiente de su referente. La imagen percibida a
través de instrumentos Opticos (camaras, microscopios, telescopios)
también es una realidad distinta a la que pueden percibir los sentidos. La
imagen que vemos en una estatua (figurativa o no) es una realidad
independiente del hecho esculpido. La imagen social de una institucion,
personaje o producto, es también una nueva realidad elaborada, que
reemplaza a la original o a cualquier otra que se hayan formado
previamente los perceptores externos. Esas consideraciones son
importantes porque una de las funciones basicas de la publicidad es,
precisamente, formar la imagen del producto, o sea construir su nueva
realidad.

En la Campana de vicente fox Su imagen, el llamado ook, esta

claramente disefiada: la de un hacendado mexicano, de aspecto criollo,

rustico y sencillo, bien plantado, de palabra firme y rotunda, apoyada por
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ostensibles movimientos de gestos y manos, que llega a la gente con el
clamor de protesta contra el empobrecimiento, la inseguridad y la
corrupcion de un sistema politico afectado por setenta afios de gobierno. La
marca humana, centrada en una figura alargada y robusta: bigotes en
punta; voz grave y sonora; cabello ligero, rematado por un flequillo frontal:
cinturén campirano y una hebilla con las tres letras magnas y plateadas de
Fox, al estilo de una marca comercial o cinematografica. Hombre de a pie y

a caballo.

Disefio: El vocablo "disefiar" viene del italiano, disegno, que significa, literalmente,
dibujo, y que lo trajo del latin, designo, "indicar, marcar, trazar, dibujar, disefar".
Esto significa que disefar es dibujar y también designar. Sin embargo, la palabra
disefio abarca muchas mas cosas, como sucede en otros idiomas (en inglés
design esta bastante lejos de draw). Es asi que la referencia inicial al disefio es el
dibujo. Pero por experiencia es sabido que cuando se habla de disefiar nos
estamos refiriendo a una actividad mas intelectual y profunda, que va mas alla de
la representacién grafica. Disefar implica crear un objeto que responda a distintas
variables, que van desde lo estético hasta lo practico, pasando por lo econémico y
lo funcional. El viejo Walter Gropius decia: " los trabajos de disefio procuran con
intensidad una solucién en la que se mantengan en equilibrio todos los factores
esenciales, es decir, sociales, visuales, técnicos y econémicos."®* Para disefiar

hay que comprender.

* *Informacion recopilada del Documento - LA PUBLICIDAD: ; UNA INFLUENCIA MAYOR SOBRE EL MENOR? es una

Conferencia dictada por Bernardo Horande en 1990, en el Instituto IDEA, Sartenejas, Caracas, Venezuela, dentro del marco
de un evento organizado por el Instituto Nacional del Menor de Venezuela
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Se debe entender el problema practico que resolvera el objeto disefado (objeto
que puede ser una silla, un afiche, una camisa, una motocicleta, una casa, una
revista, un destornillador, un spot publicitario...) sin perder de vista su valor como
unidad estética. Esto es mucho mas patente en el caso de la comunicacion visual
(basta que un tenedor comun para que sirva, aunque no sea bello. No basta que
un mensaje iconico sea claro para llamar la atencion: debe competir con fiereza en
un ambiente de sobrecarga visual, mediante un disefio exitoso). Bruno Munari dice
que "Siempre se trata de un problema de claridad, de simplicidad. Se ha de
trabajar mucho, para quitar en lugar de afadir. Quitar lo superfluo para que la
informacion sea exacta, en lugar de afiadir para complicar la informacion"®®. Todo
esto, por supuesto se aplica igualmente al disefio de la imagen publicitaria. Sélo
que en este caso entra un factor que otorga a la publicidad un elemento distintivo y
determinante, que rige sus resultados y afecta sus objetivos. Ese factor es la
retorica. “Asi como Roland Barthes propuso un primer analisis de la imagen
publicitaria basado en conceptos retéricos, también se puede aplicar un analisis al
disefio publicitario apoyandose en la retérica. Para entender esto, es necesario
aceptar que se entiende por Retorica al "arte" de la palabra fingida, o sea, a la
construccion del mensaje de una manera artificiosa. Claro que esta definicion es
muy simplista y puede también ser cuestionada, pero para nuestros efectos sera

suficiente.”®® Mas atin cuando lo aplicamos a la imagen publicitaria.

2 *Informacién recopilada del Documento - LA PUBLICIDAD: ;UNA INFLUENCIA MAYOR SOBRE EL MENOR? es una
Conferencia dictada por Bernardo Horande en 1990, en el Instituto IDEA, Sartenejas, Caracas, Venezuela, dentro del marco
de un evento organizado por el Instituto Nacional del Menor de Venezuela

6 Honrando, Bernardo. LA PUBLICIDAD:;UNA INFLUENCIA MAYOR SOBRE EL MENOR?,Publicista, Ex-Presidente de la
Asociacién Nacional de Anunciantes - A.N.D.A, Presidente de WebMedia de Venezuela.
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3.2 Funciones de la publicidad

‘La publicidad basada en la construccién de imagenes visuales depende del
disefo retérico para cumplir su objetivo comunicacional de mercadeo. Dadas las
caracteristicas de la comunicacion publicitaria actual, con sus valores
posmodernos de inmediatez y es casi natural que el mensaje de contenido
intrascendente y riqueza visual sorprendente impere indiscriminadamente. Ello no
cuestiona la calidad creativa, el impacto en el subconsciente y la efectividad en las
ventas; lo que eso significa es que la publicidad contemporanea debe recurrir a la
retdrica tecnoldgica para tener éxito en este ambiente ecléctico y cibernético.”?’

Es aqui donde se le exige mas al disefio y al disefiador. La imagen visual debe
superar lo ya visto, debe expresar lo inimaginable, debe construir un mundo virtual
creible, sin perder de vista la "promesa basica", (en este caso no hay ninguna
duda que en la camparia de Fox la promesa béasica era el Cambio en la forma de
gobernar) que suele estar formulada por los creativos, investigadores y ejecutivos
que centran su interés (como es logico) en el resultado comercial. “Es asi que para

transmitir y mostrar ese contenido posmoderno y causar un impacto que redunde

27 Honrando, Bernardo. LA PUBLICIDAD:;UNA INFLUENCIA MAYOR SOBRE EL MENOR?,Publicista, Ex-Presidente de la
Asociacion Nacional de Anunciantes - A.N.D.A, Presidente de WebMedia de Venezuela.
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en recordacion, aceptacién y ventas, se apela cada vez mas a la retdrica visual
tecnolégica.”®®
Un ejemplo de esto es un spot de TV donde promete Fox que sacara a los

corruptos de PEMEX, para que este crezca como la empresa que supuestamente

tiene que ser.

“Para corroborar este hecho, hemos de entender que la retérica no se ajusta a las
leyes de la Logica (construida sobre silogismos) sino que se basa en premisas y
afirmaciones que no son necesariamente completas, probadas y sustentadas, por
lo que termina siendo un ejercicio de oratoria o argumentacion que apela mas a lo
sensorial (o0 supuesto) que a lo racional (o comprobado). Y como afiadido, la
retérica (que trae a la mente la idea de cosas artificiosas y enrevesadas) suele
recurrir a lo sorprendente, a lo inexplicable y a lo confuso, con el complemento de
que no es directa ni concisa.”?® Claro que estas caracteristicas no son negativas o
desdefables (de hecho, la retdrica llegd a considerarse un arte en la Grecia y
Roma antiguas), sélo que en lo que concierne a la comunicacion, estas cualidades
complican méas que ayudan es decir, siendo mas precisos, los discursos de Fox.

Ademas vemos que la imagen visual en la que la publicidad de hoy se apoya, esta
basada en el disefio de lo indirecto, de lo sorprendente, de lo artificial. Valido esto
para la imagen en movimiento (cine, T.V.) como para los carteles, avisos, vallas y

fotogramas. Nunca la publicidad habia sido tan efectiva como hoy. Nunca la

28 Honrando, Bernardo. LA PUBLICIDAD:;UNA INFLUENCIA MAYOR SOBRE EL MENOR?,Publicista, Ex-Presidente de la
Asociacion Nacional de Anunciantes - A.N.D.A, Presidente de WebMedia de Venezuela.
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imagen publicitaria se habia identificado con su momento socio-historico como
ahora. Nunca el disefio habia respondido tan bien a las necesidades practicas en
conjuncién con las necesidades estéticas. Pero todo a costa del contenido visual y
en una cada vez mayor dependencia con la tecnologia.

Atletas que corren por las espaldas de la estatua de la Libertad, automoviles
tallados por el viento, gasolineras cuya belleza es museistica, pinturas que cobran
vida, mufiecos que hablan, osos virtuales que esquian bebiendo refrescos, pajaros
que vuelan tras un camion, escultores que tallan botellas en hielo, carros pegados
a vallas en la carretera, elefantes que bailan la conga, astronautas que comen
galletas de chocolate, cisnes que se comunican con una torre de control... en fin,
miles de ejemplos corroboran la importancia del disefio retérico dentro de la
publicidad actual. No basta con sefalar las ventajas, virtudes o caracteristicas del
producto. No. No es suficiente que la creacion sea bella y representativa. No
alcanza el texto (copy, que le dicen). No. Hace falta lo novedoso, lo sorprendente,
lo quiche, lo intrascendente. La imagen dice mas que mil palabras, y algunas
veces ninguna tiene que ver con el contenido del objeto publicitado.

Es indispensable el truco, la computadora, la sorpresa. Se dicen las cosas sin
decirlas, sin mostrarlas, o mas bien mostrandolas de una manera indirecta,
compleja, insustancial, aplicando los principios de la retérica simple: “decir, sin
decir, diciendo mucho, para no decir nada. Por lo menos nada sustancial o
explicito.”*® Un ejemplo claro en este caso es el comercial del 3 de Julio: Dénde en

imagenes se ven las principales capitales del pais y la gente sale con banderas de

% Pifiuel, J.L.. LA EXPRESION. Editorial Visor, Madrid, 1989.
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México ejemplificando que el pais ya gané con la victoria de Fox. Spot de TV que
salio 15 dias antes de los cierres de campaiia.

Las unicas piezas publicitarias que escapan a esta propension son aquellas que
apelan al humor directo, por lo cual no requieren de malabarismos tecnolégicos.
aquellas camparias testimoniales, que a la larga parecen mas falsas que las
retoricas. El spot de Labastida de Inglés y computacion como ejemplo claro.

La vida en este fin de siglo posmoderno dirige sus necesidades hacia esas
alternativas, las cuales cuentan con el apoyo de una tecnologia deslumbrante.
¢, Se debe volver a la vieja idea de publicidad como enunciadora de informaciones?
Probablemente no, pero si se quiere redefinir el concepto de publicidad (sobre
todo en lo que respecta al disefio de la imagen), hay que replantearse su
significado, su importancia y su posicién en relacion a la tecnologia y al mercado.
Se pueden combinar todos los factores (técnica, mercadeo, estética, impacto),
pero a costa de un factor: el hecho retérico. Y no implica que los contenidos han
de ser rasos y simples, pero si mas directos.

El riesgo esta latente. Al final habra que olvidarse de la primigenia definicion de
publicidad y comenzar a considerarla como "actividad mediante la cual se ejercitan
la tecnologia, el disefio y la persuasién, sin decir nada esencial y tomando como
excusa la difusién de un producto, bien o servicio, que a nadie le interesa qué es

en verdad." Pero si asi funciona... no hay por qué preocuparse. ¢0 si?.
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3.3 Relacién entre publicidad y politica en México

‘Desde la perspectiva histérica, no puede olvidarse que la glorificacion del hombre
y sus mitos precede a la exaltacion de las cosas, ese vientre abultado donde se
cobija toda clase de deseos y gustos. El hombre, endiosado por sus apetitos de
inmortalidad, no sélo se erige en arbitro de honores y complacencias, sino que
impone los medios y mecanismos que deben llevarlo a la cuspide™’

La relacién entre publicidad y politica es algo afieja aunque ha ido evolucionando,
ya que antes era simplemente para el partido oficial o para el Estado.

Dentro de las transformaciones que México ha vivido a lo largo de su historia,
resulta de gran interés, los cambios que ha tenido su Sistema Politico, visto este

como el eje rector de los acontecimientos de trascendencia nacional e histérica.

Tales transformaciones nos llevan a observar las estrategias que han permitido a
diversas personas llegar a alcanzar el poder y la coordinacién del Estado
Mexicano, desde su nacimiento, algunas veces envueltas en hechos sangrientos,

como en guerras o revoluciones, hasta de hechos de dudosa legitimidad.

Estas estrategias, como recursos adecuados a cada época o circunstancia, han
variado cronolégicamente, asi como los perfiles y actuaciones de los personajes,
que han sido los actores principales en la construccion del Sistema Politico que

hoy conocemos.

3! pifiuel, J.L. PRODUCCION, PUBLICIDAD Y CONSUMO. (2 volumenes) Editorial
Fundamentos, Madrid, 1983, 1989.
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Por tal, no podemos pensar en estrategias que no correspondan a los tiempos que
estamos viviendo: el crecimiento incontenible de la informatica, los medios de
comunicacion cada vez mas rapidos y confiables, el uso del Internet, etc.; Asi
como la pluralidad politica cada vez mas grande, nos hace repensar que una
asociacion politica que pretenda entrar a la contienda por el poder, debera utilizar
las herramientas de mayor impacto social, de acuerdo a los parametros en boga

dentro de la ciudadania.

Y es precisamente la publicidad que haciendo uso de las herramientas, sirve de
estrategia a los grupos politicos que deseen alcanzar o conservar el poder politico,
aunque cabe aclarar que no es un término nuevo ya que se ha echado mano de
ella desde algun tiempo, de hecho, se ha utilizado desde que el pais se vio
inmerso en el proceso irreversible de democratizacién.

Evidentemente, Estados Unidos, el principal vendedor de imagenes visuales en el
mundo, ha llevado mas alla de sus fronteras el entendimiento publicitario de la
propaganda. Los mas recientes ejemplos pueden ser los de los triunfos
socialdemécratas en Gran Bretafia, Alemania e Israel, aunque suene a paradoja,
en partidos de fuerte tradiciéon ideoldgica. Sin embargo, pese a la vecindad de
nuestras fronteras y del dominio norteamericano del mercado comercial mexicano,

tal influencia ha tardado en abrirse paso en nuestro pais.

Seria sumamente extenso para este trabajo, el querer abarcar todos los aspectos
que influyeron para que los candidatos de cada época resultaran vencedores, asi
que rescatando tan solo algunas notas de relevancia se exponen los aspectos

fundamentales en la contienda por le poder.
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Miguel de la Madrid Hurtado (1982-1988)

“En los inicios parecieron imponerse los reformistas, encabezados por otro
abogado de Harvard, Samuel del Villar, quien como asesor presidencial convencio
a De la Madrid para que ofreciera como candidato y pusiera en marcha como
presidente un programa de renovacion moral tendiente a limpiar el pais de
corruptelas e impulsar la modernizacion. Esta oferta contribuy6é decisivamente a
que nadie objetara el resultado de las elecciones, en las cuales De la Madrid
obtuvo el 74.4% de los votos, contra 16.4% del panista Pablo Emilio Madero y
3.6% del comunista Amoldo Martinez Verdugo. Ya en el poder, De la Madrid cre6
una Contraloria General de la Federacion, la que supuestamente aseguraria que

la corrupcién dejaria de ser un problema medular del pais”.*

Carlos Salinas de Gortari (1988-1994)

“Declarado presidente el primero de diciembre de 1988 con una votacién a su
favor de apenas el 50.7% del total, Carlos Salinas de Gortari fue, en comparacion
con sus antecesores del siglo XX, el jefe de Estado que menos apoyo electoral
tenia al iniciar su sexenio. Cuarenta dias después se vio nimbado de amplia

popularidad.

2 Krause, Enrique. Sistema Politico mexicano y la sucecion presidencial. México siglo XX. Editorial Clio.
1998.
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Las ganas de creer en milagros de los mexicanos se impusieron una vez mas y
Salinas cuyo triunfo electoral estaba en duda por el famoso incidente de la caida

del sistema logré legitimarse en el cargo con base en su desempefio personal.

Elegido en 1987 como candidato a la Presidencia, Salinas fue el primer priista que
enfrentdé una verdadera campafia electoral frente a rivales de gran peso.
Cuauhtémoc Cardenas formo el Frente Democratico Nacional, una temible
maquina politica integrada por los herederos intelectuales de los antiguos
yorkinos, decididos a seguir viviendo del gobierno y que no veian un futuro
prometedor con la llegada al poder del Grupo Compacto: una infinidad de priistas
ardidos, elementos de los partidos como el PARM, el PPS y el PFCRN, mas los
marxistas del PSUM y el PMS, que creian defender sus intereses uniéndose al

neo priismo acaudillado por Cardenas.

Es dificil que el FDN (después PRD haya obtenido mucho mas del 31 .5% de votos
que se le reconocieron en el coémputo de las elecciones, ya que muchos
estrategas del PRI eran neo cardenistas embobados y sabotearon tanto a su
propio partido como al PAN para favorecer a Salinas. En cambio, es muy dificil
que el candidato panista, Manual J. Clouthier, obtuviera sélo el 17% que se le
asigno en el computo oficial. Espectacularmente fogoso y carismatico, Clouthier
recorrié el pais entero sacudiendo la modorra de la clase media no burocratica —la
eterna victima y jamas beneficiarla de la corrupcion priista— y reunio multitudes
enormes en varias ciudades, enardeciéndolas con la prédica de que “si se puede”

derrotar al PRI.
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Todavia en julio de 1994 Salinas orquestd la celebracion de unas elecciones
presidenciales muy disputadas y relativamente poco sucias, y la confianza que se
tenia en él, parece haber sido el factor clave del triunfo del priista Ernesto

Zedillo.”®

Una vez descartado el factor moral, que cuenta muy poco en la politica, la historia
seguramente reconocera la extraordinaria habilidad de Salinas para aprovechar la
falta de caracter y la corrupta ingenuidad de los mexicanos, que después de lo que
habian sufrido a partir de 1968, todavia se ilusionaron con la creencia de que un
presidente iba a librarlos de sus desgracias sin que ellos tuvieran que afanarse
para rodear a sus gobernantes de frenos y contrapesos, como se hace en el
Primer Mundo para evitar que se registren catastrofes en escala equiparable a las

que peridédicamente flagelan a México.

Ernesto Zedillo (1994-2000)

Ernesto Zedillo es el ultimo gobernante priista que termina con un régimen de 71
anos en el poder.

Ernesto Zedillo llega después de lo que seria unos de los atentados politicos y
escalofriantes que no se veian desde la revolucion, (aunque algunos dicen que a
Manuel Clouthier le paso lo mismo) el asesinato del candidato a la presidencia de

la Republica Luis Donaldo Colosio muerto un 23 de marzo de 1994. Es asi que

3 Arredondo Ramirez, Pablo. “Los medios de comunicacion en la luchapolitico-electoral”, en P. Arredondo
et al., Asi se call6 el sistema. Comunicaciones y elcciones en 1988, Universidad de Guadalajara, 1991, p. 53.
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rapidamente y por el famoso dedazo entra al quite Zedillo. La campaiia electoral
se fue opacada por tal acto, ya que en una opinién personal el PRI gané con lo
que seria el voto del miedo. A pesar de que la oposicién obtuvo un histérico 23%
(PAN) en la figura de Diego Ceballos, quien demostré ser un politico de altura pero
muy lejos para los que estamos abajo. Lo que hizo trascendente la camparia del
94’ fue el primer debate televisivo, 0 mas bien el uso del debate como propaganda
politica.

“Por su Naturaleza espectacular, la transmisién de debates en los procesos tiene
una amplia audiencia. Se ha estimado que entre el 60 y el 65% los mexicanos
vieron el debate entre Zedillo, Cevallos Y Cardenas.”*

Y como no si tan solo en 1994 habia 57 canales en el D.F., de estos Televisa
Controlaba 4 y 28 en cable, un 54%. Y lo demas repartido entre TV Azteca y otras
compariias que no tenian la penetracion de Televisa.

“Luego de una larga y compleja negociacion entre el gobierno, Televisa y los tres
principales candidatos, se fijo para el 12 de mayo fecha de debate. El formato y la
nula experiencia de los contendientes en estas orbes, dieron como resultado un
debate acartonado durante el cual Fernandez sobresalio por su capacidad oratoria
y sus desplantes sarcasticos. Fueron muchas palabras y pocas ideas.

Con todo y debate fue un excelente pretexto para que los medios televisivos en
pleno atacaran la figura de Cardenas, debido a su desempefio frente a las
camaras. Se sefalé como el perdedor, omitiendo el desastroso papel que tanto en
ideas como en desenvolvimiento habia hecho Zedillo, objetivamente el peor de los

candidatos para la confrontacion politica.

34 Robina, Bustos Soledad. Debates y Television: Una nueva propaganda. La Jornada ediciones. Pag. 92
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El abuso de las repeticiones de fragmentos del discurso de los candidatos para
fines de impulsar a Zedillo y denotar a Cardenas y Fernandez, volvié a poner entre
dicho la imparcialidad informativa en momentos de camparia.”®

Quedando en claro que los debates son una buena propaganda politica.

Y lo del 2000 lo dejamos para el siguiente capitulo.

¥ Toussaint Florrence, Inequidad y Democracia: Realidad en los medios. La Jor
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4.1 ;Qué es la mercadotecnia?

‘La mercadotecnia, invento tipicamente norteamericano, tiene entre sus maximos
exponentes a Philip Kotler (1988), probablemente el autor del mayor nimero de
colecciones de manuales, introducciones y libros que consulta gran parte de los
estudiantes de administracion de empresas, mercadotecnia y todos los
interesados en aumentar su participacion en un mercado determinado.”®
“Al decir de Eric Clark (1989), la mercadotecnia como técnica auxiliar en la
promocién y busqueda de mercados, disefio de un producto y la produccién de su
propio mercado fue obra de Harley Procter, hijo de un duefio de uno de los
mayores emporios comerciales estadounidenses, Procter and Gamble. En 1878
Procter elabor6é un producto que habria de llamarse Jabon Blanco P&G, y se
pensé que aun cuando muchas empresas podian vender jabén, lo que se
necesitaba para el producto era un mejor nombre y una buena camparia de
publicidad.”’

La mercadotecnia es uno de los ambitos del conocimiento y de la experimentacion
que se relaciona con la administracién. Pero fundamentalmente constituye una
modalidad de la investigacion de las necesidades de los consumidores y de la
promocién de una economia de mercado —centrada no sélo en las necesidades
humanas, sino en el fomento de las mismas— vinculada sobre todo a la
comunicacion y a la publicidad. En uno de sus trabajos, Kotler proporciona la

siguiente definicion:

% Kotler, P. Mercadotecnia. México, Prentice-Hall. (1988)
*7 Clark, E. La publicidad y su poder. México, Planeta. (1989)
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“El concepto de mercadeo es una orientacion gerencial que sostiene que la clave
para el logro de las ventas de la organizacion consiste en la determinacion de las
necesidades y deseos de un mercado objetivo y su auto adaptacion para entregar
la satisfaccion del deseo en forma mas efectiva y eficiente que sus
competidores.”®

Por tanto, en términos de su fundador, la mercadotecnia para la actividad
comercial requiere una presencia mas efectiva y eficiente en un mercado, lo que
implica no solo la presentacion de un buen producto, sino el conocimiento de las
necesidades y deseos de los clientes para ganar a los competidores; se torna asi
en una herramienta estratégica para influir en la toma de decisién de los
consumidores.

Por su parte, David Hughes define esta disciplina y sus distintos usos de la
siguiente manera: “La mercadotecnia puede definirse brevemente como aquellas
actividades que relacionan con éxito una organizacion con su ambiente. Las
actividades principales son: la identificacion de las necesidades no satisfechas, el
desarrollo de productos y servicios para satisfacer estas necesidades, la
asignacion de precios, la distribucion de bienes en el mercado, y la comunicacion
de la capacidad que tienen los productos y servicios para satisfacer tales
necesidades.”®

Las organizaciones que emplean la mercadotecnia no sélo son las empresas

comerciales. Las técnicas de la mercadotecnia también son utilizadas por los

gobiernos, las organizaciones para la consecucion de fondos, las instituciones de

3 Kotler, P. (1988), Mercadotecnia, México, Prentice-Hall.
3 Hughes, D. Mercadotecnia: planeacion estratégica, México, Addison-Wesley . (1986)
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salud, los grupos politicos y las organizaciones filantropicas...
El término "exitoso" tiene sentido diferente en cada organizacién. Los politicos que
emplean métodos de mercadotecnia miden el éxito en funcién del nimero de
votos.

Estos conceptos muestran que la mercadotecnia, como técnica y estrategia para
mejorar la posicion de una empresa, producto o marca al interior de un cierto
mercado, se plantea como una nueva filosofia, ya que en la actualidad no es
posible intentar vender un producto sin crear un cliente. Para ello algunos
analistas sugieren estudiar los mercados y segmentarlos, buscando necesidades
insatisfechas y disefiando productos especificos, en funcién de la investigacion de
mercados y realizando campafias de comunicacién y promocion que permitan
cerciorar a las empresas de sus avances y retrocesos en el proceso de
introduccién y modificacién de sus marcas y disefio de sus productos. De acuerdo
con esta perspectiva, el cliente comienza a ser el centro del proceso de
comercializacién, desplazando de esta forma al producto. En otras palabras, no
importa tanto qué producto se tenga, sino cudl se disefia para determinado tipo de
consumidores.

"Ante esta situacion de una mercadotecnia que plantea encaminarse al
conocimiento pleno de los mercados y dirigirse a la sensibilidad y al deseo de los
consumidores en muchas partes del mundo —principalmente en Estados Unidos—,
a partir de mediados de este siglo se formulé la importacion y utilizacion de otros
medios de las técnicas de la mercadotecnia, la publicidad y los esquemas

comunicativos para utilizarlos en otros ambitos: las campafias electorales y la
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promocion de la imagen de gobiernos, programas, partidos politicos y candidatos.

Esto genero la especialidad conocida como marketing politico.”*°

4.2 ;Qué es la mercadotecnia politica?

“El marketing politico, en general, debe entenderse como el conjunto de técnicas
empleadas para influir en las actitudes y en las conductas ciudadanas en favor de
ideas, programas y actuaciones de organismos o personas determinadas que
detentan el poder, intentan mantenerlo y consolidarlo, o aspiran a conseguirlo.
El marketing electoral se refiere con exclusividad al planteamiento, realizacion y
difusion de unos determinados mensajes, con ocasion de la puesta en marcha de
procesos electorales, para designar el gobierno de una determinada comunidad
politica; se trata, por tanto, de una variante especifica del marketing politico.”’
Tanto el marketing politico como el electoral, en cuanto a derivaciones de la teoria
y practica mercadolégica, suponen para su funcionamiento e implantaciéon una
sociedad con una democracia representativa. En ésta, la opcién de algunos de sus
lideres y representantes se lleva a cabo mediante procesos de eleccién periodicos
y competitivos que dan legitimidad a las autoridades con base en la confrontacién
de varios partidos politicos; para ganar los comicios, éstos necesitan llamar la
atencién a sus probables votantes utilizando sendas camparias de comunicacién.
En otras palabras, para los partidos las campafias electorales implican presentar a
la ciudadania, en un escaso y breve periodo, un programa de gobierno y grupos

de candidatos con un conjunto de ofertas, que se supone guardan alguna relacién

“ Herreros, M. Teorfa y técnica de la propaganda electoral, Barcelona, PPU. 1989
41
IDEM
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con las demandas de la poblacion. Por tanto, las campanas politicas requieren un
trabajo de acercamiento de los partidos y candidatos a los electores, que tienen
caracteristicas diferentes con respecto a sexo, edad, educacion, ingreso, cultura,
ele.

Durante este periodo, los partidos y candidatos no sélo deben presentar una
plataforma de gobierno y un conjunto de ofertas,  sino también tienen que mejorar
su imagen frente a los electores y lograr que los electores se identifiquen con ellos
y sus conjuntos de promesas, aspectos que pueden abordarse a modo de temas o
propuestas que mantengan relacién con los deseos y necesidades de los grupos
de electores a quienes pretenden dirigirse.
¢ Queé significa la estrategia especifica del marketing politico-electoral?

“La puesta en marcha de dicho proceso radica en su ingrediente fundamental: la
investigacion a partir de encuestas de imagen, credibilidad, confianza y de los
problemas fundamentales de la poblacién y los que enfrenta la administracion, asi
como el tipo de medios disponibles para modificar las condiciones reales vy, si es
posible, los pasos necesarios para transformar el rechazo, de haberlo, en
consenso.”*?

Muchos gobiernos utilizan estos mecanismos propios de las relaciones publicas
para intentar torcer la apreciacion del publico con respecto a la imagen de un
politico, gobernante o administracién publica. Sin embargo, dado el periodo de
tiempo que se tiene y el tipo de acciones que se emprenden, es mucho mas
factible que tengan éxito las camparias que parten del modelo de la mercadotecnia

politica, ya que es posible controlar la mayoria de las variables: tipos de encuestas

*2 Herreros, M. (1989), Teorfa y técnica de la propaganda electoral, Barcelona, PPU.
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y de mensajes, medios y grupos especificos de publicos. Debido a la larga
periodicidad de las camparas, es mas factible que sus objetivos se logren, por
ejemplo, en un sexenio. Considérese lo que fue en su momento la campana de
mercadotecnia politica que emprendié el gobierno de Carlos Salinas de Gortari
para mejorar su imagen, fortalecer la credibilidad en el gobierno, en la accion del
presidente, y encontrar un conjunto de acciones que podrian redituar credibilidad,
consenso y popularidad.

Asi, este tipo de campaiias tiene menores posibilidades de fracaso, ya que se
emprenden en mucho mayor tiempo y no exigen casi nada a cambio de manera
directa, unicamente la credibilidad de publico. En el caso del marketing electoral,
el gran problema radica en que el voto representa la Unica posibilidad de que la
promesa (la oferta que hacen el partido y el candidato) sea validada por los
electores; sblo de esta forma podra determinarse la validez o no de la camparfia y
del tipo de ofertas que se hicieron en el transcurso de ésta.
Aqui se encuentra el primer paso para establecer una campafia que constituya la
base de una estrategia mercadolégica, es decir, conocer las demandas del
electorado. Sin embargo, para conocer sus demandas es necesario cuantificar al
electorado, ya que éste es un grupo diferenciado a nivel de sexo, edad,
escolaridad e ingresos, datos que aun cuando puedan captarse a partir de algin
tipo de informacion oficial, como el Censo General de Poblacion, en muchos casos
no son suficientes. Un censo proporciona la division de los habitantes al interior de
un pais y una ciudad, pero es preciso, por ejemplo, contar también con
informacion acerca del tamarfio de la poblacion en edad de votar y quiénes tienen

credencial electoral.
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Pese a que la capital del pais (que para los fines de esta articulo sera usado como
ejemplo) “cuenta con una poblacion de 8'500,000 habitantes, segin el IFE y el
Registro Nacional de Electores, la poblacién con capacidad de votar es de
5'999,362 personas, divididas en 30 distritos electorales, para el caso de la
eleccioén federal (eleccidn de diputados federales) y de 40 distritos tratandose de la
eleccion de asambleistas y jefe del gobierno capitalino.”
Para triunfar en una eleccion no basta con confiar en las habilidades como partido
y como candidatos para lograr la obtencién de la totalidad de los votos, de suerte
tal que un elemento primordial en la mercadotecnia electoral y en esta relacién con
el electorado supone un intercambio, es decir, oferta por votos. Para ello es
necesario definir los segmentos del electorado a los que se desea llegar mediante
la campafa. Por lo tanto, la labor mas importante consiste en segmentar el
mercado electoral; conocer quiénes son los votantes, su perfil y sus
caracteristicas, y a partir de alli posicionar al partido y candidatos. En términos
muy generales, la mezcla mercadoldgica implica conocer quiénes son los posibles
electores de un partido y de sus adversarios.
"En suma, el concepto primario de la mercadotecnia es segmentar o dividir a la
poblacién en estratos con caracteristicas comunes, definibles, continuas vy
constantes™*; por ejemplo, mujeres de 18 a 29 afios con estudios universitarios,
personas de salario minimo, etc. Este grupo debera ser conocido a partir de una

encuesta para saber sus deseos, necesidades, problemas, la forma que han

votado con anterioridad, la imagen que tienen de los politicos y de los partidos y la

“ INEGI (1990), Censo Nacional de Poblacion, México, INEGL.

4 Hughes, D. (1986), Mercadotecnia, planeacion estratégica, México, Addison-Wesley
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forma en que piensan votar, para posicionar o no al partido y a los candidatos con
ese grupo social.

De manera general, el proceso de intercambio entre partidos politicos y votantes
comienza tanto por la cuantificacion de la totalidad de los votantes, como por el
conocimiento de la forma en que en anteriores procesos con respecto a un partido
determinado y a otras organizaciones politicas, esto es, cual ha sido la historia de
las confrontaciones politicas mas recientes, qué ofertas han hecho los partidos y
los candidatos, asi como la percepcion que los electores tienen de un partido y de
sus  respectivos rivales.

Por consiguiente, los lineamientos mas indispensables para la definiciéon de una

campafa con base en la mercadotecnia politica son:

Investigacién y cuantificacion del mercado politico electoral (partidos,

candidatos). Fox sabia los defectos y virtudes de sus adversarios.

« Cuantificacion del tamafio del mercado electoral (padrén electoral).

» Historial reciente de las elecciones en la localidad y en sus respectivos
distritos. Es un hecho que en este punto basé Fox gran parte de su
campana. Apostar contra el PRI

« Conocimiento y cuantificacién de los respectivos segmentos electorales. En

este punto el equipo se Fox lo planteé de una forma que ellos se

encargarian del segmento clase media alta- alta y que Fox se dirigiria al

Pueblo.
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» Conocimiento de las demandas de los distintos segmentos y sus
preferencias, simpatias y antipatias hacia los respectivos partidos politicos
y sus candidatos.

» Posicionamiento o seleccién los segmentos a los cuales se busca llegar en
la eleccion para dirigir a ellos los mensajes. La Alianza por el Cambio fue el
unico partido que se posicioné y que supo aprovechar muy bien la palabra
Cambio. Que era una de las principales demandas de la poblacion.

» Establecimiento de las estrategias y las tacticas correspondientes de
comunicacion y accién con los segmentos seleccionados. Se dirigia Spot
de diferente manera, por ejemplo el del Jingle de jYa, Ya, Ya! También

estaba en Musica Banda.

De estas acciones generales a emprender en una campafia politica, a partir de
una estrategia de mercadotecnia politico-electoral, jcuales son los elementos
novedosos, propuestos en este esquema? Fundamentalmente, que el soporte
para la elaboracién de una campafa politica comienza con la investigaciéon de
mercado, con base en la visién de que ganar votos implica comunicarse con los
ciudadanos, enviar mensajes con formatos que satisfagan al electorado y que
contengan lenguajes cercanos vy comprensibles.

El Spot después del primer debate de las elecciones del 2000. En la se tomaron
fragmentos del discurso de Fox en el debate: “Tal vez a mi se me quite lo grosero,
pero lo mafioso y lo malo para gobernar por parte del los pristas no se les va a

quitar nunca”. Un mensaje por lo mas claro y traducido para un pueblo.
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4.3 Los usos de la mercadotecnia politica en México

De alguna parte nacio la idea que el afio 2000 representa un punto de quiebra en
la historia de la Humanidad o por lo menos de México; tal vez fue en un principio el
mero gusto por los numeros redondos, o un asunto de mercadotecnia, otra
manera de vendernos el tiempo nuevo, el futuro: el 1 de enero empezaba una
nueva era y habia que prepararnos en consecuencia, de preferencia consumiendo
algo nuevo, jhay de quienes no podiamos adquirir un auto de modelo 2000!,
nuestro viejo vehiculo, de por si devaluado, se convertia en reliquia de un milenio
concluido, y si queriamos seguirle el paso a la historia mas valia empenarle
nuestra alma al diablo para comprar un pobrecito Chevy 2000. Por supuesto que
las editoriales y las companias disqueras aprovecharon también el momento, para
lanzar loas nostalgicas colecciones definitivas del milenio concluido, como para los
renovadores, los nuevos productos y lenguajes del tercer milenio. Esto no era tan
malo, a fin de cuentas, ya en plena madurez ideolégica, reconozco que el
consumo cierra el ciclo productivo y que a fin de cuentas va en favor de los
trabajadores, quienes también tienen todo el derecho de definir sus necesidades
esenciales, aunque fueran discos de los Tucanes o libros de Carlos Cuauhtémoc
Sanchez. Lo terrible fue cuando coincidieron los tiempos electorales con la vuelta
a la manecilla del reloj. Naci6 asi el concepto de la campana del 2000 como la

“Madre de todas las campanas”.
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A continuaciéon apoyado por el ensayo Jaime Sanchez Susarrey el 2 de Julio?
Escribo lo siguiente: En efecto algo de este espiritu rupturista existia en la
realidad politica y social, la espiral de deterioro del Sistema Politico Mexicano se
habia ahondado a partir de la “no conduccién” politica del Ernesto Zedillo, a su
pesar jefe de Estado y de partido. El liberalismo econémico del “dejar hacer, dejar

pasar”.

En México nos encontramos frente a una auténtica revolucién electoral, como se
aprecia en los resultados de los ultimos procesos electorales de 1988; de 1994, en
el caso de las votaciones federales; y de 1996 y 1997 con las elecciones de
caracter local que han ido modificando la conducta de los electores y sus
respectivas fidelidades.

Antes de 1988, afilo en que podria identificarse una de las primeras elecciones
mexicanas en las que se observa ya un panorama de mayor competitividad, el
partido oficial ganaba con un gran margen, pues tenia a su favor a mas de la mitad

del electorado.

El PRI gano las elecciones de 1970 con mas del 80% de los votos, y casi de la
misma manera los subsiguientes procesos electorales hasta 1988, afo en que
sufre el primer descalabro, aun cuando, sin haber perdido, bajé casi un 20% en el
reparto de los votos(bueno, con ayuda del fraude). Esto significa que las
elecciones se vuelven cada vez mas competitivas, y ello obliga a buscar el perfil
del electorado y dirigir hacia él los esfuerzos. “Esto representaria una enorme
labor para un partido como el PRI, pues tras tener practicamente a todos los

electores, le seria muy dificil modificar sus planteamientos y ofertas politicas. Caso
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diferente al de sus principales contrincantes (PAN y PRD), partidos que se
encontraban mucho mas identificados con cierto tipo de segmento del mercado
electoral. La distancia entre el PRI y los demas partidos ha disminuido de una
eleccion a otra hasta que su curva virtualmente se junta con la de los demas
partidos en los comicios de 19884

En 1994 el PRI tuvo que plantear una campana politica mucho mas agresiva a
partir de la muerte de su candidato. Asi, en la campana de Ernesto Zedillo se
formularon tres slogans o consignas; el primero de ellos "Bienestar para tu
familia”, estaba dirigido al mayor nucleo de electores (las mujeres), que conforma
la parte mas importante del electorado priista; el segundo "El si sabe cémo
hacerlo" se dirigi6 a un publico mas amplio, citadino y de clase media, con la
finalidad de quitar votos al PAN; el dltimo simplemente, "Paz", estaba dirigido a
todos quienes se encontraban preocupados con la situacién politica del pais y la
posibilidad de que surgiera la violencia.

El perfil que proporcionaron algunas de las encuestas realizadas para aquella
eleccion revelaba un tipo determinado de elector que, como se afirmé en el caso
del PRI, era principalmente de sexo femenino, amas de casa, jovenes (de 17a 25
afos) y de nivel socioeconémico medio bajo y con bajo nivel de escolaridad. Por
otra parte, el PAN utilizé un slogan muy conservador "Por un México sin mentiras”,
dirigido al perfil del votante panista que consistia mas bien en personas de clase
media, conservadores, catélicos y con fuertes principios morales. El slogan del

PRD "Democracia ya" no se dirigi6 esencialmente al tipo de votante que se

* Arredondo Ramirez, Pablo. “Los medios de comunicacion en la luchapolitico-electoral”, en P. Arredondo
et al., Asi se callo el sistema. Comunicaciones y elcciones en 1988, Universidad de Guadalajara, 1991, p. 53.
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asociaba a este partido: hombres de dos grupos de edades hasta cierto punto
desiguales; por un lado, muy jévenes, de 17 a 25 anos, de grupos de ingreso mas
bien bajos y principalmente rurales, es decir, grupos sociales cuyas demandas no
estaban vinculados a la democracia de manera preponderante; por el otro,
personas mayores de 45 afos, sobre todo del medio rural, sin estudios y con
bajos ingresos.

Aun cuando la eleccién que se realizé en 1997 para jefe de gobierno de la Ciudad
de Mexico tiene caracteristicas diferentes, de acuerdo con algunas encuestas —
como las que publicé el diario Reforma— el PRD se encontraba a la cabeza, y es
posible que este resultado obedeciera principalmente a su candidato, Cuauhtémoc
Cardenas, quien gané la eleccién en el Distrito Federal y participé para presidente
de la Republica en 1988, y ha estado en campana permanente desde entonces.
El PAN y el PRI obtuvieron resultados contrastantes en la campana recién
celebrada. Segun muchas encuestas, el PAN llevaba la delantera en julio de 1997
con mas del 30%, en tanto que el PRI estuvo entre el 20% en julio del afio pasado,
a un nivel de poco mas del 22% en mayo de 1997, pero subiendo después del
debate de su candidato con Cuauhtémoc Cardenas hasta un 27% a mediados del
siguiente mes.

¢Puede afirmarse, con base a esta informacion, que la mercadotecnia politica es
valida o tiene la capacidad para modificar y/o transformar la voluntad del
electorado? En el caso de un pais como México, afectado por la severa crisis
economica de 1995 (desempleo, pobreza, disminucién de los niveles de vida),
¢queé tipo de escenario puede construirse a partir del resultado final de las ultimas

elecciones en comparacién con los comicios mas semejantes a éstas, los de
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Después de reasignar a los indecisos, la encuesta del diario Reforma proponia
que el candidato del PRD ganaria la eleccién con 46% de los votos, mientras que
el PAN quedaria en segundo lugar con 22% y el PRI en tercero con 21%. Tales
escenarios guardaban relacién con los procesos electorales anteriores. ¢ Qué hizo
la mercadotecnia electoral para modificarlos? El PRD casi logré el resultado que
obtuvo en la eleccién de 1988 con un candidato muy atractivo en situaciones de
crisis. Por su parte, el PAN, que tuvo un candidato carismatico en 1994, Diego
Fernandez de Cevallos, mejor6 sustancialmente su desempefo, sin lograr aun
llegar al electorado que tiene la capacidad de hacer ganar a un partido o a otro.
Considérese que poco mas de 20% del electorado que dio la victoria a Cardenas
en 1988, se la dio luego a Zedillo en 1994. Sin embargo, en esta ocasion parece
que gran parte de estos se inclinaron otra vez por Cardenas y un nimero menor
favorecid al Partido Verde Ecologista, cuya campafa, basada en la desgastada
figura de los politicos y la buena imagen de los ecologistas, generé muchos votos
para el partido de Gonzalez  Torres.
El uso de la mercadotecnia politico-electoral es fundamentalmente un medio para
apoyar la comunicacion mas efectiva entre un partido, candidatos y electores,
tratando de hacer que los deseos y necesidades de estos Ultimos se vean
reflejados en las ofertas de los primeros. Es muy probable que esta parte sea la
mas sencilla, ya que cualquiera puede reconocer en la actualidad las necesidades
mas sentidas de la poblacién; sin embargo, lo dificil radica en lograr que la
poblacion confie la solucion de sus problemas y necesidades a un partido y/o a un

candidatos. En otras palabras, uno de los elementos fundamentales consiste en
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infundir confianza, seguridad, cercania, proximidad; el reto es encontrar las
imagenes, las palabras y los conceptos que permiten la empatia entre el candidato
y votante. Por consiguiente, la labor de la mercadotecnia es investigar el ambito
cualitativo, a través de encuestas que logren proponer las condiciones y cierto tipo
de escenarios donde se encuentran los posibles votantes y, con el uso grupos de
enfoque y entrevistas directas, conocer los deseos y temores de la poblacion para
obtener elementos utiles para la campana electoral.
Fue cambiando la intencién de voto de los capitalinos, en gran parte producto de
la accion de las campanas politicas de cada uno de los partidos y sus candidatos.
Se advierte también que en 1996 el PAN era el partido que tenia la preferencia del
publico, sélo que al nombrar a su candidato esa preferencia se concentré en
Cardenas. En otras palabras, el electorado que se encontraba avido de un cambio
no lo hallé en Carlos Castillo Peraza ni en Alfredo del Mazo. Por otra parte, las
propuestas de este ultimo no desvinculaban sus nexos con los viejos esquemas
priistas que la poblacion identifica con el autoritarismo, corrupcién e ineficiencia;
de alli que a falta de un candidato que lograra ofrecer alguna alternativa, la
poblacién se dirigié hacia la figura de Cardenas que ya antes habia encauzado al
voto popular.

Los votos funcionan bajo un esquema de vasos comunicantes; es decir, los que
en una eleccion se dirigen a un candidato en la préxima van hacia otro. En los
comicios de 1994 el PAN obtuvo un buen resultado, y la candidatura de Fernandez
de Cevallos cosecho votos que anteriormente se habian dirigido hacia Cardenas.
De la misma manera, en funcién de la buena imagen que tenia el presidente

Salinas al momento de la elecciéon, Zedillo arrebaté votos principalmente a
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Cardenas, quien recibi6 una votacion diferente a la de 1988. En términos
generales, las campanas politicas en México y en Estados Unidos tienen el mismo
objetivo: partir de un electorado base y robar electores de otras agrupaciones
politicas.

"En la campafia politica PRI, PAN, PRD y demas partidos ofrecen empleo,
mejoras a las condiciones de vida de la poblacion, seguridad, etcétera. ;Como
explicar el hecho de que los ciudadanos acepten a unos y rechacen a otros
cuando las ofertas son similares? Al igual que muchos productos que se venden
en el mercado, la confianza resulta del conocimiento, la experiencia y la
informacion que se tiene acerca de los productos (Reynolds, 1974).”*¢ Por lo tanto,
elegir procesos de aproximacién sucesivos para que la distancia que existe entre
el elector, un partido y sus candidatos se transforme en cercania y familiaridad. No
es tan importante la cantidad y la calidad de las promesas, sino la capacidad para
destruir las distancias y el hecho de que los partidos y candidatos logren generar
identidad con el electorado. En el caso de estas elecciones Fox se encargo de
convencer al pueblo mexicano que él podia derrotar al PRI y convertir a México en
una tierra de oportunidades. Votar, por lo tanto, es seleccionar; las elecciones son
procesos de seleccidon que implican tanto mecanismos basados en elementos
objetivos y promesas concretas, como factores subjetivos: confianza, identidad,
temor, rechazo, aceptacion. La labor de la campafa radica en identificar los
elementos de ambos tipos para con ellos transformar el rechazo en aceptacion, la

diferencia en identidad y el vacio en comunicacion.

% Arredondo Ramirez, Pablo. “Los medios de comunicacion en lucha politico-electoral”, en P. Arredondo et
al., Asi se call¢ el Sistema. Comunicaciones y elecciones en 1988. Universidad de Guadalajara, 1991. p.53
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Aunque en el caso de las elecciones mexicanas se esta usando mas la
mercadotecnia politica, se recurre ain a la publicidad o la propaganda politica.
Estas se llevan a cabo a través de una empresa de publicidad que produce un
slogan y disefios que proyecten la imagen visual del candidato y transfieran su
"promesa". El candidato, mientras tanto, arma su casa de campana y realiza un
sinnumero de actividades sin vinculo a ciertas variables (que habra que medir). Al
mismo tiempo, es necesario conocer las reacciones del publico hacia la campaiia
y determinar los avances o retrocesos por medio de las encuestas, asi como el
tipo de acciones para modificar los escenarios. Algunas de las camparias que se
realizaron en el Distrito Federal seguian creyendo que las encuestas no eran una
fuente confiable de informacion, en tanto que otras se basaron en que sus
electores saldrian en el ultimo minuto a salvarlos. De ahi que el PR_I y el PAN, a
pesar de ir abajo en las encuestas, siguieron con las mismas estrategias hasta los
comicios. Al menos en estos casos, las campanfas electorales no fueron capaces
de reaccionar a partir de la informacion de los sondeos de opinién para intentar,

mediante nuevos métodos y tacticas, cosechar una mayor cantidad de votos.

Es en 1999, en los prolegémenos de las elecciones del 2000, cuando el contagio
resulta visible, coincidiendo con las aperturas democraticas de México. Los

medios audiovisuales, de acuerdo con el modelo importado, son la base de esta

curiosa explosion. Vanguardia de ella, identificado con su propia experiencia
profesional en el campo publicitario, es el candidato presidencial Vicente Fox,

figura representativa de la oposicion conservadora (PAN). Conservadora en la
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significacion politica, pero no tanto en las formas desenfadadas y agresivas de su
lenguaje, inclinado a expresar con simplificaciones gruesas lo que a la gente le
gusta escuchar: la regla obediente de las tendencias, que acaso la publicidad
heredara de la propaganda. Vicente Fox parte de sus conocimientos
mercadotécnicos, adelantandose a su mismo partido —el hombre y su discurso
por encima de las ideas— para integrar una camparia con todos los ingredientes
del oficio publicitario.
Fox lanza su campafia con el grito consonantico de "Vicente, un amigo diferente".
Y con un juramento personalista, aparentemente tomado de la primera época de
Benito Mussolini: "Si avanzo, sigueme; si me detengo, empujame; si te traiciono,
matame; si me asesinan, véngame..." En la misma linea, circulara: "iCon Fox,
todos los mexicanos... menos los corruptos!" Hasta rematar en el lema central:
"Por un México verde, blanco y educado". Queda detras el de su partido: "Por una
patria ordenada y generosa y una vida mejor y mas digna para todos". En cuanto
al emblema, Fox ha dudado entre Kaliman y la Virgen de Guadalupe.™’
Otro candidato de la oposicion es Cuauthémoc Cardenas. Su campaina,
instalada en los marcos referenciales de la publicidad y sus estrategias
mediaticas, siendo la de la izquierda mexicana —PRD—, es mas personal que de
partido, mas politica que ideolégica, por lo que resulta fragil en la captacion del
voto popular de protesta, que tan favorable le ha sido en las elecciones anteriores.
Continua fuerte el respaldo noble y mitico de la paternidad cardenista. Pero,
posiblemente, la gestion al frente del gobierno del Distrito Federal lo haya

debilitado, mas que fortalecido, en una administracion donde los problemas

7 Gonzalez, de la Vega Hernandez, Geraldina. La hechura de un presidente. www.letraslibres.com.mx
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superaron siempre a las soluciones. Ha mejorado su discurso y el comportamiento
gestual, dentro de sus propios limites. Con su lema —"Con Cuauhtémoc Cardenas
a la victoria"— lo respalda un partido fuerte en la movilizacién popular, pero con
algunas fisuras internas en la disputa por el poder.

El PRI, partido que no ha dejado de ser poderoso, pese a sus fracturas y
erosiones, ha enfrentado el reto democratico de unas elecciones primarias con la
rivalidad de cuatro candidatos que, en lo general, se han comportado como si
pertenecieran a partidos enemigos. De hecho, es una contienda que se ha
polarizado entre dos de ellos, ambos con asesores norteamericanos, lo que define
el caracter publicitario de sus campafas y sus recursos econémicos. Un Francisco
Labastida, serio y propositivo en su discurso, posiblemente mas entusiasta que
carismatico, acaso con un mayor margen de credibilidad que sus oponentes y un
lema genérico —"Que el poder sirva a la gente"— con el cual se asocia su
nombre, buscando mas atar cabos que romper nudos. Y un Roberto Madrazo,
combativo, desafiante y peleonero, que ha animado la batalla electoral sin temores
o inhibiciones, poniendo a prueba la apertura democratica de su partido. Asi, en
un intento clasicamente publicitario, el de decir el nombre de la marca con su
lema, ha recurrido al verbo populachero de madrear, no sélo contra el sistema —
"Dale un madrazo al dedazo"— sino contra su correligionario, al que él llama "el
candidato oficial": "Labastida es un perfecto fracasado: Dale un madrazo a la
inseguridad". Como paraguas publicitario usa el "si se puede", acufiado con éxito
en el mercado competidor de los detergentes.

Si tuviéramos que hacer una sintesis de esta camparna preelectoral, sin duda

de las mas trascendentes en la historia politica de México, afirmariamos que la de
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Fox es la mas ortodoxa en términos publicitarios. La de Cardenas ha comenzado
intensa, pero sin solidez. La de Labastida es la mas abierta y apegada a su
partido. Y la de Madrazo, la mas provocadora: un mensaje de estridencias
populares y un publicista mas importante que el candidato. Todos, emplazados
mas en el quién que en el qué y el cémo. Al modo glorificador de los emperadores
romanos y, a la vez, de los modernos teéricos de la publicidad norteamericana. La
pantalla chica convertida en la pantalla grande y los regalos de las promociones
publicitarias en golosina de la gente, entre los fuegos artificiales de la romeria

popular y la verbena de las frases hechas... y mal hechas.

4.4 ;Hacia donde va la mercadotecnia politica?

Los Estudios y analisis sobre la mercadotecnia politica, desde diferentes
perspectivas y marcos interpretativos, han experimentado un auge en México,
debido a la pasada coyuntura politica electoral del 2000. Todos estos procesos
han generado amplias expectativas sobre la tematica de mercadotecnia y
organizacion de campanas politicas entre las formaciones politicas, sus militantes
y simpatizantes.

En los medios de comunicacion frecuentemente se escuchan comentarios y
analisis sobre las diferentes estrategias y campafas propagandisticas, sin
embargo en México no existen revistas especializadas en mercadotecnia politica.
En las formaciones politicas se han empezado a crear espacios y estructuras
especializadas en mercadotecnia politica y estudio de imagen. Como es el caso

del PAN que contempla dentro de un organigrama de direccién de mercadotecnia
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politica. De hecho todos los partidos con registro ante el IFE cuentan ya con
espacios en esta materia.

“En otros paises como Estados Unidos, Argentina por mencionar algunos hay
asociaciones encargadas en la materia. En México la mercadotecnia ha tenido un
desarrollo diferenciado: presenta un desarrollo insipiente como campo de
conocimiento académico, y un desarrollo avanzado como campo pragmatico del
saber politico. Es decir: la mercadotecnia se ha incorporado plenamente las
campanas politicas, a pesar de que aun no ha adquirido propiamente hablando, un

nivel académico y profesional.”*®

% vValdez Zepeda, Andrés. PARA ENTENDER AL MERKETING POLITICO. Revista
Mexicana de Comunicacién. Fundacién Manuel Buendia.No. 17 Pag. 22
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5.1 El gran error del PRI y el acierto de Fox.

El 2 de julio del 2000 el IFE reporté un histérico 65% de participacion por parte de
los Electores. Los mexicanos acudieron a las urnas con entusiasmo, orden e
ilusion con el orgullo y la confianza de saber que, también por primera ocasién en

su vida, no sabian quien iba a ser su proximo presidente.

Ahora todos sabemos quien fue el ganador, precisamente a las 8 de la noche
nadie lo podia creer cuando en Televisién abierta y por la mayoria de los canales
se presentaba la figura de Ernesto Zedillo, Presidente de la Republica (1994-2000)
felicitaba y a la vez le pedia serenidad y dignidad a su compariero de partido(PRI),

que Vicente Fox Quezada era virtualmente el nuevo presidente de México.

Para muchos (los Pristas) era el traidor # 1 del partido, el que habia derrotado al
PRI, simplemente Zedillo para ellos tuvo mas culpa que el propio Labastida. Pero
aun asi, a pesar de que Francisco Labastida iba con ese peso del desgaste de un
partido que por 71 afios estuvo en el poder. Segun los expertos y los resultados

asi lo muestran, el PRI en esta guerra tuvo muchos errores.

Ineptitud de los mandos de la campanfia, presunta venta de candidaturas al mejor
postor y aspirantes impopulares, son algunos de los elementos que contribuyeron
el domingo 2 de julio a la derrota de Francisco Labastida. Ademas de una sucia
contienda interna para elegir al candidato presidencial, en la que habrian

participado los famosos piratas cibernéticos, ya que primero tenia Labastida 6
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millones de votos y milagrosamente después tenia 10. Algunos dicen que si
Roberto Madrazo quien hizo una buena y costosa campaiia, hubiera sido electo, el
PRI para las elecciones del 2000 tal vez hubiera adquirido mas credibilidad y no
tanto por si Madrazo era mejor o no sino porqué Labastida era el dedazo de

Zedillo.

Francisco Javier Ortiz coordinador de campafia de Vicente Fox en una entrevista
para la Revista Mexicana de Comunicacién sefiala que, fueron varios factores. El
primero: no soélo tener un asesor estadounidense, sino hacerle caso. El
norteamericano se fij6, sobre todo, en impulsar una campafia social basada en
ofrecer computadoras e inglés como medios de superacion por si solos, cosa que

funciona muy en USA pero no en un pais con nuestras necesidades.

El segundo error es que se notaba un desorden interno, cuyo viso mas evidente
era su prepotencia. Uno no puede ser prepotente en una campafa donde intenta
ganar voluntades. Curiosamente, un factor que habria sido determinante dentro de
la mercadotecnia del PRI, hubiera sido darle mas juego a la esposa de Labastida,
porque ella proyecta la imagen de la mujer preparada e inteligente, y eso no lo
supieron aprovechar. Ella podria haber entrado a apoyar muy fuerte a su esposo y
eso en la mete del mexicano pesa mucho. Lo intentaron hasta el final pero ya no

les funciono.
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El gran punto de quiebre de la campafia de Labastida fue durante el primer debate
cuando dijo: “Me ha llamado mariquita, me ha llamado mandilén”. Ese fue el gran
error de su campana y le costé sangre. Fue una equivocacion salir con esa tactica

y no pudo recuperarse, termina Ortiz.

En Cambio Vicente Fox desde que llega a ser gobernador de Guanajuato se
encargo de enfatizar de que el iba a contender por la presidencia de la Republica
para el 2000. demas se encargo de dejar y a la vez de que como dice Televisa

“Para que todo México se entere” de una buena imagen de resultados.

En 1999 Fox llega a ser candidato oficial por el Pan, sin mayores dificultades,
aunque era desde hace mucho tiempo el tnico posible. Y a pesar de que Fox no
es un estratega excepcional, no dispone de visiones de conjunto, es impreciso, se
contradice con mucha frecuencia porque ademas de las consigna de ventas, no
memoriza sus propias respuestas, es una animal de poder y todos esos errores se
puede decir que a veces le ayudaron y otras lo perjudicaron pero de una manera
minima. Porqué mas alla de eso su campafia lo colocé como un politico diferente,
ya que su lenguaje su politica de vanguardia fue lo que le gusté a la gente, sus
tepocatas, sus viboras, su sombrero, sus botas y sobre todo que era un magnifico
promotor de si mismo, no de su mensaje o su programa, sino de la persona
convocada a un destino més alto que el del 2 de Julio. No dudaba, era muy
enfatico, no se inmutaba ante la necesidad de repetirse al infinito (ese punto de
encuentro de politicos y vendedores mas grandes del mundo, el siempre decir lo
mismo como garantia de que estan pensando en otra cosa) de que el triunfo esta

cerca.
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Fox lanza su camparia con el grito consonantico de "Vicente, un amigo diferente".
Y con un juramento personalista, aparentemente tomado de la primera época de
Benito Mussolini: "Si avanzo, sigueme; si me detengo, empujame; si te traiciono,
matame; si me asesinan, véngame..." En la misma linea, circulara: "iCon Fox,
todos los mexicanos... menos los corruptos!" Hasta rematar en el lema central:
"Por un México verde, blanco y educado". Queda detras el de su partido: "Por una
patria ordenada y generosa y una vida mejor y mas digna para todos". En cuanto
al emblema, Fox ha dudado entre Kaliman y la Virgen de Guadalupe. Por su

fuerza y penetracion, se convirtid en el candidato a vencer.

Solo los coordinadores de la camparia de Fox supieron capitalizar el descontento
de los mexicanos y posicionar a Vicente Fox como el agente del cambio ante la

opinién publica.

“El tema del cambio estaba mas alla afuera para todos los candidatos, era un tema
muy claro; pero el unico que lo articula bien en términos de mensaje y de los

elementos de comunicacion es Fox”.*°

La publicidad estaba bien hecha y bien segmentada, ademas de reforzada por

imagenes visuales bien llevadas.

En mi punto personal, la aparicion de personajes como chespirito que son
simbolos de la sociedad mexicana, halla aparecido en la campafa de Fox
funcion6 mejor que las de Carmen Salinas, aunque ésta ultima si refleja la

sociedad mexicana, tiene mas fuerza Roberto Gomez Bolafios que la sefiora.

“Hernandez, Ulises. “La Campafia de Fox: Una historia de Mrketing”.Revista Expansion.
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Y es que la publicidad de Labastida era tan mala que no le ayudé a levantar sino

al contrario sacaba uno y Alianza por el cambio se lo mataba con otro por ejemplo:

“Labastida sacé uno de lo que él era, su trayectoria, sus logros, etc.” E

inmediatamente después los panistas sacan el de con ayuda de imagenes del

debate “Me ha dicho mariquita, me ha dicho chaparro”, y que terminaba el spot

con la frase “Asi quieres a tu proximo presidente”. O el otro donde Labastida
hablaba de cambio, algo ilégico ya que él representaba al partido oficial, sin
embargo el enfatizaba en eso sin embargo algo que les funcioné6 muy bien en la
campana a Fox fue lo de la memoria, spot en el cual de manera sarcastica
describian las promesas de Labastida y terminaba con la frase, “ Ahora ellos

creen que no  tenemos memoria”.

Pero donde estoy convencido que fue el gran acierto de los publicista de fox fue
como manejaron lo del famoso martes negro.

Todo empezé cuando los tres candidatos mas importantes (recordemos que eran
6, bueno 5) se reunieron en la casa de campafa de Cuahutemoc Cardenas para
discutir sobre la fecha y las condiciones del préximo debate ya que el primero fue
entre los seis y ahora querian que fuera solo entre ellos tres. Alrededor de las 6 de
la tarde llegaron los tres candidatos, como una hora antes llego Labastida, el cual
estuvo conversando con Cardenas, menciono esto ya que ésta fue una de las
armas que utilizo en su campana Fox para darle la estocada final al Ingeniero ( se
venia venir, ya estaba muerto, pero él no lo sabia) durante toda la pre y la

campanfa en si Fox apost6 contra el PRI ya que consideraba todavia una posible
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alianza con Cardenas, sin embargo esta nunca se dio porque seria como lo que
hizo Obregdn con lturbide para conseguir nuestra independencia. Pero llegd un
momento en la campafa que se tenia que atacar debido a que el voto de los
perredistas a favor de Fox era importante. Asi que este ataque consistié y que
después se reflejo de manera indirecta en el mini debate del martes negro, que el
PRI y el PRD eran la misma cosa. Regresando al relato, ya cuando los tres
candidatos y la movilizacion de de los medios de comunicacién estaban listos,
empezo6 lo que para algunos fue la tumba de Fox y aunque para otros fue el
despliegue el “gane”.

Comenzaron las diferencias cuando Vicente Fox propuso que el debate se hiciera
en ese mismo instante o por lo menos a las nueve de la noche. Labastida y
Cardenas apuntaban que eso seria imposible ya que los medios no estaban
preparados, y que se necesitaban por lo menos 48 hrs. Para prepararlo, ya que
segun ellos querian que la mayoria del pueblo mexicano viera la lluvia de ideas
que tenian para el pais. Fox por su parte alegaba que estaba esperando una
confirmacién de la Camara de la industria de la Radio y Televisién para transmitir
el debate. Que 2 Hrs después se desmintié por parte del mismo presidente de
dicha dependencia. Fox afirmaba que TV Azteca tenia todo listo para el debate y
que sin ningun problema el canal 7 lo podia transmitir a nivel nacional. Cardenas y
Labastida se opusieron a la propuesta y seguian en su postura de que el debate
fuera el viernes.

Pero Vicente se aferré a su Hoy, Hoy, Hoy....y Labastida y compafia a su

Viernes,Viernes,Viernes... ;Quienes fueron los necios, PRI, PRD o PAN?
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Todos los medios de comunicacion apostaban que Alianza por el Cambio caia
dramaticamente en las elecciones. Todos ponian a Vicente Fox como el
intransigente, el necio, el arrogante, y el que queria hacer su voluntad. Es cierto
habia muchos problemas para hacer el debate y que Televisa nunca iba a permitir
que Azteca lo transmitiera solito, pero a poco no a los mexicanos nos hubiera
gustado que el debate se realizara ese dia, asi segun la l6gica se pondrian a
prueba a los tres candidatos. Pero como el hubiera no existe. De hecho Labastida
disefio su campafa para atacar ese supuesto error de Fox sin embargo a una
mente brillante se le ocurrié revertir el proceso, logrando lo que seria su despegue
y el gané de Fox, el Hoy, Hoy, Hoy.... Con la frase de que el PRI deja todo para
mafiana porqué no hacerlo Hoy. Algo con el que identifico la gente, ya que era
cierto, en los mitines la gente respondia con esa frase, incluso en el mitin de
Presidente virtual de la madrugada del 3 de julio era impresionante la respuesta
de la gente.

Ni en esos momentos Labastida y su equipo no supieron capitalizar ese fallo que
los medios le acreditaron a Fox.

A lo mejor también lo dejaron para mafiana y les comieron el mandado. ¢no

creen?
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5.2 Los medios en las elecciones 2000.

Seria muy dificil y tedioso abarcar todas las posturas de los medios masivos asi
que simplemente se tomo una muestra de los periédicos mas importantes y de las
televisoras mas importantes en diferentes circunstancias en los comicios

electorales del pasado 2 de julio.

Se tomaron los periddicos y televisoras por su alcance que tienen sobre la

sociedad.

“El candidato presidencial de la Alianza por el Cambio, Vicente Fox, logré
remontar una semana de errores y traspiés, gracias al debate entre los tres

candidatos a la Presidencia.

Luego del "martes negro" en la campana del panista, cuando se presenté al mini
debate en la casa de campana de Cuauhtémoc Cardenas, el guanajuatense pudo
eliminar parcialmente la imagen de un hombre caprichoso".*

Después del martes negro por fin se llevo a cabo el debate en esa misma semana.
Durante el encuentro, realizado en el Museo Tecnologico de la Comision Federal
de Electricidad, Labastida tuvo que cargar con 70 afios de gobiernos priistas.
Sus dos oponentes le recordaron, una y otra vez, que hay 40 millones de pobres,
que crece la impunidad y la inseguridad publica, ante lo cual el candidato priista
s6lo respondié que México ha evolucionado y que deben consolidarse los cambios

iniciados en los ultimos anos.

* REFORMA/REDACCIOn
Cd de México.-Sdbado 27 de mayo del 2000.
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"No puede ofrecer un cambio el mismo partido con 70 anos en el poder’, le

respondieron Cardenas vy Fox.

El golpe de mayor impacto, reconocido incluso por sus adversarios(Reforma) ,
estuvo a cargo de Fox, quien entregé las llaves que estaban en poder del PAN
para acceder a las listas del Fobaproa --faltan ahora las claves del PRIy el PRD--,

aun cuando a esto mismo se habia negado su partido.

Se las dejo a Ricardo Rocha, el moderador del encuentro, a la espera de que

hagan lo mismo sus adversarios.

A opinion de los analistas, cada uno cumplié con la estrategia disefiada en los dos
dias previos.

"Seguin los sondeos telefonicos y via Internet mostrados por el PRI, los
encuestados vieron perdedor del debate a Cuauhtémoc Cardenas, candidato de la
Alianza por México “*'

“A cinco minutos de concluido el debate entre los tres candidatos presidenciales,

el Comité Ejecutivo Nacional del PRI se apresuré a distribuir la primera de las

cinco encuestas que dan por ganador a Francisco Labastida, estadisticas que

5! por MIGUEL DOMINGUEZ/ Reforma/México
Cd de México.- Presume PRI encuestas positivas.
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contrastaron con el ambiente tenso y lugubre que se vio en la sede nacional del

partido.”?

Sin embargo por momentos Este periodico mostraba dos caras ya que durante el
primer debate publicaba lo anterior sin embargo hay que recordar que muchas
veces se pagan a los medios para que publiquen una nota, de hecho la fuente de

esta nota es el mismo partido no el medio.

Algo parecido ocurria en los en todos los programas de Televisién en donde se
lograba hacer una mesa de debate existian una persona que defendia a su
candidato en Televisa Jorge Castafieda era el defensor de Fox y en TV Azteca lo
era Aguilar Zinder, al menos en algunos programas. Para tratar de disfrazar una

posible postura de apoyo hacia algun candidato.

El Unico canal que se salié del esquema fue TV Azteca con el pretexto de que “Las
instalaciones de este canal estaban abiertas para todos los candidatos, ese no es
nuestro problema, si nada mas FOX vino” eran las palabras textuales de Sergio

Sarmiento, analista politico de TV Azteca.

Las secuelas de la discusiéon en la casa de campafia de Cuauhtémoc Cardenas
comenzaron a las 21 horas con 24 minutos, cuando Vicente Fox llegé a las
instalaciones de Television Azteca "para asistir al debate". Recibido por Sergio

Sarmiento, presidente del Comité Editorial de ese canal, el candidato de Alianza

52
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91



por el Cambio tomo asiento frente a las camaras y con sillas vacias a ambos

lados.

Alli delineé su nueva estrategia: "Cardenas y Labastida se confabularon en mi
contra", y fundamenté su teoria en el hecho de que "ambos llegaron 20 minutos
antes de las cinco de la tarde. Se reunieron y algo acordaron”. Y vino la disputa de
las televisoras. Sarmiento mostré el fax que su empresa envié a la casa de
campana del PRD, y dijo que habia llegado a las 18 horas 33 minutos, "tres
minutos después del plazo propuesto por Fox a Cardenas y a Labastida", dijo el

conductor, "pero curiosamente, el fax de Cardenas estaba ocupado".

Inmediatamente después mostraron ante las camaras el fax enviado por
Azcarraga Jean. En ambos se mencionaba que "todo estaba listo" para un debate
en las televisoras. Televisa establecia las condiciones técnicas requeridas.

Television Azteca ofrecia sefial abierta. Finalmente, el debate no se realizé.

--.No debatira el viernes?, le pregunté Sarmiento.

--Yo me voy de campania, respondioé Fox.

Las declaraciones del candidato panista no pasaron desapercibidas para
Cardenas, quien al ser entrevistado mas tarde en Hechos por Raul Sanchez
Carrillo, criticé duramente a TV Azteca por la manera sesgada en que manejé la

informacion.

Ante el sorprendido entrevistador, Cardenas asever6: "No quisiera decirlo, pero

me veo en la obligacion de hacerlo, que en alguna parte del sistema de Television
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Azteca, Canal 7 ha difundido muchisimas mentiras, actitudes muy parciales para
beneficiar a Fox, presentando las cosas de una forma sumamente sesgada que
deja ver que esta parcialidad busca simplemente poner este sistema al servicio de

la mentira, la falacia, la terquedad, la cerrazén y la incongruencia".

Minutos mas tarde llegé la respuesta oficial de la televisora del Ajusco por medio
de Sarmiento, quien asegur6 que esta empresa habia ofrecido sus instalaciones a
todos los candidatos, pero que solamente Fox aceptd ir. "No somos parciales en
esta contienda, que entendemos que es dificil, pero la acusacion de Cardenas es

falsa".

Fox gand o recupero6 algo de la simpatia perdida y TV Azteca perdio credibilidad
pero consiguidé un estupendo raiting. Tanto que los mismos medios empezaron a
criticar a este Canal por ejemplo la Jornada en su editorial del miércoles pone lo
siguiente “Fox y TV Azteca en Evidencia” nota en la que critica y analiza lo que

paso en la noche anterior.

En su peregrinar por los diferentes noticieros de la television abierta, Fox fue
entrevistado también por Canal 40, en donde respondié a los cuestionamientos de
los conductores, Denise Maerker y Ciro Gomez Leyva, quien, por cierto, ante la
negativa de Cuauhtémoc Cardenas a que el debate se realizara a través de ese
canal y con ese conductor como moderador, se llamé "sorprendido” de que el
candidato perredista rechazara tal posibilidad "hasta tres veces. Es imperdonable”,
dijo, y agregé: "ahora podemos entender por qué sélo lleva 12 o 13 puntos en las

encuestas".
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Entonces, a las 10:30 de la noche, vendria la entrevista con el reportero Joaquin
Lopez Dériga. La primera platica fue con Vicente Fox, quien insistio en que el
debate "debia realizarse hoy (anoche). Cuauhtémoc aceptd. Sin embargo, hablo
con Labastida y al final se retract6. Se reunieron en privado para sacar acuerdos.
Ya llevamos tres semanas de dimes y diretes", dijo, y externd su extrafieza por la
presencia en la casa de camparia perredista de Joaquin Vargas. "No sé quién

convoco al presidente de la CIRT, porque no estaba invitado".

"Hoy tenemos una pareja que parece ser que todo el proceso electoral lo van a

llevar juntos", agrego.

--Vicente Fox, ¢va usted a asistir al debate de este viernes?, pregunté el

periodista.

--No sé si asistiré o no. Tengo que continuar con mi campafa-- respondio.

En su turno, Francisco Labastida expresd que a la casa de campafa del PRD
"esperaba ir a una reunién de mas seriedad y nivel". Fue, dijo, "un espectaculo
poco serio. Se manipulo la lectura de un fax. Se tergivers6 la informacién”, por lo
que, agrego, "es una pagina que se cerrd, y ahora me centraré en mis propuestas

de campafna".

Fue entonces turno de Cardenas. A pregunta expresa, respondié que "nadie
incumplio la asistencia al debate, porque yo los invité a discutir los términos del
mismo", pero "la intransigencia, la necedad, la mentira, la falacia con que se

condujo Fox" quedaron a la vista, y rechazé la acusaciéon de "confabulacion”,
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porque, dijo, "Fox no entiende de cortesias. Si alguien llega temprano a mi casa,

uno lo invita a pasar y a ponerse comodo".

"Quiero sefalar lo grave de que alguien como Fox quiera llegar a la Presidencia de

la Republica, con su terquedad y necedad".

--¢ Usted cree que asista al debate?-- le pregunt6 Lopez Dériga.

--Yo espero que no corra, que tenga el valor de presentarse ante la opinion publica
y demostrar que puede mantener, por lo menos durante 90 minutos, la
congruencia. Yo si voy a ir para establecer nuestro deslinde tanto del PRI como

del PAN.

Cardenas, quien se habia mostrado sonriente, sereno y seguro de si mismo
durante la entrevista, aprovecho la oportunidad para saludar "la actitud muy digna,
muy valiente, muy valiosa", de Joaquin Vargas, presidente de la CIRT, ante "la

mentira de Fox. Fue una reaccion con toda su fuerza".

Al final de la entrevista hubo una despedida cordial, contrastante con la rispidez

que caracterizoé a la de la otra televisora.

En cambio el Noticiero de Televisa, el periodista Joaquin Lépez-Dériga establecio
que ningun candidato esta autorizado para ofrecer la disponibilidad del tiempo de
la empresa "y mucho menos, muchisimo menos, para tergiversar la posicion" de la
televisora en su cobertura noticiosa, y precisé que no se ha concedido espacio

para debates a alguno de los aspirantes presidenciales.
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Una postura casi igual que la de RTC, aunque me pregunto, ¢si Fox no hubiera
elegido el canal 7 sino el 3 de Televisa que postura habria tomado en esos

momentos Lopez Doriga?

También Canal 40 transmiti®6 en la noche del 27 de junio un video
en el cual se filmo el fraude que esta haciendo el PRI, paga hasta 800 pesos por

entregar la credencial de elector en la sierra de Puebla.

“Vicente Fox navegoé durante el debate del pasado viernes con dos banderas,
una ajena y otra falsa, con tal de reponerse del espectaculo de intolerancia pueril

que habia ofrecido el martes de su noche triste.”*

Esto se publicaba en la Jornada a la semana siguiente del segundo debate, en el

que todavia lo atacaban con el martes negro.

“Cuauhtémoc Cardenas llegé como el candidato “triunfante” luego del teatrito de
Vicente Fox en lo que se le ha dado en llamar “el martes negro”, cuando el panista
insisti6 en que se llevara a cabo un debate en condiciones no propicias. Fox
ademas traia a cuestas los adjetivos de “necio intolerante” y mentiroso tras su
escenita en la casa de campara de Cardenas. Francisco Labastida, por su parte

llegd con el peso de las encuestas que indicaban que su descenso ante la opinién

53 * Hemandez Lépez Julio * Astillero. La Jornada. Lunes 29 de mayo 2000.
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publica no eran simples maniobras de otros partidos.”* Otro medio de izquierda

en el cual descalificaba la actitud de Fox.

“Segun el sondeo de sondeos, o promedio de los sondeos, el foxista voto util se
tambalea: FOX llega a la recta final debajo de Labastida y con tendencia a la
baja. Pero también segun los sondeos, el segmento de los indecisos jha
aumentado! desde el martes negro en que el guanajuatense mostré una faceta
que parece haber dado origen a ese aumento de indecisos, a su propia tendencia
actual a la baja y é la tendencia al alza de Cardenas.”® Aqui se mostraban
esperanzadores de que el PRD levantaria después del martes negro, y publicaban

que Fox practicamente después de ese dia Fox no ganaba.

"FOX HA LOGRADO AVANCES QUE REPRESENTAN LA MAYOR
OPORTUNIDAD DE OBTENER LA PRESIDENCIA QUE JAMAS HAYA TENIDO

FIGURA ALGUNA DE LA OPOSICION DESDE LA REVOLUCION MEXICANA."®°

Esto es lo que supuestamente publicaba este periédico extranjero, aunque la
fuente es dudosa ya que se informé en la pagina de Internet de los amigos de fox.
“El 23 de junio del 2000 el Zo6calo de la ciudad de México estaba a reventar. La

candidatura de Vicente Fox se levanté de su martes negro™’

34 Maciel Alejandro. Especial para Nuevo Mundo

% Blanco José. Desconcierto y Alternancia. La Jornada. Martes 13 de junio 2000.
% New York Times. Vinvulo con Google.

- Dehesa, German. Gaceta del Angel. Mexicanos 111
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Una postura que mas que nada es un ataque al gobierno, ya que pocos eran los

medios que publicaban informacién que apoyara a la oposicién.

“Cuando muchos se preguntaban "y ahora ;quién podra ayudar a Vicente Fox?",
aparece Roberto Gémez Bolafios, Chespirito, para luchar contra la estrategia del

voto del miedo.”®

5.3.1 Las encuestas en las elecciones

Mas alla de lo que sucedi6 en los comicios federales en México, un fenémeno de
comunicacion masiva, le ha dado como nunca una atencion y una competitividad a
las elecciones del afio 2000. Menos de la cuarta parte de los mexicanos conocia
a ciencia cierta el nombre de los candidatos a diputado por su distrito, mucho
menos sus propuestas, pero la mayoria de los ciudadanos conocia una o mas
encuestas que favorecen a tal o cual "abanderado" a la presidencia y a qué

partido.

La imagen de las encuestas ha desplazado en cierta proporcion la imagen del
candidato. Los medios de informacion, y los candidatos mismos, les han dado una
importancia tal, que los "estudios de opinion" se han convertido en una de las

estrategias principales de difusion de las campanas.

Se hace necesario poner a esta técnica de estudio en el centro de la discusion, en

tanto que se pretende usar como instrumento que oficializa opiniones; pero, ¢qué

5% Nufiez, Ernesto. Reforma Editorial.
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tan cercano se encuentra el encuestador de la cosa, encuestada? Y si afiadimos
a esto la dimensién ética, la encuesta como instrumento ya no soélo del
conocimiento de preferencias y aversiones, sino de poder, que orienta una actitud

en la opinién publica hacia algo o alguien.

Asi vemos como los partidos politicos o sus candidatos, gobiernos o distintas
organizaciones no gubernamentales, utilizan la encuesta como argumento de
autoridad para propésitos y fines que las mas de las veces son dirigidos a reforzar
o modificar la percepcion que asi convenga a sus intereses sobre algun asunto o
persona. Este tipo de encuestas miden no solamente el respaldo con que cuentan
partidos o candidatos, sino también la opinién publica sobre una gran variedad de
temas sociales y aspectos de interés general, siendo divulgadas en una gran

variedad de medios impresos y electronicos de difusién masiva.

Asi pues, conviene considerar algunas cuestiones cuando se nos habla de

confiabilidad de los estudios de opinién.

Aqui en México, el doctor Héctor Aguilar Camin, durante un programa televisivo
tratd este tema con los representantes de algunas firmas que se dedican a hacer
encuestas, y entre otras cosas advirtieron sobre las denominadas "encuestas de
entrada" Gltimamente usadas con mucha ligereza, por los noticieros de radio y

television, esas que se resuelven por medio de una llamada a un numero

telefénico para optar por una o dos respuestas.

El Universal, revel6é en su editorial, que existen "presiones sobre los medios para

que desarrollen y publiquen encuestas que favorezcan a los candidatos”.
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Los entrevistados catalogaron a estas encuestas como "cerradas" y el hecho de
que solo personas con teléfono o computadora pueden participar, como totalmente
sesgadas y por lo mismo, susceptibles de ser manipuladas desde la misma
elaboracion, ademas de la posibilidad de que una misma persona u organizacion
marque varias veces una de las respuestas y que las opiniones solo podrian
representar a los estratos con capacidad econémica media y alta, pero casi nunca
a los estratos marginales; recordando que millones de personas no tienen acceso
a una llamada de larga distancia para opinar en un programa de radio o television

que se trasmite en la Ciudad de México, por ejemplo.

Sin embargo, todo indica que la encuesta ha llegado para quedarse.

Ante la lluvia de encuestas que aparecen casi a diario en algun medio de
informacion nacional, regional o local, el Instituto Federal Electoral tuvo que

participar.

En nuestro pais todavia no se consolida un conjunto de empresas dedicadas a la
elaboracion de encuestas de opinion politica que pueda publicar los resultados de
sus hallazgos con mayor independencia a la demostrada hasta el momento, afirmé

el doctor Murilo Kuschik, profesor del programa de Posgrado de la UNAM.

Durante su participacion en el ultimo dia de actividades del seminario internacional
Comunicacion politica y elecciones 2000, organizado por el Programa de

Postgrado en Ciencias Politicas y Sociales de la UNAM, el también profesor de la
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Universidad Autonoma Metropolitana plantel Azcapotzalco, destacé que la
realizacion de ese tipo de encuestas en México y su posterior publicacion esta
sometida a los intereses mas inmediatos de los partidos politicos, lo que determina

que los estudios sean enfocados hacia una vision pragmatica y oportunista.

5.3.2 Las encuestas: Postura de los medios o resultados veraces

La justificacion de este capitulo es que las encuestas van de la mano
indirectamente con las preferencias e influencia que tienen los medios en tiempos
electorales.

En las elecciones presidenciales del 2000 los votos contaban, y los diferentes
medios través de especialistas en la materia afirmaban distintos desenlaces.

Para finales de 1999 “Francisco Labastida tenia el 50%, Vicente Fox 33%,
Cuauhtémoc Cardenas 11% y los demas partidos el 6%, segun la compafiia
AER/Alduncin. Y esta misma empresa en febrero del 2000 publica que Labastida
tenia el 41.8%, Vicente Fox el 38.7%, Cardenas 15.7% y 3.7% para los demas
partidos. Esto queria decir que para el 2 de julio posiblemente ganaria el PRI, o
también posiblemente ganaria el PAN. O que a lo mejor lo que soné al final de la
campafna un empate Técnico entre el PRI-PAN y que el gane lo definiria los PRD
arrepentidos.

Y en fin al no existir la posible alianza entre PAN y PRD los medios y sus

encuestan durante toda la eleccién dividian asi las preferencias electorales.
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El 11 de mayo la Encuesta Reuters / Zogby informa a través de CNN en Espafiol
que Vicente Fox (Alianza por el Cambio) pasa al primer lugar en las preferencias
del electorado, situandose casi 5% por encima del candidato oficialista Francisco

Labastida  (PRI).

Por ejemplo en una encuesta publicada en el Universal en Marzo del 2000 asi

eran sus resultados:

Antes del martes | Después del | Fuente
negro Martes negro

Universal PRI-46% PRI-47% Alduncin
PAN-34% PAN-39%
PRD-12% PRD-12%

De hecho por el manejo de criterio se esperaba que Labastida diera el empuje
necesario para ganar la elecciéon o a su vez el espléndido apoyo que le dieron los
medios a Cardenas por manejo de circunstancias en el martes negro.
Desgraciadamente la eleccion se convirtid en una guerra de encuestas, en la que
los partidos ensefiaban al electorado que ellos iban ganando mientras que el otro
descalificaba la fuente que realizé dicho sondeo.

Pocos eran los medios que publicaban encuestas diferentes o empresas que
proporcionaban datos diferentes, durante toda la eleccién se mantuvo la idea de

derrotar-al PRI.
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Fueron pocos o mas bien ninguno que después del martes negro no le quitaban
votos a Fox.

Joaquin Lopez Dériga realizé un sondeo de opinién (bueno si a eso se le llama
sondeo) en la que la pregunta era: “Después de lo ocurrida esta tarde su intencién
de voto: a) Ha cambiado b)No ha cambiado ¢) No esta seguro.

En los cuales el 25% de los encuestados eligié la opcion (a), el 32% la (c) y el
43% la (b). Mencion6 esta encuesta ya que segln especialistas que fungieron
como mesa de debate afirmaban que ese 25% eran los votos que el candidato de
alianza por el cambio habia perdido.

La encuesta nacional telefénica que realizé el Grupo Reforma al finalizar el debate
revela que de las 591 personas que dijeron haber visto dicho evento, el 47 % dio

como ganador a Fox.

Segun 43% de los entrevistados, el perdedor del debate fue el priista Francisco

Labastida.

Para la encuesta se realizaron mil 611 llamadas a personas en los 32 estados.
Segun los sondeos telefonicos y via Internet mostrados por el PRI, los
encuestados vieron perdedor del debate a Cuauhtémoc Cardenas, candidato de la

Alianza por  Meéxico.
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En el primer debate entre los seis candidatos (el 25 de abril) Labastida reconocié
que habia perdido el posdebate; pero ahora el mismo CEN del PRI repartio las

encuestas que o daban como ganador.

En la sala de prensa de la dirigencia priista, a los quince minutos que terminé el
encuentro entre los presidenciables, los reporteros de la fuente ya tenian en sus
manos los resultados de cuatro encuestas y enfrente un bufete gratis y un pastel

tricolor como cortesia del partido.

Todas las encuestas coincidian, el triunfador era Labastida, pero el jubilo y las
cuentas alegres de las empresas Technomanagement, Ceprosepp, Quantum
Comunicacion y Consultores del Golfo no se reflejaban en el casi vacio edificio
priista y los rostros tensos de los funcionarios de segundo nivel que deambulan
por los pasillos. Algunos dirigentes de la clipula, se encerraron en el sexto piso del
edificio 1, donde estd la oficina de Emilio Gamboa Patron, el presidente del

Consejo Politico Nacional y asesor de Labastida.

Segun los dltimos reportes de la consulta via Internet, el priista se llevé el 60 por
ciento de los votos, el panista Vicente Fox el 34 y Cardenas un 6 por ciento. Por
su parte, los otros cuatro sondeos telefonicos arrojaron que Labastida gano el

debate con porcentajes de 36, 41, 32 y 38 por ciento, respectivamente.



La encuesta nacional teleféonica que realiz6 el Grupo Reforma durante la hora
posterior al primer debate, y que consistié en mil 611 llamadas a lineas de 214

localidades y ciudades de las 32 entidades federativas del pais.

Para el 47 por ciento de los entrevistados que si vieron el debate (591 mayores de
18 afios del total de mil 611), Fox fue el ganador. Segun el 43 por ciento de los

entrevistados, el perdedor del debate fue Labastida.

Los entrevistados otorgaron una calificacion promedio de 7.3 al ex Gobernador de
Guanajuato, 6.3 al ex Jefe de Gobierno del DF y 6.1 al ex Secretario de
Gobernacion.

La encuesta revela que, aunque el candidato de Alianza por el Cambio obtuvo la
mayoria de menciones que lo consideran ganador, este numero es igual al de los
ciudadanos que, de manera independiente al debate, piensan votar por €l, el 2 de

julio  préximo.

En contraste, el candidato de Alianza por México obtuvo al final del debate 5
puntos porcentuales mas de menciones como ganador respecto al indicador de la
intencion de voto expresada por los ciudadanos a su favor. Es decir, Cardenas
aprovechd este ejercicio para convencer a mas ciudadanos que cualquier otro

participante.
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Quizas el dato mas revelador de la encuesta es que los indecisos, aquellos que no
saben aun por quién votar el dia de la eleccion del préximo 2 de julio, consideraron

como ganadores del debate tanto a Fox como a Cardenas por igual.

Segun los resultados de la encuesta, el 56 por ciento de los entrevistados
afirmaron que el debate no influyé en nada su preferencia electoral, el 33 por
ciento dijo que éste habia fortalecido sus preferencias previas por alguno de los
candidatos, el 2 por ciento dijo que el debate habia debilitado sus preferencias por
algtin candidato, el 7 por ciento dijo que cambio su intencién de voto a causa de lo
ocurrido en el debate y el 2 por ciento no dio una opinién acerca de los posibles

efectos del debate en su preferencia.

La encuesta es representativa de personas que tienen teléfono en casa y que
vieron el debate. Esta poblacion es de un nivel de escolaridad mayor que el
promedio nacional y es simpatizante sobre todo del candidato de la Alianza por el

Cambio.

Con base en lo que usted vio o escuchd, ;qué calificacion le daria a (...) por su

actuacion en el debate? El 1 es la calificacion mas baja y el 10 la mas alta.

Francisco Labastida 6.1
Cuauhtémoc Cardenas 6.3
Vicente Fox 7.3
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En su opinion, ¢quién gand
Francisco Labastida
Cuauhtémoc Cardenas

Vicente Fox

Ninguno

No sabe/No contesto
En su opinion, $quién perdié
Cuauhtémoc Cardenas

Vicente Fox

Francisco Labastida

Ninguno

No sabe/No contesto
Usted diria que el debate entre los candidatos

56%
33%
2%
7%

2%

No influyé nada su preferencia.

Fortalecio sus preferencias por uno de los candidatos.
Hizo que cambiara su preferencia por otro candidato.
Debilitd su preferencia por uno de los candidatos.

No sabe/No contesto.

el debate?

19%
18%
47%
12%

4%

el debate?

24%

17%

43%

1%

5%

presidenciales...
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La muestra de esta encuesta telefonica estd compuesta por los siguientes

porcentajes de personas que dicen que van

Vicente Fox

Francisco Labastida
Cuauhtémoc Cardenas
Gilberto Rincén Gallardo
Ninguno

No sabe/No contesto

a

votar  por...

47%
19%
13%
2%
3%

16%

Encuesta telefénica nacional. Se hicieron mil 611 llamadas a personas de 18 afios

o mas:591 de ellas dijeron que si vieron el debate y se continuaba con la

entrevista. El levantamiento se hizo durante la hora posterior al debate de los

candidatos presidenciales. La seleccion de los numeros telefonicos se realizé a

partir de un muestreo aleatorio sistematico con base en los directorios blancos de

130 ciudades con mas de 15 mil habitantes y 84 localidades con menos de 15 mil

habitantes de las 32 entidades federativas. El nimero de entrevistas asignadas a

cada estado es proporcional al tamafio de su lista nominal de electores. El margen

de error estimado es de +/-4 por ciento con un nivel de confianza de 95%.
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Encuestas publicadas en junio FOX FLO CCs Otros

Reforma 39 42 16 3
GEA 39 38 19 8
Alduncin 41 35 20 4
Reuters-Zogby 41 44 15 1
Consultores y Marketing Politicos 38 41 18 3
Milenio/AC Nielsen 38 42 16 4
Democracy Watch 42 37 20 3
CEO U. de G. 39 42 16 3
Resultado 43.8 36.6 16.9 2T

Fuente:IFE (Instituto Federal Electoral)

Los resultados muestran que existia una diferencia de casi 6% entre el apoyo a
favor de Vicente Fox y el que obtuvo el PAN para diputados de mayoria relativa,
mientras que Francisco Labastida obtuvo practicamente el mismo porcentaje que
el PRI en los resultados para la Camara Baja y el PRD obtuvo dos puntos mas en
la eleccion de diputados que Cuauhtémoc Cardenas. En otras palabras, un estrato
del electorado decidié votar a favor de la alternancia otorgando su voto a Fox, pero
reforzando el equilibrio entre los poderes al votar por otros partidos en la eleccién
de diputados. Los que apoyaron al PRI parecen haber votado por el partido mas
que por el candidato. Y, finalmente, una parte de los votantes castigd a
Cuauhtémoc Cardenas. Una explicacion posible es que este proceso electoral

parece haber demostrado que el electorado mexicano es conservador y que
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castiga a las campanas negativas. Ejemplo de ello son los virajes contra Madrazo
durante las elecciones primarias priistas, contra Labastida después del primer
debate, contra Fox durante el martes negro y posiblemente contra Cardenas

después de sus declaraciones radicales contra Fox en el cierre de su campania.

Recordemos solamente que el famoso martes negro de Fox, cuando traté por
todos los medios de debatir con sus opositores, la unica televisora que le dio

cobijo fue TV Azteca.

El sondeo, realizado por la encuestadora estadounidense Zogby bajo
patrocinio de la agencia informativa internacional Reuters,
mostré que 46.3 por ciento de los entrevistados que dijeron haber tomado
ya una decision se inclinaron por Fox, aspirante por una

alianza de la derecha y el partido ecologista.

Le sigui6 en las preferencias Francisco Labastida, del Partido
Revolucionario Institucional (PRI), que gobierna México desde hace 71

afos, con 41,6 por ciento de las preferencias.

Cuauhtémoc Cardenas, candidato de una coalicion de partidos
centroizquierdistas, figur6 en tercer lugar con 9.3 por ciento de las
preferencias, mientras que los restantes tres candidatos comparten de
forma conjunta el 2.6 por ciento restante, agrego la

investigacion de Reuters/Zogby.
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La encuesta se basdé en consultas a 1.062 personas en todo Meéxico,
quienes dijeron que si piensan votar y expresaron que ya

tomaron una decision sobre la direccion de su sufragio.

La investigacion se realizd entre el 29 de abril y el 7 de mayo y tuvo

un margen de error de 3,2 por ciento, preciso.

Una encuesta de la empresa Indemerc-Harris, que pregunté por teléfono a mil
personas quién gano el debate, otorgdb a Fox el 46 por ciento, seguido por

Cardenas con el 27.

Otro sondeo hecho por Radio Imagen, a la que respondieron 431 votantes que
siguieron anoche el debate, dio también el triunfo a Fox, con el 59,1 por
ciento, y dej6 a Cardenas y Labastida con un empate técnico por el segundo

puesto, con el 20 y el 19,2 por ciento, respectivamente.

Pero el diario Uno mas Uno publica los resultados de cuatro encuestas sin
datos técnicos que, en promedio, dan como ganador a Labastida con el 37 por

ciento, con Fox y Cardenas empatados en poco mas del 27 por ciento.

Excelsior, otro diario favorable al PRI, destaca en primera plana un sondeo
propio, por Internet, que concede a Labastida el 81 por ciento, a Fox el 17

y a Cardenas el 2. Fuente: EFE (27-05-2000).

El 21 de marzo pasado Pearson, S.A. realiz6 una encuesta, realizada entre el 11y
15 de marzo mostré que Labastida contaba entonces con 47.9% de la preferencia

electoral, mientras que Fox solo registraba 31.1% y Cardenas un minimo 12.7%.
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La encuesta de Aldulcin dada a conocer por ellos mismos, en conferencia de

prensa y que fue levantada del 6 al 12 de junio de este afio, arroja los siguientes

datos:

FOX
40.5 %
Labastida

346 %

e D
Cérdenas |

, 34.6
120.3 %
‘ \ 20.3
Otros 1

46 %

El doctor Kuschick, en el seminario internacional Comunicacién politica y
elecciones 2000, organizado por el Programa de Postgrado en Ciencias Politicas y
Sociales de la UNAM, “si ese afio representé la redencién de las encuestas de
opinién en México, la eleccion del 2000 las volvié a colocar en el limbo. Fueron
utilizadas como nunca, ya no como un medio de informacién, sino como noticia, en

funcién de los intereses, necesidades y compromisos de cada medio de

comunicacion.”
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“Se publican resultados con intenciones de influir en el publico elector, aunque

esto signifique destruir la reputacion de las empresas”, sostuvo.

5.4 El 2 de julio: Derrota de un régimen.

En este capitulo tiene como objetivo mostrar las diferentes opiniones de lo que fue
el 2 de julio, y no la fecha en si, sino el proceso de las elecciones pasadas desde
su comienzo hasta su terminacién. Asi como hay un factor comun que es la

derrota de un régimen hay opiniones tan contrarias como esta;

‘La propaganda televisiva de los politicos del pais, y llama la atencién
sobre el peligro de convertir nuestra incipiente democracia en una rama

mas de la mercadotecnia.”®

“Paraddjicamente, la advertencia y la conciencia de que el 2 de julio puede estallar
un conflicto de grandes dimensiones podrian afectar de manera negativa las
intenciones de voto a favor de los partidos de oposicion. El ciudadano promedio
que simpatiza con el cambio es el mismo que rehuye la incertidumbre. El miedo al
conflicto, sumado al temor a lo desconocido, podria tener un efecto

verdaderamente conservador. Algo asi como la reedicion del 94 en el 2000.” &

Y es que era el escenario mas riesgoso, el 2 de julio, estaba mas bien asociado a
la eventual victoria del candidato del PRI con un margen inferior al 5%. En esas

condiciones, las probabilidades de que Fox impugnara la eleccién y optara por la

* Ferrer, Eulalio. Dominio y decadencia de la propaganda.
% Sanchéz Susarrey: El 3 de Julio. Letraslibres.com
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resistencia civil serian bastante altas y el desenlace de semejante situaciéon seria
impredecible. Vicente Fox transformado en un cruzado seria temible. Sobre todo
porque no se detendria sino hasta las ultimas consecuencias y porque hay
sectores de la poblacion que estarian dispuestos a seguirlo hasta el final. Debido

a que el pueblo ya no queria mas de lo mismo.

"Sin PRI, no podré vivir jamas" El PRI que se ve inmersa, como Sus
correligionarios, en la incertidumbre y la angustia del futuro. El posible triunfo
electoral de Vicente Fox, del Partido Accion Nacional (PAN), ha caido como una

"bomba para ellos"®’

“La encrucijada a la que se enfrenta el PRI no exige mayores comentarios. E|
futuro de este partido, que gobierna en 21 estados y que sera la primera fuerza en
el Senado y en el Congreso, es incierto. Y es incierto por partida doble. Primero

porque nadie sabe si podra sobrevivir a la pérdida de su lider politico y moral.”®?

Si puede considerarse que el 2 de julio del afio 2000 representa el escenario ideal
para la reinvencion del pais, ello se debe no sélo a la anhelada derrota del PRI,
sino también a la redistribucion del poder en un pais acostumbrado al consenso
forzoso. Lo que ha ocurrido con el gobierno debe ser un ejemplo para muchos
otros sectores de la sociedad, y también con los intelectuales. Por primera vez en

mas de setenta afios, existe una verdadera distribucién del poder, un sistema de

*! Génzales Rodriguez, Sergio. La vida sin el PRI
. Sanchez, Susarrey, Jaime: El 2 de julio saldos y perspectivas.
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pesos y contrapesos capaz de moderar el presidencialismo. Si bien Vicente Fox y
el PAN obtuvieron la presidencia, en el Congreso se hallan en minoria frente al
PRI, el PRD y otros partidos minoritarios. De los 31 estados de la Republica, el
PAN gobierna en menos de una tercera parte y el Distrito Federal esta en manos
del PRD, aunque con una Asamblea Legislativa con mayoria panista. Y el poder
judicial disfruta de una independencia superior a la que ha tenido hasta ahora. Por
mas complicada que parezca esta nueva correlacion de fuerzas, por primera vez

existe una garantia de equilibrio republicano. Bueno al menos en teoria.

“El Subcomandante Marcos persiste en guardar silencio. Gané Vicente Fox el 2 de

julio y no dijo nada. Perdié el PRI en Chiapas y no emiti6 comunicado alguno.

“Este 2 de julio México vivio lo que muchos autores han denominado el derribe del
Muro de Berlin en México, creo que aun no hemos hecho conciencia de lo que
este cambio significa para el pais, pero sin duda lo iremos asimilando poco a poco,

a través del proximo periodo presidencial que sera 2000-2006.”°

“La jornada electoral del 2 de julio en México fue extraordinaria, conmovedora, y
no soélo para los mexicanos: para todos nosotros, para todo el mundo de habla
espafiola. Fue una entrada en otra etapa, un cambio histérico, un paso en el

camino siempre dificil, lleno de vericuetos y de trampas, de la insercién de los

% Gonzalez de la Vega, Geraldina. La hechura de un Presidente.
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paises nuestros en el universo de las libertades contemporaneas.”®*

“REGANADOS, ACOSADOS, EXIGIDOS, DIVERTIDOS..... VIVENCIA DE LOS

CORRESPONSALES EXTRANJEROS CON LOS CANDIDATOS™®®

Sam Dillon y Julia Preston escribieron el 16 de mayo en The New York Times: "El
PRI, que ha elegido a cada presidente desde 1929 y ha dominado la vida politica
de México, esta quedando atras en la contienda presidencial y subitamente esta a

la defensiva".

Harris Whitbeck, de la cadena estadunidense de television CNN: "No creo que la
imagen de México esté en nuestras manos. Esta en la de los mexicanos. Nosotros
simplemente reflejamos lo que pasa en el pais. Obviamente, si pasa algo que
pueda afectar la imagen internacional de México y es noticia, pues lo tenemos que

decir".

Joaquin Ibarz, de La Vanguardia: "Somos las correas de transmision de lo que
pasa en el pais. Por eso tratamos de cumplir profesionalmente con nuestro

trabajo: reflejar lo que vemos y percibimos. En todo caso, no somos los que

deterioramos la imagen de México; lo hacen, por ejemplo, los que recurren a

practicas poco democraticas para captar votos".

* Edwars, Jorge. México y nosotros.
5 Revista Proceso. México D.F. 18 de junio de 2000.
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Eloy Aguilar, de AP: "Hay conciencia de que debemos tener mucho cuidado. No
vamos a obedecer ninguna linea ni nadie nos va a decir cémo escribir. Pero
debemos ser responsables para no favorecer a ningun candidato, ni ser un

micréfono para que nos usen para acusaciones sin fundamento entre ellos".

Ibarz, de La Vanguardia, resume: “Informativamente, ésta es la eleccion mas
importante en América Latina desde las elecciones sandinistas de febrero de
1990. Existe la posibilidad de algo insélito: que por primera vez pueda perder un

partido que lleva 71 anos en el poder".

Aguilar, de AP, afade otro elemento: "México se abrié a la economia mundial. Es
natural el interés internacional, sobre todo con los paises con los que México ha
hecho acuerdos comerciales. Saben que su relacion futura con el pais depende en

mucho de lo que suceda aqui  durante las elecciones".

lliff, de The Dallas Morning, completa: "Es muy importante para Estados Unidos.
Existen lazos historicos, demograficos y econdmicos. La economia de ambos
paises esta ligada, y lo que pasa en uno afecta al otro. Luego, la promesa del
Tratado de Libre Comercio tiene una liga indirecta con la democracia. Si un pais
va a tener una relacién duradera con el otro, es mas facil si existe certidumbre

social y politica".



“Un balde de agua fria seran las declaraciones de la consejera del IFE Jacqueline
Peschard y del Instituto Electoral del Distrito Federal. La primera recordd a
partidos, candidatos y ciudadanos en general que sélo el IFE dira quien triunfé en

las  elecciones presidenciales del 2 de  julio.”®®

“No solamente estd hoy en juego el futuro del PRI, del PAN y del PRD; el de
Francisco Labastida, el de Vicente Fox y el de Cuauhtémoc Cardenas. No
solamente esta por definirse el destino del pais, también esta por verse quiénes
son y en qué categoria quedan los medios de comunicacién: ¢anclas, muros,
grilletes de la democracia o, por el contrario, impulsores determinantes de la

transformaciéon 'y del ensanchamiento de las libertades politicas?”®’

“Hay preocupacion en el pais sobre lo que pudiera ocurrir después del 2 de julio,
en el caso de una jornada electoral refiida y muy intensa, como es previsible que
ocurra por el interés de la ciudadania en participar en un proceso que sera
decisivo para el futuro de México. De ahi que sea justificable la peticion que hizo
primero la Secretaria de Gobernacion, el pasado mes de mayo, y anteayer el
candidato del PRI, Francisco Labastida Ochoa, para que todos los partidos firmen

un pacto que los comprometa a respetar los resultados de los comicios.”®

% La jornada. Editorial. 18 de junio de 2000.
%7 Revista Siempre. Editorial. 15 de junio de 2000
% El Universal. Editorial. Credibilidad con limpieza. 14 de junio de 2000.
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“La eleccion presidencial del 2 de julio atrae el interés de la prensa extranjera y
corresponsales acreditados aqui coinciden en que es la mas importante, porque
por primera vez un candidato de oposicién puede derrotar al PRI, el partido que ha
gobernado México durante 71 afios. Periodistas extranjeros también sefialan que
el proceso electoral es muy interesante debido a que en nuestro pais se estan
registrando cambios significativos, como una mayor limpieza en el sistema

electoral, aunque en algunos casos persisten viejos habitos antidemocraticos.”®

Julia Preston, con cinco afios como corresponsal del diario The New York Times
en México, dice a EPOCA que el proceso electoral mexicano es sumamente
interesante. “Vemos novedades todos los dias. Me da mucho gusto estar aqui
cubriendo esta eleccion, este ejercicio democratico, el mas amplio que han tenido
los mexicanos; me entusiasma la participacion popular, es una campafia muy

dinamica.

Andrés Oppenheimer, autor del libro México en la frontera del caos, advirtié en su
columna del 14 de mayo, en el diario The Miami Herald, que las proximas
elecciones latinoamericanas podrian traer grandes cambios, y detalldé que en
Mexico, Vicente Fox, del partido opositor centroderechista Accion Nacional podria
poner fin a siete décadas de gobierno del Partido Revolucionario Institucional

(PRI), el partido politico con mas tiempo en el poder en el mundo.

% Mora Tavares, Eduardo. El 2 de julio, eleccién crucial para México. Revista Epoca. 5 de junio de 2000.
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El semanario londinense The Economist publico en su edicion del 29 de abril un
articulo titulado “México disfruta una verdadera campafa electoral”, bajo las
fotografias de los dos principales contendientes, Vicente Fox y Francisco
Labastida. “Lo que alguna vez parecié un paseo facil para el partido gobernante se

ha convertido en una disputada contienda, después de todo”.

The Economist sefiald que a diferencia del pasado, cuando las “campaiias
parecian largas procesiones para introducir al sucesor escogido por el presidente
saliente”, o cuando el PRI, como en 1988, “podia confiar en el sistema electoral
controlado por el gobierno, hoy las cosas son diferentes. Para empezar, el PRI ha
escogido a su candidato abiertamente, en una primaria. En segundo lugar, gracias
a una reforma instrumentada por el sefior Zedillo, el Instituto Federal Electoral

(IFE) ahora es autébnomo”.

La revista Time dedicé la portada de su edicién latinoamericana del 29 de mayo a
la contienda presidencial, con un amplio articulo del historiador Enrique Krauze,
titulado “La psicologia del poder”, en el cual se presentan perfiles comparativos de
Fox y Labastida. A lo largo de seis paginas, Krauze describe las historias de
ambos candidatos y compara a Fox con Francisco |. Madero, quien gano las
elecciones presidenciales de 1910 frente a la dictadura de Porfirio Diaz, y fue
derrocado por un golpe militar en 1913. Si Fox gana, dice, “gobernaria como un

innovador carismatico con una fuerte presencia personal”.
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Andrea Mandell-Campbell, corresponsal del periédico Financial Times, dice a
EPOCA que los comicios del 2 de julio son muy interesantes porque representan

un desafio y subraya que la alternancia en el poder es critica en cualquier

democracia.

5.5 La Foxmania

El 2 de julio del afio 2000 es ya una fecha histérica en la vida del pais. Luego de
71 anos de hegemonia politica, un verdadero récord mundial, el partido de Estado
ya no pudo contra los vientos de cambio que desde hace afios recorren al mundo.
Vicente Fox logré el milagro: tirar al sistema en forma pacifica, sin sangre,
contundente. Y es que el fendmeno Fox se vividé en todo el pais, derrotando al
tenebroso y recurrente fantasma de abstencionismo. Llegando a un punto en que
la ciudadania estaba de luna de miel con Fox. El ex presidente de la Coca-Cola
supo luchar contra viento y marea, contra la inercia y algunos sectores del propio
PAN, que al principio veia con malos ojos su estilo bronco, atrabancado e
impetuoso. Pero fue eso lo que precisamente eso lo que le resultd. Es innegable.
Mexico vive la Foxmania. El fenémeno Fox arras6 en gran parte del pais. Hay que
reconocer que nunca un candidato panista e incluso del oficial tuvo tanto carismay
seguidores, al grado de rebasar al propio instituto politico que lo postuld. Y es que
los Amigos de Fox, por mucho, rebasan en nimero a los panistas.

Aun se recuerdan las mascaras que se vendian con el rostro de Carlos Salinas de

Gortari, el villano favorito. Y no tardaron en surgir las de Fox, pero a diferencia del
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ex Presidente, no era para ridiculizar su figura, sino para ensalzarlo. La
mercadotecnia politica capitalizada en pleno.

Fox es un caso unico. Es el carisma capitalizado en votos. Pese a sus yerros y
contradicciones, los mexicanos se volcaron a las urnas y gané Vicente.

Pero ;que fue el efecto Fox?

El efecto Fox viene desde la campafia misma de hecho en su publicidad si
recordamos se manejo la posibilidad de que esto sucediera. En su ultimo spot de
television y de hecho en formato de cine, mostraban imagenes futuristas por asi
llamarlo, ya que eran relacionadas al dia tres de julio del 2000, en diferentes
capitales del pais como Guadalajara, Guanajuato, Distrito Federal, Monterrey, etc.
Y lo que proyectaban era una fiesta. Nifios, Sefioras, sefiores y personas de edad
avanzada corriendo por las calles el triunfo de México. Con banderas nacionales y
al final entre una multitud de personas, confeti, serpentinas y globos salia la figura
de Vicente Fox con las manos arriba como las de la portada de la pelicula Pelotén,
cerrando el comercial.

No puedo afirmar si este tipo de publicidad influyé para que el fenébmeno Fox
culminara asi, sin embargo fue algo espectacular lo que vivi6 México ese dia. Ya
que desde temprano los ciudadanos se presentaron en las urnas con una
paciencia y una determinacion de ir a votar. Los que ya habian votado esperaban
con ansia los resultados electorales, de 1 entre 10, 8 estuvieron al pendiente de
los avances informativos, deseando que las televisoras rompieran el silencio y el

compromiso moral que tenian con el IFE de no mostrar resultados preliminares

antes de las 6:00 PM.
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Ese mismo dia se jugaba la Euro copa 2000, y a pesar de que el Mexicano sin
Fut-bol no vive, a la mayoria le importé un comino que Francia ganara sobre ltalia.
En las calles ya habia gente festejando desde muy temprano. Los medios en una
intensa jornada trataban de cubrir lo que pasaba en todo el pais pero era muy
dificil. Y el momento llegé a las 6 de la tarde Televisa y TV Azteca con sus
respectivas fuentes comenzaron a informar de las dichosas encuestas de salida, y
en los dos Fox tenia un pequefio margen de victoria. Sin embargo eso no bastaba
para la gente, existia la incertidumbre de que Manuel Barlett hiciera de las suyas,
todos queriamos escuchar el resultado preliminar de IFE. De hecho ni el del IFE
se estaba seguro, hasta que histéricamente después de las 20:00 Hrs. Aparece la
figura de entonces Presidente de México, el Dr. Ernesto Zedillo informando vy
felicitando al virtual ganador Vicente Fox Quesada. Aqui quiero agregar un dato
que es personal, cuando Zedillo iba anunciar al vencedor, hizo una pausa y
continuo, cuando dijo el Lic. Ahi me entré una decepcion porque me imaginaba
que el sistema iba a volver a ganar, pero afortunadamente terminé la frase con
Vicente Fox Quesada, lo que pasa es que el nunca se presenté ni los medios
mismos se dirigian a él como Lic. A Cuahutemoc como Ing. Y a Labastida como
Lic. De ahi mi asombro cuando Zedillo se refiri6 a Fox como Lic. Pero bueno
continuemos.

Al terminar Zedilllo, comenzé todo, el pito de los automoviles se dejo escuchar
sobre todas las calles de México, el grito de Fox era irreconocible, las mascaras
salieron de quien sabe donde pero estaban en 1 de cada 10, las banderas y
gorras de Fox en cada esquina, gente con gran alegria deteniendo los carros para

que se unieran al festejo.
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Quien no queria tener una manita de la “V” de la victoria en esos momentos.
Cuando Vicente sali6 al balcén del edificio de casa de campafia del Pan, una gran
multitud ya lo esperaba afuera, sin ser exagerado parecia un 15 de Septiembre, la
gente estaba como esperando el grito de independencia para culminar el dia.

En el angel de la Independencia ya lo esperaban miles de personas, parecia que
la seleccion mexicana hubiera ganado el mundial. Nunca antes la gente habia
festejado un resultado electoral, a lo mejor si pero no en esta magnitud.

Ya en el angel cerca de las 12:00 de la noche la gente le canto las mafianitas al
festejado y no tanto a Fox sino a la democracia, por momentos el pueblo mexicano

se sentia libre, feliz, y respetado, con un grito que mas que un error se convirtié en

Pero mas alla de los festejos sucedid lo que los expertos en materia politica
llamaron el efecto cascada, ya que en esta ascendente campafia politica, le dio un
levanton al PAN, pues incluso algunos de los candidatos blanquiazules que no
figuraban lograron la victoria, en voto de inercia, como en el caso de Sergio
Estrada Cagigal y de Romero Hicks, quienes ganaron por amplio margen las
gobernaturas de Morelos y Guanajuato respectivamente.

Fox y sus simpatizantes reventaron al sistema. Asi, sin mas.
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CAPITULO

VI



6.1 Conclusiones

Un torbellino recorrié a México. Su nombre: Vicente, su apellido lo
lleva grabado en la hebilla del cinturén: Fox fue el hombre, carismatico

sin duda, el que sacé al PRI de Los Pinos ;A qué costo?

Varias veces lo dieron por muerto. Politicamente, claro. Cuando comenzé a hacer
su campafa dos afnos antes de las elecciones presidenciales del 2 de julio, sus
opositores dijeron: “la gente se va a cansar”. Cuando soltaba groserias en publico,
sus enemigos decian: “eso no es presidenciable”. Pero en ambas ocasiones se
equivocaron, los mexicanos se dieron cuenta que Vicente Fox hablaba igual que
ellos y que no utilizaba palabras domingueras. Y cuando en un mal llamado
martes negro, mientras se discutia la fecha de un debate presidencial, él dijo:
“Hoy, hoy, hoy”, sus contrincantes lo acusaron de terco e intransigente, pero en
esa ocasion también se equivocaron: Los mexicanos estaban hartos de esperar y

Fox transformé el “hoy, hoy, hoy” en un grito de guerra.

Este ranchero con botas, de 58 afios, de apellido irlandés, de madre espanola,
separado y con cuatro hijos adoptivos, ex presidente de Coca-Cola, educado en
Harvard y hasta hace poco gobernador de Guanajuato reté al sistema que habia
prevalecido en México durante 71 afios y le gané. ;Cémo lo hizo? Bueno, para
empezar se burl6 de todos aquellos que representaban ese circulo vicioso. Asi, al

faltarle el respeto al presidente, al candidato y al partido le demostrdo a los
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mexicanos que los priistas no eran invencibles, sino de carne y hueso y carentes
de humor. Y luego de criticar a los priistas, le explicd a los mexicanos en un
maraton interminable de entrevistas y presentaciones en los medios de
comunicacion, qué es lo que pensaba hacer con México si llegaba a la
presidencia. A la gente le gust6 el estilo y el desplante. Al final 16 millones de

mexicanos votaron por él.

El  jYA!

La simpatia de los jovenes y de los estratos con mayor educacion esta con
Vicente Fox. Este hecho podria parecer contradictorio, pero no lo es. Fox se ha
apropiado de la idea del cambio y ha dejado a sus adversarios descobijados. A
Francisco Labastida porque lo ha identificado como el candidato de la continuidad
y a Cuauhtémoc Cérdenas porque su reciente radicalizacion lo aleja del centro y
parece devolverlo al suefio del cardenismo de los afios treinta. El mayor obstaculo
de Fox para identificarse con los jovenes podria haber provenido de las corrientes
conservadoras de Accion Nacional, que lo mismo cierran table dances que se
manifiestan en contra del aborto.

Sin embargo, la posicion de Fox en estas materias es mucho mas equilibrada. El
candidato del PAN se ha manifestado abierta y publicamente a favor del uso del
condén y de los anticonceptivos. El considera que la labor del gobierno es informar
a la poblacion y que corresponde a cada pareja elegir el método que mejor le
convenga.

La simpatia de los jéovenes y de los estratos con mayor nivel de educacion deriva

también de que la propuesta de Fox esta bien trabajada y es innovadora. Y no es
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extrafio que asi sea. El 6 de julio de 1997 el gobernador de Guanajuato anunci6
publicamente que buscaria la presidencia de la Republica y a partir de entonces, y
de su experiencia de gobierno en Guanajuato, fue formando un equipo de trabajo
que lo alimenta de ideas y proyectos. Y a pesar de errores y criticas llegé a ganar

las elecciones.

Si influy6 tanto el manejo de mercadotecnia, publicidad y de medios sin embargo
no fue lo dnico se junto con una gran expectativa de la gente de creer que el PRI
podria morir en esas elecciones.

Ya que los receptores en este caso los votantes no son hojas en blanco en donde
se pueda inscribir cualquier idea. Los mensajes se retrabajan de acuerdo con
factores de clase, cultura, nacionalidad, edad, sexo, etc. Es donde estuvo el éxito
de Fox que sus equipos se encargaron de hablarle al sector empresarial y €l se
dedico a hablarle al sector o la capa de mas abajo del pais a los pobres, en donde
estaba el mayor nimero de votos.

En resumidas cuentas, los medios de comunicacion de masas crean una realidad
de segunda mano, el seudo-entorno del cual la conducta politica es una

respuesta.

El problema esencial de este fenémeno no es que como fue, sino que para un
futuro el uso de estos medios vy el que mejor os utilice ganara la simpatia del voto.
Las propuestas y las aportaciones para un pais van a que dar en segundo plano si
es que las va bien, el que gaste mas en la campafa es que va a ganar. Ya se esta

viendo los frutos de esto, en los pasados comicios electorales en Michoacan, los
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candidatos pagaban publicidad a nivel nacional. Solo falta que un diputado o un

presidente municipal de una entidad pequefia se anuncie para sus 1000

habitantes.
Ese es el verdadero problema, ya que la democracia se convierta en una mera y

simple mercadotecnia.
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